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Nueva gama Expert Lavazza para maquinas automaticas.

Lavazza amplia su gama de blends para maquinas de distribucién automatica con dos nuevos blends: Crema & Aroma y Aroma
Top, un 100% Arabica de cultivo sostenible con certificado Rainforest, que permite disfrutar del espresso perfecto.
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ENTREVISTAS

4 / Manuel Mofiino, presidente del comité
cientifico de la Asociaciéon 5 al Dia

JES necesario priorizar el consumo de fruta y verdura?,
icomo puede ayudar el vending? Manuel Mofino res-
ponde a algunas de las inquietudes al respecto.

40 / Martina Miserachs, CEO de Healthia
Certification

La directora de Healthia Certification nos explica algunos
trucos para conseguir que la oferta saludable se traduz-
Ca en mejores ventas.

46 / Paula Morales, Directora del Salén H&T de
Malaga

El Salén H&T, que acontecera a principios de febrero,
vendra cargado de novedades para el sector Horeca. La
directora del evento comenta algunas de las cosas que
podremos encontrar.

58 / Rafael Serrano, Director de Relaciones
institucionales y marketing de ECOLEC

La gestion de residuos es un asunto complicado. El
Director de marketing de Ecolec nos relata como el ven-
ding podrfa contribuir con el medio ambiente.

NOTICIAS

16 / Murcia prohibira la instalacién de
expendedoras en la calle

Se siguen acumulando las limitaciones para el vending
24 horas en determinados espacios.

18 / Polémica vy criticas sacuden el concepto de
vending saludable

No todo lo gue se comercializa como saludable en las
expendedoras nilo es, nilo parece, convirtiendo en algo
cada vez mas necesario la aplicacion de estandares
nutricionales.

23/ Epidemdlogos espafioles piden impuestos
que graven las bebidas azucaradas

El debate sobre la eficacia de estos impuestos sigue
abierto. De momento, la comunidad médica tiene claro
que la via fiscal es necesaria.

32 / EI OCS mantiene su crecimiento en EEUU,
pero alejado del vending

Los operadores de OCS diversifican sus actividades muy
de la mano de las fuentes de agua y una cartera de
servicios disruptora para el sector.
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ESPECIALES

6 / El vending, un motor de crecimiento para el
13/ café de comercio justo

JES una moda pasajera o se trata de un verdadero valor
diferencial? Profundizamos en las implicaciones del café
de comercio justo y lo que supone para el consumidor.

34 / Tendencias alimentarias para 2018,
45 / {qué es lo que busca el consumidor?

Los habitos de consumo cambian, aunque el vending
sigue por detras. Analizamos las tendencias a tener en
cuenta para este afio.

60 / Hostelvending cumple 100 numeros
63/ informando para el sector

Hacemos un repaso de la trayectoria de Hostelvending
a lo largo de estos 100 numeros de historia.

FERIAS

52 / Hospitality Innovation Planet (HIP) apunta
las Ultimas tendencias en tecnologia

Madrid acogera una de las citas mas importantes para
el sector Horeca en lo que se refiere a innovacion.

™

EMPRESAS

66 / Empresas familiares que enamoran

Family Business sefiala la importancia del capital huma-
no en la empresa familiar.

67 / Ventycuatro e Easyvending se consolidan
en el vending saludable

Los operadores de vending Ventycuatro e Easyvending
presentan sus Ultimas propuestas en vending saludable
para dirigirse al consumidor.
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MANUEL MONINO GOMEZ, PRESIDENTE DEL COMITE CIENTIFICO DE LA ASOCIACION 5 AL DIA

‘Debemos crear entornos
saludables en los que

el acceso a frutas vy
verduras sea asequiple’
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5 al Dia, el mensaje es sencillo y
ha ido calando, pero épor qué no
llegamos a ese minimo?

Uno de los factores clave para que
los nifos consuman frutas y hortalizas,
es la familia, es decir, si hay disponibles
en casay los padres las consumen, es
mas facil que los nifios también lo
hagan. No obstante también pueden
influir otros factores, por ejemplo la cali-
dad sensorial de las frutas, la costumbre
de comer verduras en la familia, el entor-
no alimentario en la escuela y también
la exposicidn publicitaria de que produc-
tos ultra procesados que terminan sus-
tituyendo a las frutas y verduras las en
muchos de sus momentos tipicos de
consumo, por ejemplo el postre o las
meriendas.

éPor qué nos alimentamos mal?

La disponibilidad de alimentos facilita
SU CONSUMO, Si ese acceso es mayor
para aperitivos, comida rapida, bolleria,
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refrescos, etc., la probabilidades de su
eleccion se multiplica. Esto es lo que
ocurre hay, vivimos en entornos que
favorecen habitos alimentarios insanos,
en los que es mas facil y asequible
comer mal. A este escenario contribuye
en gran medida la presién publicitaria
que sufre el consumidor, en especial
los nifios y jévenes, que nos hace estar
expuestos y consumir de forma facily
econdmica, alimentos ultraprocesados
ricos en energia, grasas, azUcar o sal,
tales como la bollerfa, comida rapida,
embutidos, bebidas y alimentos azuca-
rados, aperitivos fritos, etc., que termi-
nan desplazando a otros saludables
como las frutas, hortalizas, agua,
legumbres, frutos secos, cereales inte-
grales como el pan, la pasta o el arroz,
etc.

Tasas y prohibiciones se suce-
den en diferentes paises équé pen-
sais que es mas efectivo?

A%

BATALLA

“El gasto de la
industria ali-
mentaria en
publicidad de
alimentos insa-
nos es desco-
munal si se
compara con el
de las empre-
sas que comer-
cializan frutas
y hortalizas
frescas”

5 AL DIA

ES UNA ASOCIACION
SIN ANIMO DE LUCRO
QUE PROMUEVE EL
CONSUMO DE FRUTAS
Y HORTALIZAS Y EL
FOMENTO DE HABITOS
DE VIDA SALUDABLE
ENTRE LA POBLACION

Creemos que la clave esta en crear
entornos saludables donde el acceso a
alimentos claves para la salud como las
fruta y hortalizas, sea facil y asequible,
y para gue esto sea posible es necesa-
rio que confluyan multiples factores
como la calidad sensorial, la disponibili-
dad, la informacién al consumidor, la
reduccion de la exposicion a alimentos
poco saludables, la educacion nutricio-
nal de la poblacién, la reformulacion de
alimentos y por supuesto, precios ase-
quibles.

Las medidas deben ser integrales y
coherentes, y las politicas que las pro-
muevan deben considerar todas las
herramientas a su alcance. La prohibi-
cién de algunos alimentos y bebidas en
determinados entornos, por ejemplo en
el escolar o sanitario, y la aplicacion de
tasas a alimentos superfluos, son solo
algunas de ellas.

El consumo de impulso, principal
en el vending, nos lleva a elegir
otros productos. ¢Estan permitidos
esos caprichos o recompensas en
una dieta equilibrada?

Esos productos no deberfan estar
presentes de modo habitual en la ali-
mentacion, pero el hecho de hacerlos
disponibles en muchos puntos de ven-
ta las 24h, facilita su consumo. La pre-
sencia de los alimentos en maquinas
expendedoras deberfa ser coherente
con las politicas de salud publica... No
Se puede entender que en un colegio o
en un hospital haya 4 veces mas oferta
de alimentos y bebidas superfluas que
agua, frutos secos crudos, bocadillos,
frutas, etc.
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¢Qué debe hacer el vending para
contribuir a una alimentacioén més
equilibrada al margen de compen-
sar la oferta?

Compensar la oferta es clave y esto
requiere no solo recontar uno 'y otro
alimentos, sino también aplicar las mis-
mas técnicas de marketing usadas para
los alimentos superfluos, a los saluda-
bles... Por ejemplo la posicién de unos u
otros en la maquina, el precio y la publi-
cidad del soporte. La prevencion es
mas coste eficiente que el tratamiento...
y las empresas deben ser conscientes y
responsables del impacto que sus pro-
ductos tienen para la salud de sus clien-
tes, y estos son cada vez mas criticos y
estan mas interesados en seguir estilos
de vida saludables. Por lo tanto, apostar
por hacer mas disponible los alimentos
sanos como las frutas y hortalizas, mas
gue verse como una imposicién, se
debe entender como una oportunidad
para las empresas del sector de diferen-
ciarse y de demostrar que estan alinea-
das con lo que el consumidor necesita y
cada vez exige: calidad y salud, a precio
competitivo.

Fruta y verdura, al natural y sin
rodeos, ¢estd el mercado rodeado
de propuestas que pueden inducir
al error?

Adaptarse a los preferencias del con-
sumidor es un reto para los que produ-
ceny distribuyen frutas y verduras. Si
hace unos anos el consumidor premiaba
la apariencia y la durabilidad, hoy se
pide sabor, textura, aromas, renuncian-
do en cierto modo al aspecto, en defini-
tiva, se busca la experiencia sensorial.
Pero ademas de este reto a la hora de
escoger alimentos que no defrauden a
los sentidos, el consumidor se expone a
una gran cantidad de alimentos proce-
sados ricos en grasas, azlcares y sal,
que usan a las frutas y verduras como
reclamo para vender sus productos...
Desde el yogur azucarado con la ridicula
cantidad del 10% de fruta y ademas en
forma de mermelada, a la lasafa preco-
cinada congelada rica en saly grasasy
que apenas aporta 30 g de espinacas
por racion.

Hoy ademas de las frutas y hortali-
zas frescas, el consumidor puede acce-
der a otras igualmente saludables que
han sido minimamente procesadas para
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FRUTAEN SUS
DISTINTAS FORMAS

Desayuno saludable

Hay miles de combinaciones posibles para hacer un

desayuno saludable. Una adecuada podria ser el pan

“Desde 5 al dia promovemos
el consumo de las frutas en
distintos momentos del dia,

uno de ellos es el desayuno,

integral con un lacteo bajo en grasa y una fruta, pero
también podria haber otras que incluyan otras combina-
ciones de alimentos saludables como hortalizas, frutos
Secos, bebidas vegetales, yogur, huevos, quesos,

legumbres, pescados, etc.

en el gue podemos incluir
frescas de temporada, pre-
paradasy listas para tomar,
mejor si son de produccién
local, pero también frutas
desecadas y pequefias can-
tidades de zumos naturales
0 100%"

“VIVImos en entornos gue favorecen
habitos alimentarios insanos’

facilitar su consumo, tal es el caso de las bolsas
de verduras listas para consumir en crudo o coci-
nadas

Los zumos preparados pueden estar den-
tro de esta categoria que mencionaba antes

Desde 5 al dia se recomienda tomar las frutas
y hortalizas frescas enteras sin triturar o licuar,
pues el consumo excesivo de zumos de frutasy
licuados, pueden potenciar el consumo de azlca-
res libres e incrementar el riesgo de obesidad.
Masticar los alimentos hace que sus nutrientes,
entre ellos los azUcares, se absorban mas lenta-
mente, ademas de aportar una mayor sensacion
de saciedad. Por eso, si se toma en forma de
zumo, entendiendo esta bebida como zumo expri-
mido natural o comercial y los procedente de con-
centrado reconstituido al 100%, no se debe exce-
der de 150 ml, y no mas de una vez al dia. Los
néctares y otras bebidas de frutas que no contie-
nen 100% frutas, contengan o no azUcar afiadido,
no entran en las recomendaciones de 5 al dia,
debiéndose evitar. El zumo contiene parte de los
nutrientes de las frutas y hortalizas de los que
proceden, sin embargo el azlcar que aportan
computan en la dieta como “azlcar libre” lo que
equivale a “azlcar afiadido”.

éLa fruta y verdura al natural pueden

competir con la publicidad de otro tipo de
alimentos?

El gasto de la industria alimentaria en publici-
dad de alimentos insanos es descomunal si se
compara con el de las empresas que comerciali-
zan frutas y hortalizas frescas. Esa sobreexposi-
Cién a estrategias de marketing sUper agresivas
(precio, salud, regalos, etc.), en especial las dirigi-
das a nifios y jovenes, contribuye a creary con-
solidar el entorno obesogénico en el que vivimos,
por lo tanto, es una barrera para las politicas de
salud publica y para ge los mensajes de asociacio-
nes como 5 al dia generen cambios para promo-
ver habitos alimentarios saludables. La regulacion
de estas estrategias deberia estar controlada
desde la administracién, puesto que la autorregu-
lacién de la industria alimentaria en la publicidad,
ya ha demostrado que no funciona.

¢Es el desayuno la base de una dieta
equilibrada?

El desayuno es una ingesta tan importante
como el resto y es clave en las personas que
comen tarde al medio dia y se levantan pronto. El
desayuno habitual podrian estar relacionado con
el una mayor capacidad cognitiva y rendimiento
intelectual en la infancia, e incluso con la preven-
cién de enfermedades cronicas y la obesidad,
aunque las evidencias no son sélidas y muchas
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La'oferta crece
asicomo el con-
sumo en maquina

Cada vez hay mas actores
gue se suman al Comercio
Justo y coexisten con las
organizaciones que inicia-

ron este movimiento

DIFERENCIACION

La apuesta por el café
de Comercio Justo sigue
siendo una pieza para la

diferenciacion empresarial
en la venta y distribucion
automaticas. Es una historia
de beneficio mutuo

Hace apenas tres afios analizabamos
la situacién del café de Comercio Justo
en el vending y llegabamos a la conclu-
sién de que hacia falta mas oferta, mas
implicacion por parte de las empresas
que presten un servicio de café, mas
opciones por parte de los operadores
que comercializan café y mas consumo
por parte de los usuarios del vending
café.

Tres afios después podemos consta-
tar gque se implican mas, la oferta ha
aumentado y los consumidores deman-
dan mas este tipo de producto. La evolu-
cién es positiva y el ritmo de crecimiento
estable, pero para nada suficiente
teniendo en cuenta que estamos
hablando de un articulo que es mucho
mas que una alternativa comercial que
aporta valor a la cadena y que contribu-

ye al trabajo en positivo a miles de kilé-
metro de donde se consume.

El crecimiento del café de Comercio
Justo en el vending es un claro reflejo
del progreso vivido a lo largo del 2016
que refleja el informe ‘El Comercio Justo
en Espafia’ que elabora la Coordinadora
Estatal de comercio Justo. “En este infor-
me constatamos la tendencia que viene
siguiendo el Comercio Justo en los Ulti-
mos afos, y que se caracteriza por el
crecimiento y el cambio. Crecimiento
porgue las cifras de ventas siguen
aumentando y el Comercio Justo conti-
nla ganando presencia en diferentes
espacios. Y cambio porgue cada vez hay
mas actores gue se suman al Comercio
Justo y coexisten con las organizaciones
que iniciaron este movimiento hace méas
de 30 afios en Espafia. Este proceso, sin

\V4

Por demanda
popular

El consumidor
demanda pro-
ductos compro-
metidos, mar-
cas que inten-
tan luchar por
nuevas formas
de produccion
mas sostenibles
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embargo, es complejo e incluye diferentes
matices”, sefiala el colectivo.

La apuesta por el café de Comercio Justo
sigue siendo una pieza para la diferenciacion
empresarial en la venta y distribucién auto-
maticas. Es una historia de beneficio mutuo.
Por un lado, tenemos un producto como el
café, de los mas consumidos en maquinas
de vending y OCS, que sigue necesitando de
referencias que apunten hacia una oferta de
calidad y de valor afiadido, dos alternativas
que puede encontrar en la oferta de produc-
tos respetuosos con su produccion en ori-
gen; por otro, el vending, un canal cercano,
de conveniencia, que aporta visibilidad y que
abre un nuevo espacio a la distribucion de
origenes que tienen menos espacio en otras
lineas de consumo masivo.

La tendencia es recurrente y lo hemos
puesto de relieve en mas de una ocasion en
nuestros reportajes e informaciones. El con-
sumidor demanda productos comprometi-
dos, marcas que intentan luchar por nuevas
formas de produccién mas sostenibles y
justas para con los productores, un servicio
gue pueda tener una historia detras de la
gue sentirse orgulloso 0 mas o menos satis-
fecho por la contribuciéon que supone elegir
un café certificado.

El consumidor éticamente responsable
exige productos a la altura de sus comporta-
mientos. Cada vez se tiene mas en cuenta el
origen y las practicas que realizan las empre-
sas a la hora de adquirir, producir o distribuir
un articulo y en el café, un sector que lleva
afios propiciando una informacién mas trans-
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parente en este sentido, las compafiias
empiezan a notarlo.

El vending es una de las vias mas impor-
tantes de distribucion para el producto certi-
ficado de Comercio Justo, sobre todo se
comercializa café y poco a poco se va
ampliando la oferta en las maquinas a nue-
VOs productos. No solo se trata de hallar
formulas mas justas para el productor, sino
de hacer las practicas mas sostenibles por el
propio beneficio del planeta y también de la
materia prima, intentando liberarla de opcio-
nes menos sanas.

EL VENDING, PROTAGONISTA PARA EL
GRAN SALTO

Segun el informe elaborado por Fairtrade,
atendiendo a los canales de distribucion, “la
evolucion del Ultimo ejercicio de las ventas
procedentes de las importadoras ha sido
muy dispar en relacién al afio anterior: el
mayor incremento relativo se produce en
“otros establecimientos minoristas” (peque-
flo comercio no especializado) y maquinas de
“vending”, que han crecido un 102 y un 59%
respectivamente, después de reducir sus
ventas un 17% y un 44% en 2015.

El vending ha sido, por tanto, uno de los
canales clave para el crecimiento experimen-
tado y eso que el porcentaje en la oferta
sigue siendo escasisimo y por ende el con-
SUMo Menor que en otras vias de distribu-
cion.

“El Comercio Justo todavia esta a niveles
por debajo de otros paises vecinos, donde
puedes encontrar productos de Comercio

 CAFE DE COMERCIO JUSTO

OFERTA

El vending es una de las vias mas
importantes de distribucion para el
producto certificado de Comercio Justo,
sobre todo se comercializa café y poco
a poco se va ampliando la oferta en las
maguinas a nuevos productos

LO QUE DIFERENCIA EL
CAFE DE COMERCIO JUSTO
DEL RESTO

El café de Comercio Justo certificado
con Fairtrade garantiza que los peque-
flos productores estén organizados en
cooperativas tengan una estructura
democratica donde todos tienen voz y
voto. “Ademas hay dos factores que a
Fairtrade nos hace Unicos y son: el Precio
Minimo y la Prima Fairtrade”, relatan des-
de la Coordinadora Estatal.

El Precio Minimo es fijo y cubre los
costes de una produccion sostenible,
pues protege a los productores de las
fluctuaciones del precio de mercado. La
Prima Fairtrade es una financiacion adi-
cional que da Fairtrade a las cooperativas
de productores, y ellos mismos de forma
democratica eligen en qué lo invierten.

Este dinero se invierte siempre en
proyectos para toda la comunidad como
puede ser formacion, sanidad, infraes-
tructuras o la transicion del cultivo con-
vencional al ecolégico. Durante el afio
2015 la Prima Fairtrade crecié un 11%, lle-
gando a los 100 millones de euros.



 CAFE DE COMERCIO JUSTO

Productos

Y no solo
cafe

Cuando hablamos de
Comercio Justo en

el vending a veces
cometemos el error de
fijarnos Unicamente en
el café. Cada vez hay
mas oferta de otros ali-
mentos y bebidas. “Hay
un creciente interés por
el cacaoy el té soluble
especifico para el canal
vending certificado con
Fairtrade, recibimos
peticiones frecuente-
mente y hay empresas
del sector trabajando
en ofrecer un oferta
completa”, explican
desde la Coordinadora
Estatal.

Alolargo de este 2018
veremos novedades
desde Easy Vending.
“Estamos trabajando
sobre el desarrollo de
una gama completa de
productos para Vending
bajo la marca GAIA &
COAST. Los productos
seran BIO, de Comercio
Justo, Saludablesy
Gourmet, procederan
de Ecuadory Espanfa.
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‘$ Las ventas crecen un 59%

La evolucion del Ultimo ejercicio de las ventas pro-
cedentes de las importadoras ha sido muy dispar en
relacién al afio anterior: el mayor incremento relativo
se produce en “otros establecimientos minoristas”
(pequefio comercio no especializado) y maquinas de
“vending”, gue han crecido un 102 y un 59% respecti-
vamente, después de reducir sus ventas un 17% Yy un
44% en 2015

Justo en cualquier lugar, mientras aqui se ven
principalmente en tiendas especializadas. Esto
hace que no sea un producto demasiado deman-
dado en el sector del vending”, explica Francisco
Baile, Product Manager de Alternativa3, una de las
empresas proveedoras de este tipo de café para el
sector del vending.

Es una de las conclusiones que obtenemos de
una empresa que actualmente comercializa en el
vending casi el 30% del café de Comercio Justo
que vende entre todos los canales. Y eso que el
nlmero de operadores con los que trabaja tan solo
alcanza el 8% del total de clientes. El secreto esta
en el amplio catalogo de productos de que dispone
que no se queda solo en el café y que ademas “se
destina a canales muy diversos” como nos comen-
ta Francisco. A pesar de ser cautos con el vending,
desde Alternativa3 también constata el incremento
de volumen de ventas en el vending de café de
Comercio Justo afio tras afio, sobre todo, tras la
inclusién de este tipo de productos como requisito
en determinados contratos publicos.

Otra empresa que aporta datos muy interesan-
tes en cuanto a consumo es Cafés Candelas.
Segun los datos aportados por la compafiia, duran-
te el pasado 2016, la empresa obtuvo una factura-
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$ A superar

Si repartimos los 40 millones de euros consumi-
dos en Comercio Justo entre los 46,5 millones de
espanoles en 2016, la media por persona es de 86
céntimos de euro. Una cantidad muy pequefia
cuando la comparamos con el gasto por persona
en Espafia que, segun la Encuesta de presupues-
tos familiares de 2016, fue de 11.312 euros, de los
que 1.654 fueron para alimentacion.

ron por comercializacion de café de Comercio Justo
superior a los 10.000 euros gracias sobre todo a su
venta en magquinas instaladas en organismos
publicos.

“Cafés Candelas cuenta en su carta de produc-
tos con cafés e infusiones de comercio justo en su
apuesta por la produccién sostenible de calidad,
una tendencia que los consumidores valoran”, rela-
tan desde la empresa que cuenta con café en for-
matos de 250 ggramos para café molido y de un
kilo para café en grano disponible para maquinas;
café en capsulas compatibles con maquinas nes-
presso y siete referencias de infusiones, todos
ellos certificados por Fairtrade.

“Esto supone obtener un producto de mayor
calidad y contribuye a conseguir un mercado mas
justo para los productores, garantiza el pago justo
a los trabajadores y permite el desarrollo de pro-
yectos sociales, ambientales y de desarrollo comu-
nitario en los paises de origen”, destacan.

Los datos de 2016 fueron buenos, pero desde
Fairtrade ya nos adelantan que en 2017 seran
mejores. “Todavia estamos analizandolos pero
“somos optimistas ante el gran potencial de creci-
miento que tiene el volumen de Café Fairtrade en
el canal vending en Espafia”.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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DEL PEQUENO AL GRAN OPERADOR DE VENDING

Hay una gran variedad de productos dentro del segmento de bebi-
das calientes y por eso podemos decir, sin equivocarnos, que estan
representados casi todas las comunidades de origen que trabajan estos
alimentos y bebidas.

Los paises exportadores de café Fairtrade por excelencia son Perd,
Honduras y Colombia. Segun la cooperativa se trabajan sobre un proyec-
to u otro, aunque en los Ultimos afios “se hace especial hincapié en pro-
yectos para capacitar a los pequefios productores y adaptarse a los
efectos del cambio climatico y a proyectos de empoderamiento de las
mujeres productoras”, como nos detallan desde Fairtrade Iberica.

Por ejemplo, en Alternativa3 poseen café de practicamente toda Sud-
américa, Uganda, Tanzania, India e Indonesia.

“Hemos tenido diferentes proyectos, especialmente en Sudamérica,
ya que es donde mas trabajamos. En estos momentos tenemos proyec-
tos principalmente en Nicaragua, donde hemos ayudado en la creacién
de “rincones de lectura” en 9 escuelas rurales donde no tenifan ni un
libro para los nifios. También en Nicaragua estamos empezando un pro-
yecto de empoderamiento de las mujeres en el entorno rural, y apoya-
mos con un programa de becas desde hace muchos afios a los jévenes
de la comunidad con que trabajamos. Aparte de estos, con el café de
Comercio Justo todas las cooperativas con que trabajamos reciben una
prima, que pueden utilizar como vean conveniente, como en proveer de
zapatillas a los nifos, arreglar carreteras en la comunidad, ayudar en la
construccion de escuelas, hospitales, etc”.

Este tipo de iniciativas ponen de manifiesto el profundo compromiso
que es posible adoptar dentro del mundo del café al implementar unos
valores que comprometen de una forma real a la empresa, mucho mas
alla de cualquier estrategia de publicitaria o de marketing.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

 CAFE DE COMERCIO JUSTO

SERVICIO INTEGRAL AL
OPERADOR DEL VENDING

maguinas, productos,
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A PESARDE QUE EL TRABA-
JODIRECTO EN EL ESPACIO
DE VENTA EN UN SEGURO

PARA PRODUCTOS DE ESTE

L3 Importancia de la
accion directa en e

punto de venta

Hemos hablado largo y tendido
sobre la capacidad del vending para
llegar al publico. Sin embargo, hay
determinados productos que, por el
desconocimiento del consumidor final,
necesitan un refuerzo en el punto de
venta, algo que también hemos obser-
vado con el vending saludable.

El hecho de que las maquinas
expendedoras tengan entre sus venta-
jas la capacidad para prestar un servi-
cio de manera desatendida, no debe
estar refiido con cierta labor de dedica-
ciény cuidado hacia el consumidor, de
comunicacién y relacion fluida a través

carteleria para informar sobre qué es el
Comercio Justo, qué beneficios tiene y
cuanto aporta a la sostenibilidad de la
produccion.

No siempre es facil porqgue como nos
recuerda el responsable de Alternativa3
“en Comercio Justo se trabaja con mar-
genes muy ajustados para evitar un
sobrecoste para el cliente final, lo que
también dificulta este tipo de acciones
de promocién”. En su caso no realizan
campanas especificas para el vending,
pero “sf intentamos trabajar para que
las administraciones publicas deman-
den este tipo de productos en sus con-

etiquetas de los productos para las
selecciones.

Fairtrade, con su capacidad algo
mayor que los pequefios operadores si
ha desarrollado determinadas campa-
fAas especificas para el canal como “Ya
es hora de tomar un Café Fairtrade” y
“Conoce a tu productor Fairtrade”. Des-
de la Coordinadora la imagen especifica
es su mejor aliado para la identificacién
de este tipo de café en la maquina.

COPADE realizara un esfuerzo para
complementar la informacién con accio-
nes concretas, sobre todo ahora que
estan desarrollando una nueva gama

TIPO, NO ES COSTUMBRE
DESARROLLARLO

\%

El operador
puede reali-
zar el esfuer-
zo en el pun-
to de venta

H015), uma maguing anticusds desalienta | compra de productos

de los medios (escasos o no) que tienen  cursos publicos”. con la que pretenden “hacer catas en junto con la

las empresas operadoras para lograrlo. En la mayorfa de los casos, la promo-  ciertos puntos de ventas (empresas comercializa-
Con el café de Comercio Justo es cién se suele quedar en una pegatina etc.) para dar a conocer los productos e dora.

facilitar la introduccién y aceptaciéon de

los productos”.

anda [COMFIDA,

evidente el buen resultado que aportan  que identifica el tipo de café en la
maquina y la personalizacion de las

las campafias y el apoyo a través de

seade de la der,

CONCIENCIACION .
Ingredients

100% BIO
&
COMERG
JusT

Estudio sabre gl me

Con el café de Comercio Justo es
evidente el buen resultado que
aportan las campanas y el apoyo a

&n talia

través de carteleria para informar
sobre qué beneficios tiene y
cuanto aporta a la sostenibilidad
de la produccion

;Tener un parque de maquinas de vanguardia?
La modularidad es la solucion.

EJEMPLOS

Fairtrade, con su capacidad

Do acuerds con La mfsrmacian cedida por Bl Vending

JEASY O TOUCH? Modular vy siempre moderna; todas nuestras nuevas maguinas se pueden actualizar en

algo mayor que los pequefios

-

operadores si ha desarrollado cualquier momento para ofrecer las tecnologias de Ultima generacion. Por ejemplo, una maquina comprada

campafias para el canal como con un teclado de membrana se puede actualizar con un teclado de pantalla tactil moderno con sélo un ajuste

“Ya es hora de tomar un Cafe sencilloy rapido. De este modo, nuestras maquinas duran mas tiempo, estimulan continuamente a la

Fairtrade”y “Conoce a tu compra a los clientes y reducen los costes operativos. Froblema resuelto.

productor Fairtrade”

bianchivending.com
info@bianchiindustry.com

BianchiVending

Baanchi
Inchusiry
B0
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Cual es el perfil
del consumidor

v [as mejores
localizaciones?

Todos coinciden en destacar que el
perfil habitual del consumidor de pro-
ductos de Comercio Justo suele ser
gente preocupada por su salud y la de
los suyos, que busca un producto de
alta calidad.

Por el momento y debido a la poca
cultura en Comercio Justo del pafs,
“donde mejor sigue funcionando es en
tiendas pequefias, donde se puede dar
un trato personalizado al cliente y expli-
car las diferencias entre el Comercio
Justo y el tradicional”. Es dificil que
alguien gue no conoce los valores del
Comercio Justo sepa diferenciar un pro-
ducto con este sello de uno convencio-
nal si no hay explicacion adicional, incide
el Product Manager de Alternativa3, una
handicap que vuelve hacia lo que
hemos resaltado anteriormente, la nece-
sidad de tener un refuerzo en el punto
de venta.

También hay un porcentaje impor-
tante que busca productos especifica-
mente de Comercio Justo, “ya que cono-
cen el trasfondo que hay detras, en
relacion a los derechos de los propios
productores, igualdad entre hombres y
mujeres, no utilizacién de mano de obra

infantil, etc.”, resaltan desde Alternati-
va3.

Los espacios publicos son los princi-
pales aliados del Comercio Justo y es
asl porque se marca como exigencia
cada vez en mas licitaciones. El fomento
de su oferta por parte de la administra-
cién a través de cupos minimos esta
dando resultado y eso a pesar de que
no recibe ninglin tipo de incentivo extra.

Asf lo constatan desde Candelas
cuyo café de Comercio Justo se consu-
me en su mayoria dentro de organismos
publicos. Asimismo, desde la Coordina-
dora Estatal corroboran que los centros
de educacién (mayormente universida-
des), hospitales y administraciones
publicas estan a la cabeza entre las
localizaciones donde mas café de este
tipo se consume, aungue ya apunta que
el aumento en las empresas empieza a
ser una realidad, sobre todo en las que
“realmente estan comprometidas con la
sostenibilidad”.

De la misma manera y con su expe-
riencia en el vending y otros canales
son capaces de identificar al consumi-
dor de entre 25y 60 afios de poblacién
urbana de ciudades de tamafio medio y

\%

Paises en
desarrollo

Todas las or-
ganizaciones
que ayudar a
la distribucion
de este café
trabajan en
los paises
de origen,
sobre todo en
Latinomérica
impulsando
pryectos de
desarrollo en
las comunida-
des

Origen y proyectos

Hay una gran variedad de pro-
ductos dentro del segmento de
bebidas calientes y por eso pode-
mos decir, sin equivocarnos, que
estan representados casi todas las
comunidades de origen que traba-
jan estos alimentos y bebidas.

Los palses exportadores de café
Fairtrade por excelencia son Per(,
Honduras y Colombia. Segun la coo-
perativa se trabajan sobre un pro-
yecto u otro, aunque en los Ultimos
afios “se hace especial hincapié en
proyectos para capacitar a los
peqguefios productores y adaptarse
a los efectos del cambio climatico y
a proyectos de empoderamiento de
las mujeres productoras”, como Nos
detallan desde Fairtrade Iberica.

Por ejemplo, en Alternativa3
poseen café de practicamente toda
Sudamérica, Uganda, Tanzania,
India e Indonesia. “Hemos tenido
diferentes proyectos, especialmente
en Sudamérica, ya que es donde
mas trabajamos. En estos momen-
tos tenemos proyectos principal-
mente en Nicaragua, donde hemos
ayudado en la creacién de “rincones
de lectura” en 9 escuelas rurales
donde no tenfan ni un libro para los
nifios. También en Nicaragua esta-
mos empezando un proyecto de
empoderamiento de las mujeres en
el entorno rural”.
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Los espacios
publicos son
los principa-
les aliados del
Comercio Justo
y es asi porque
Se marca como
exigencia cada
Vez en mas
licitaciones. El
fomento de su
oferta por par-
te de la admi-
nistracién a
través de
cupos minimos
esta dando
resultado y eso
a pesar de que
no recibe nin-
guin tipo de
incentivo extra.

Hybrid

grande como los principales valedores
de este café. “Normalmente las perso-
nas que consumen los productores de
Comercio Justo suelen ser mujeres
entre 25-50 afios, informadas y concien-
ciadas sobre lo que significa el consumo
responsable y sostenible”, afirman.

Un caso algo distinto lo vemos en
Easy Vending que registra las mayores
ventas en las empresas privadas.
“Entendemos que es por el hecho de
repetir compras y entonces querer un
café de calidad o de Comercio Justo. En
empresas privadas, la pausa café es un
break, tenemos mas tiempo para com-
prarlo. En lugares donde hay mas movi-
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CALIDAD Y SALUD

Todas las empresas consultadas
coinciden en destacar que el

perfil habitual del consumidor de
productos de Comercio Justo suele
ser gente preocupada por su salud
y la de 10s suyos, que busca un
producto de alta calidad

el aire es mas Limpio

25% menos de CO2 emitido en el ambiente
utilizando Hybrid en lugar del vaso de plastico tradicional
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mientos (lugares publicos, transporte
etc.) no tomamos tanto tiempo en mirar
toda la oferta que haya. Sino vamos a lo
que conocemos”, afirma Sarah.

El perfil coincide con el de un publico
entre 20y 60 afios y en general siendo
las mujeres mas sensibles también en la
empresa privada. “Las nuevas genera-
ciones estan mas concienciadas ya que
hay mas ONGs de Comercio Justoy
campafias de difusién. Por lo tanto, esti-
mamos que sea ese consumidor el que
ma&s opta por nuestro café en magquinas
vending. Ademas suelen ser personas
de nivel econdmico medio”, analizan en
COPADE.
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El precio hace tiempo
que dejo de ser un
obstaculo

Aunque lo pudiera parecer el precio
ya no es un obstaculo para las ventas
del café de Comercio Justo. El consumi-
dor comprometido y conocedor de los
beneficios de estos productos esta dis-
puesto a asumir ese gasto extra (si es
que lo hay) e incluso lo apoya como sig-
no diferenciador.

Tal y como nos comenta Rubén Gar-
cia del departamento comercial de Her-
dicasa, dependiendo de la calidad del
café con el que se compare la diferencia
puede estar en 5 0 20 céntimos por
servicio, un margen asumible por cual-
quier consumidor de vending.

Para esta empresa quizas un proble-
ma mayor que el coste adicional del
servicio es la falta de una valoracién real
de este tipo de producto por parte del
consumidor final.

Es por ello que las comercializadoras
de café de Comercio Justo tienen que
seguir trabajando el concepto y la idea

con el objetivo de resaltar el valor real
de estos productos por encima de otras
cuestiones.

En un sentido parecido se manifies-
tan desde COPADE. “El problema es que
es un producto gourmet con mucho
valor social detras y a través de una
maquina vending es dificil hacer llegar
ese discurso al comprador/consumidor”
explica su responsable. La tecnologia
esta siendo un gran aliado para superar
esta barrera, “ya que a través de las
maquinas de Easy Vending estamos
pudiendo desarrollar el mensaje por
medio de las pantallas”.

De la misma opinién son en Alternati-
va3. “Consideramos que el precio no es
un problema, ya que en Comercio Justo
se trabajan solo productos de alta cali-
dad y por tanto no competimos con las
grandes marcas gue buscan un precio
bajo a costa de la calidad del producto,
y por tanto de nuestra salud. Esto tam-
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El consumo de Comerclio Justo en
20716 alcanzo 1os 40 millones

40’05 millones de euros fue la
facturacion obtenida por los pro-
ductos de Comercio Justo en

Grifico 5. Ventas de Comerclo
Justo segdn principales

productos, 2016 (%)

Espafa durante 2016, lo que supo-
ne cinco millones mas que en
2015, esto es, un aumento del 15%,
que dobla al registrado en los dos
anos anteriores.

Este es el principal dato del
informe “El Comercio Justo en
Espafia 2016. Convergencias con
la Agenda 2030", elaborado por la
Coordinadora Estatal de Comercio
Justo. Este importante crecimien-
to se ha obtenido gracias al
aumento de las ventas experimen-

Otras alimentacidn 7,.2%

/ Otros praductas 2%

Teutil 1,3%

Complementos 2,05

- Diecoracion 1,1%

Otras artesanias 4%

™~

Fuenbe: clabedachin propia a partic de bos datos
aporados por las importadaras iradicionales de la
CICHy por Fairtrace Ihbrics

DEPENDIENDO DE LA CALI-
DAD DEL CAFE CON EL QUE
SE COMPARE LA DIFEREN-

CIA PUEDE ESTAREN 5020

tado tanto por las organizaciones
de Comercio Justo como por
empresas convencionales.

Desde el afio 2000 -el primero
del que se tienen datos- la cifra
global de consumo de Comercio
Justo en nuestro pals no ha para-
do de crecer. La novedad es que

aumento de las ventas por parte
de las organizaciones de Comercio
Justo como de las empresas con-
vencionales. Una confluencia que
ha hecho posible un incremento
de un 15% en la facturacion total,
el doble del registrado en los afios
anteriores.

Justo ya que representa el 93% de
las ventas. Solo el café genera el
43% de la facturacion. El azUcar,
los dulces y el cacao -con un 40%-
son el grupo que mas ha crecido
respecto a 2015, y en gran medida
son los responsables del creci-
miento global del sector.

aumentaron sus compras de
Comercio Justo, aunque todavia
representan una parte infima, el
0"17% de la facturacion total del
sector. “Este aumento sigue sien-
do insuficiente pero esperamos
que signifiqgue un cambio de ten-
dencia en el comportamiento de la

bién ocurre con los operadores de ven-
ding, ya que nadie espera un café de
calidad en una maquina expendedora,
pero hay comunidades auténomas y
ayuntamientos que exigen en sus con-
cursos publicos un porcentaje de café
de Comercio Justo a estos operadores”
sefala rancisco Baile.

Existe produccion certificada con
Fairtrade de las variedades arabica y
robusta, tanto en produccién organica
como convencional, disponible en méas
de 30 origenes diferentes. Y por eso
como destacan desde la Coordinadora
Estata “el precio ya no es una barrera
infranqueable para el consumo de café
Fairtrade, cada vez los consumidores
demandan mas informacién sobre los
origenes vy la procedencia de los pro-
ductos que consumen, la sostenibilidad
es una apuesta de valor para consumi-
dores, empresas y administraciones
publicas”.
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El consumi-
dor compro-
metido y
conocedor de
los benefi-
cios de estos
productos
esté dispues-
to a asumir
ese gasto
extra

en el Ultimo ejercicio este aumento
se ha producido a partir del

La alimentacién continla sien-
do la protagonista del Comercio

Elinforme pone de manifiesto
que las administraciones publicas

administracion”, reflexiona la presi-
denta de la CECJ
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A LA COLA DE EUROPA

Pese al aumento de las ventas, Nnuestro
pals continlia a la cola en relacion con
nuestros vecinos europeos, donde la
media de consumo de Comercio Justo

por persona en 2016 fue de 137 euros,
mientras que en Espana fue de 0'86 euros

Grifico 7. Ventas de productos
di Comercio Justo segin canal
de distribuscidn, 2006 (%)

Tuerte: elabarstitn propia § partic de bos ditas
iporLadas per bk iesper Lidorin Iradhtienali de
15 CEC) o Fadrirssie Msbrics
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1.7%
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VENTAS SEGUN CANALES
Supermercados y grandes superficies, con
un 38% de la facturacion, se sitian como el
principal espacio de consumo del Comercio
Justo. Le sigue el denominado canal “HORECA’
(hosteleria, catering y restauracion), con el 36%
del mercado. En tercer lugar, los establecimien-
tos minoristas generan un 23% de las ventas.
Es aqui donde se encuentran las 75 tiendas
especializadas en Comercio Justo gestionadas
por las organizaciones miembro de la CECJ,

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

que por primera vez desde el inicio de la crisis,
han visto aumentada su facturacion, de 5'5
millones a 5'8 millones en el Ultimo afio.

“Es una ligera subida pero que supone una
noticia positiva para estos espacios que consti-
tuyen el corazén de nuestro sector. Esperamos
que en los proximos afios se consolide este
crecimiento”, valora Mercedes Garcia de Vinue-
sa, presidenta de la CECJ.

Por otra parte, en otros establecimientos
minoristas (tiendas ecoldgicas, herbolarios...)

también han aumentado las ventas de produc-
tos de Comercio Justo.

El 79% de las ventas procedid de articulos
certificados con el sello Fairtrade, la garantia
de Comercio Justo mas extendida a nivel mun-
dial y en nuestro pals. Sin embargo, respecto al
2015, se ha incrementado en dos puntos la
venta de productos que cuentan con otros
sellos o con otras garantias de Comercio Justo.
Actualmente estos suponen un 21% del merca-
do.
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Murcia prohibira Ia instalacion
de expendedoras en la calle

En Murcia las autoridades se han
tomado muy en serio el control sobre
las maquinas expendedoras.

Primero fue el control de la oferta
alimentaria en las maquinas a instalar
en los centros hospitalarios, prohibien-
do la venta de productos con altos con-
tenidos en grasas y azUcares, ahora
quieren limitar su instalacion en la via
publica.

La medida se anunci6 durante la
reuniéon del Consejo Sectorial sobre el
Ruido en la que se present6 la declara-
cién de zonas de proteccion acustica
especial (ZPAE), su delimitacion geogra-
fica y medidas de los planes zonales de
cada una de ellas como consecuencia
de los resultados de mapa de ruido de
ocio del municipio de Murcia.

Forma parte la nueva estrategia diri-
gida a mejorar la calidad acUstica de la
ciudad, aungue como suele suceder en
estos casos no se detalla sila actuacion
afectara a todo tipo de maquinas o solo
a algunas de determinadas caracteristi-
cas como pueden ser las tiendas 24
horas que tan criticadas han estado
siempre por atraer la concentracion de

jovenes por la noche.

Lo que si se ha dejado apuntado ya
es la intencién de prohibir “la instalacion
de maquinas expendedoras de cual-
quier producto en via publica” junto con
el “consumo y expedicién de bebidas en
la calle y la estancia de clientes en el
exterior, fuera de las terrazas autoriza-
das”.

La iniciativa alin no es definitiva ya
que se trata de un primer documento
de trabajo en el que los agentes impli-
cados podran trabajar por medio de la
comision sectorial del ruido. Se ha dado
un mes de plazo para la presentacion
de sugerencias y mejoras antes de la
aprobacién definitiva que se prevé en la
préxima reunion.

\%

Prohibicidon

Lo que si se
ha dejado
apuntado ya
es la intencion
de prohibir “la
instalacion
de maquinas
expendedoras
de cualquier
producto en

via publica”

China prohibe la venta de botellas de

'V plastico en las expendedoras

Hostel Vending « n° 100 enero-febrero 2018

S

Varapalo para el vending: un servicio
insuficiente como comedor

Con iniciativas que llevan afios implantando-
se en grandes compafiias y que incluso se han
llegado a presentar como alternativas viables
para sustituir las cocinas de empresa de mane-
ra definitiva (caso de El Corte Inglés), el vending
retrocede una década tras la Sentencia de la
Sala de lo Social del Tribunal Superior de Justi-
cia del Pals Vasco de 7 de marzo de 2017, que
enjuicia el conflicto colectivo de los trabajado-
res del centro de trabajo de la empresa INDRA
SISTEMAS S.A. sito en la localidad de Baracal-
do.

Retrocede como servicio de restauracion en
empresas 0 mas concretamente como Unica
opcién para cumplir la obligacion que tienen los
centros de trabajo de mas de 50 empleados a
la hora de habilitar espacios que les permitan
prepararse la comida tal y como marca la nor-
mativa. Otra cosa es que la reglamentacion
date de 1938 y que aun habiendo tenido
opcioén de actualizarla con otras leyes posterio-
res enfocadas a la organizacién del trabajo o a

la conciliacién, incorporando nuevas situacio-
nes y enfogues que, sin menoscabar los dere-
chos de los trabajadores, podrian encontrar en
el vending de comida preparada un recurso
suficiente.

A falta de que se desarrolle una normativa
en este sentido, la actual y segun el TSJ de
Euskadi no contempla las maquinas expende-
doras instaladas en zonas de descanso o salas
habilitadas como posibles variantes de los
comedores para aquellos empleados que tie-
nen menos de dos horas para comer o no dis-

ponen de tickets restaurante o lugares para
almorzar cerca del trabajo y entendiendo come-
dor como area para comer lo que se trae de
casa o donde se sirven platos exclusivamente
para los trabajadores.

El Tribunal rechaza el vending en este caso
porque un servicio de esta naturaleza “no per-
mite tener cumplido el deber que le incumbe,
no solo porgue el coste lo asume en exclusiva
el trabajador, sino también porque el recurso
diario a ese tipo de alimentacién no garantiza
una dieta sana, equilibrada y variada como la
gue esta obligada a procurar la empresa, apar-
te de los riesgos derivados del posible deterio-
ro de los productos y de los problemas de todo
tipo que una alimentacién diaria de esa clase
genera.

Y es que si hablamos de realidad social, la
gue actualmente nos toca vivir en nuestro pais
no secunda la pretension de equiparar servicio
de comedor 0 cheque restaurante con servicio
de vending”.

La medida
entrara en
vigor a partir
del préoximo
20 de febrero
de 2018

Estando entre los paises mas con-
taminantes del Planeta, China busca
alternativas a su modelo productivo
para paliar sus efectos. Desde hace
unos meses en las regiones adminis-
trativas mas desarrolladas se ha plan-
teado la necesidad de poner freno a la
produccién de plasticos y concreta-
mente en Hong Kong ya se hablia
puesto sobre la mesa una iniciativa
dirigida a reducir el consumo de bote-
llas de todo tipo.

Ahora el gobierno regional lo pone
en practica con todas sus consecuen-
cias, prohibiendo la venta de botellas

de plastico en las maquinas expende-
doras.

Las limitaciones se circunscriben a
aquellas con menos de un litro de
capacidad y a las expendedoras que
se instalen en espacios publicos como
complejos deportivos, palacios de con-
gresos, oficinas y pargues gestionados
por la administracion publica.

La medida entrara en vigor a partir
del proximo 20 de febrero de 2018 dan-
do cierto margen a los operadores del
pals para modificar su oferta. Esta es
una medida gue nos recuerda a otras
adoptadas ya en Europa.
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(P LICITACIONES

Polémica v criticas sacuden
el concepto de vending

saludable

Hoy nos planteamos seriamente
esta pregunta ante el debate abierto
por nuestros lectores y trasladado a las
redes sociales. Todo lo que se califica
de vending saludable realmente lo es?

A juicio de muchos de los consumi-
dores que se acercan a las maguinas
expendedoras lo que se presenta como
espacio saludable ni los es nilo parece.
Encuentran las mismas propuestas de
siempre solo que con menos azucar,
menos calorias 0 menos grasas, y esto
no es lo que buscan cuando leen un
cartel que indica claramente “saluda-
ble”. Las criticas que podemos recoger
casi todos los dias en redes sociales
como Twitter y Facebook tienen parte
de razoén, sin embargo, ¢estos consumi-
dores que se quejan de la oferta estan
entendiendo el cambio que se ha inicia-
do? Probablemente no lo entienden
como tampoco son conocedores de las
condiciones que caracterizan el canal.

Pero vayamos por partes. El vending
siempre ha levantado suspicacias en lo
relacionado con la calidad de los pro-
ductos y lo insano de los mismos. El
momento “snack” o “refresco” siempre

se ha asociado a alimentos o bebidas
de escaso valor nutricional y “peligroso”
contenido de azlcar, sal y grasas, un
sambenito con el que la industria tiene
que lidiar y al que ha decidido hacer
frente para, en algunos casos, adecuar-
se a la legislacion, y en otros, satisfacer
las demandas crecientes del consumi-
dor.

Esa transformacion de la oferta esta
siendo lenta y responde a un imaginario
propio que ha creado el conjunto de
operadores en funcién de las opciones
que ofrecen los fabricantes de las prin-
cipales marcas gue podemos encontrar
en la vitrina de una expendedora.

No hay una gufa comun -a excepcién
de la elaborada en los inicios del Movi-
miento Gosasun-, ni un lugar al que
estas empresas puedan acudir para ver
si determinada barrita o determinada
galleta 0 zumo se considera saludable o
no. Algunas recurren a los criterios
establecidos por la Estrategia NAOS en
el Documento de Consenso sobre Ali-
mentacion en los Centros Educativos,
pero parece gque No es suficiente a 0jos
del consumidor especializado.

\%

“Cuando noso-
tros decidimos
apostar por
el vending
saludable lo
que hacemos
es disefiar un
nuevo concep-
to para poder
ofrecer otras
alternativas al

consumidor”

LOS CRITERIOS
NUTRICIONALES

Estos serfan los criterios estipu-
lados para los centros educativos
en cuanto a los productos que
puedne ofertar:

+ Un valor energético méaximo de
200 kilocalorias.

* El 35%, como maximo, de las
kilocalorfas procederan de la grasa
Para una porcién con menos de
200 kilocalorfas, esto equivale a un
contenido maximo de 7,8 gramos
de grasas.

+ EI10%, como maximo, de las
kilocalorfas procederan de las gra-
sas saturadas.

+ Ausencia de acidos grasos
trans, excepto los presentes de
forma natural en los productos car-
nicos o los productos lacteos.

+ EI 30%, como maximo, de las
kilocalorfas procederan de los azU-
cares totales. Para una porcién de
200 kilocalorfas, esto equivale a un
contenido maximo de 15 gramos

de azUcares.

+ Un méximo de 0,5 g de sal (0,2
g de sodio).

+ No contendran edulcorantes
artificiales.

+ No contendréan cafeina u otras
sustancias estimulantes, excepto
las presentes de forma natural en
el cacao.

‘® Lo no obligatorio

\%

¢Serfa conve-
niente enton-
ces buscar
un calificativo
distinto al de

saludable?

No necesariamente se tiene que
incluir fruta y verdura para que la ofer-
ta sea “saludable” siguiendo estas
recomendaciones, pero cierto es tam-
bién que por reducir el azlcar de un
refresco tampoco se puede calificar
este como apto para se etiquetado
con un punto verde.

Nada mejor que un ejemplo para
entender mejor la controversia. El Hos-
pital de Cruces en el Pals Vasco, una de
las comunidades que mas esta traba-
jando por incentivar el cambio en los
productos asociados al vending con
iniciativas y programas de trabajo con-
cretos destinados a conseguir un mini-
mo de oferta saludable.

Es un centro sanitario y, como tal, se
entiende que tiene que estar entre las
ubicaciones obligadas a cuidar lo que
se vende en una expendedora. Por este
motivo recurre a ciertos criterios para
transformar la oferta que hasta el
momento se tenia, un cambio que llega
impulsado desde Easy Vending, empre-
sa operadora que esta trabajando de
manera especifica los cérners saluda-
bles.

Un usuario del centro realiza unas
fotos de los productos seleccionados,
entre ellos, chicles, zumos envasados y
Coca-Cola 'y se pregunta si este es un
vending que puede cuidar de la salud.
La verdad es que no son alimentos que

‘® Las alternativas para el consumidor

deban identificarse como saludables ni
dirigidos a cuidar de la salud pero lo
Cierto es que tampoco es una obliga-
cién de este canal de venta.

“Cuando nosotros decidimos apostar
por el vending saludable lo que hace-
mos es disefiar un nuevo concepto para
poder ofrecer otras alternativas al con-
sumidor. No se trata de crear un espa-
cio en el gque todo lo que te vayas a
encontrar sean alimentos saludables,
sino de ampliar las posibilidades en las
maquinas con alimentos o bebidas dife-
rentes a las tradicionales, entre las que
se pueden incluir frutas o verduras”.
pero también alimentos dirigidos a celia-
cos 0 snacks bajos en calorias”.
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DBWT

water + more

El magnesio no solo tiene una gran importancia fisiolégica, sino que también
es considerado como un importante elemento de sabor. Una circunstancia de
la que se puede beneficiar con BWT water more. Cientificos de Gran Bretafia
investigaron la influencia de la concentracién de Ca2+- y Mg2+- en la extrac-
cién de café y constataron que cuando hay una concentracién més alta de
Mg2+ en el agua, los ingredientes se pueden extraer mucho mejor del café.
Ademds, esta primera evidencia cientifica confirma las experiencias prdcticas.
Algunos clientes informan que sus especialidades de té y café saben ain
mejor desde que utilizan filiros BWT. Pues hacen que los aromas sean més
perceptibles y la crema de sus expresos tenga poros mds finos y homogéneos,
con una posicién firme y una textura fina.

Contenido relativo de cationes en el agua

A

después

---- antes

después

BWT desplaza el contenido en minerales en
favor del magnesio (Mg?)

Extraccién de café hasta un 25 % mejor con el
agua para gourmets de BWT

OFFICIAL PARTNER




| as licitaciones mantienen la brecha entre “vending
saludapble” y “vending rentable’

Siguiendo con la revision de las licitaciones de vending, ponemos el foco en Andalucia
y en la Comunidad Valenciana, dos comunidades que ya estan tocando el vending

LOS HOSPITALES EN
ANDALUCIA: SALUDABLES
PERO EXIGENTES

En el caso de Andalucia, asistimos a una
nueva licitacion para la explotacién de maqui-
nas en los Hospitales de Alta Resolucion (en
cinco localidades distintas).

Por la parte de los productos, ya de entra-
da se hace obligatorio la inclusion de frutas y
frutos secos, diferentes tipos de snacks (sin
especificar), bocadillos o s&ndwiches, y prepa-
rados lacteos (sin especificar). También sera
obligatorio incluir alimentos aptos para celia-
Cos Yy sin lactosa. Aungue no sea obligatorio,
también se tendra en cuenta positivamente a
aquellos operadores que en la maquina de
sélidos incluyan alimentos saludables de
acuerdo a las especificaciones del pliego.

Ademas, se valorara positivamente que el
café sea de comercio justo y se priorizara el
uso de productos locales o la eficiencia ener-
gética. Como contrapartida a todo este des-
pliegue de buenas intenciones para potenciar
un vending saludable, nos encontramos con
que el organismo licitador exige un canon
minimo obligatorio de 1.650 euros mensuales
por la explotacién de las maquinas.

CENTRO PARA MAYORES
DE MARBELLA: NADA
SALUDABLE

Por su parte, el Ayuntamiento de Marbella
(gobernado por el PP) lanza una licitacion para
el centro de personas mayores “Encarna Can-
tero”. Con este perfil de consumidor, cabria
esperar cierta responsabilidad a la hora de
confeccionar la gama de productos en el plie-
go de condiciones técnicas.

Nada mas lejos de la realidad, no hay una
sola alusién en todo el documento al tipo de
productos de las expendedoras, descartando
cualguier opcidn saludable, apta para celiacos
0 intolerantes, una situacion que puede ser
incluso méas grave teniendo en cuenta las
necesidades nutricionales del publico al que
se dirige este centro. Eso s, ganaran el canon
y los precios bajos.

AYUNTAMIENTO DE
VALENCIA: VUELVE A
GANAR EL CANON

Ya en la Comunidad Valenciana estamos
viendo las primeras tentativas hacia un ven-
ding saludable. En el Ayuntamiento de la capi-
tal valenciana, gobernado en este caso por
Compromis, también se estan percibiendo
ciertas iniciativas en la misma linea que se
traducen igualmente en un vending mas res-
ponsable.

Este es el caso de la licitacién adjudicada
el pasado 15 de septiembre, donde el concur-
S0 para la explotacién de maquinas lo gané el
operador Tareca Vending S.L, gracias a una
propuesta donde se priorizaban los produc-
tos de comercio justo (10 puntos de ventaja
sobre su competidor, Cafemax S.L).

Sin embargo, lejos de ser el comercio justo
lo que determind la victoria de Tareca Ven-
ding, finalmente volvié a ser el canon y el pre-
cio medio de la tabla lo que determinaria la
victoria (40 puntos frente a los 1,3 de Cafe-
max). Asl, bajo estas condiciones donde el
canon decide la mayor parte del concurso, es
imposible cimentar las bases de un vending
saludable.

UNIVERSIDAD MIGUEL
HERNANDEZ: UNA PROPUES-
TA ECOLOGICA

Maquinas de refrescos, de agua, de snacks
y de bebidas calientes. Estas serian los 4
tipos requeridos en la Universidad de Elche. El
parque total para este concurso estaria com-
puesto por 99 maquinas dentro de las cuales
no se exige ningun tipo de producto en con-
creto. Por el contrario, sf que valoraran positi-
vamente la inclusion de zumos naturales, fru-
tas, snacks sin azUcar afiadido, frutos secos,
lacteos saludables, y un largo etcétera de
productos que desde el punto de vista nutri-
cional son equilibrados, aungque sin especificar
de qué forma puntuaran. También se dara
prioridad a los productos de comercio justo.

Otro aspecto muy positivo de esta licita-
cién es que la universidad (laxa en el tema de
vending saludable) pretende por lo menos
aplicar buenas practicas ambientales en el
desarrollo de la actividad y solicita la colabora-
cibn activa por parte del operador dentro de
esta linea con una serie de actividades con-
cretas (como el contar con un interlocutor,
seguir las indicaciones de la universidad, reco-
gida selectiva de basura, etc.).
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(¥ VENDING SALUDABLE

Razones por las que el vending debe dejar
espacio a los snacks saludaples

No dejamos de argumentar en torno
alo limitada que es la oferta en una
maquina expendedora y las complica-
ciones que ello representa a la hora de
elegir el producto adecuado para la ven-
ta.

La rentabilidad de los operadores
depende de la alta rotaciéon de sus pro-
puestas y hasta ahora lo que siempre
ha funcionado no deja espacio para
experimentos ni tampoco para propues-
tas politicamente correctas.

Preguntamos a las empresas que
gestionan las maquinas de vending y la
respuesta es comun entre ellos: choco-
latinas, bollerfa, refrescos y snacks sala-
dos son los méas buscados vy los que
mas beneficios dejan.

El vending también ha sido tradicio-
nalmente un canal en el que las marcas
mas conocidas arrasan frente a las mar-
cas blancas. Esto ha limitado la intro-
duccién de nuevos productos, referen-
cias de ambito local o incluso articulos
mas baratos que aportan un mayor
margen.

Sin embargo, la tendencia esta cam-
biando. Y lo hace porgue esas grandes
marcas que monopolizan la oferta en la
expendedora estan diversificando y
porgue también el consumidor esta
pidiendo cosas nuevas y, sobre todo,
saludables.

“Cada vez mas, nuestros clientes
nos exigen alternativas que se adecuen
a los nuevos habitos de consumo salu-
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dable. Por ello, nos hemos adelantado a
esta evolucion incorporando productos
en nuestra oferta que se adaptan a
esta tendencia, los cuales han tenido
una respuesta muy positiva”, resalta
Enrique Calvo, Director Nacional de
Serunién Vending.

Los grandes y medianos operadores
disefian propuestas especificas, “rinco-
nes y espacios saludables” en los que
se llama la atenciéon sobre el concepto y
se invita al consumidor final a replan-
tearse su eleccion.

AUn asi el mercado todavia no logra
aportar soluciones pensadas especifi-
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camente para la venta automatica, un
canal que responde al consumo por
impulso, a cierta necesidad de echarse
algo rico, atractivo y sabroso a la boca.
Y en hacer méas atractivos estos pro-
ductos es en lo que se esta enfocando
la industria.

Cada vez hay mas propuestas salu-
dables que ala vez son mas atractivas,
productos, marcas y tendencias que
consiguen aumentar su consumo de
manera continua en los lineales y tam-
bién en otros canales de distribucién
mas cercanos al vending como las tien-
das de conveniencia.
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Desafios

El alto coste
de producciéon
en compara-
cién con otras
propuestas
menos sanas,
y las diferentes
regulaciones
alas que se
enfrentan los
fabricantes se
plantean como
los obstaculos

a salvar

$» Mas promocion

¥ Las expectativas

‘® Crecimiento del mercado

La realidad es que en los Ultimos afios, la
inversion que estan haciendo los fabricantes
de alimentos y bebidas a nivel mundial para
desarrollar este tipo de snack llega apoyada de
una gran promocion a su alrededor.

La publicidad se ha multiplicado y aunque
no toda es lo sincera que debiera, la mayoria
responde al cumplimiento de esos criterios
nutricionales que se han marcado como maxi-
mos o minimos para calificar un producto de
“saludable”.
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Esa intencién del consumidor por adquirir
snacks mas saludables en la maquina ha que-
dado evidenciada en méas de una ocasién y no
solo por los datos de ventas, también por las
expectativas y las propias necesidades trans-
mitidas. En la encuesta que elaboraba Aneda
sobre las preferencias y nivel de satisfaccion
de los clientes de vending, el segmento de
producto que mas crecia en interés era el rela-
cionado con propuestas de bajo contenido en
grasas, sal y azUcar.

Asf llegamos a los datos econdmicos puros
y duros. Segun el analisis de Grand View
Research, el mercado global de snakcs saluda-
bles alcanzd 21.100 millones de ddélares el pasa-
do afio con un crecimiento esperado para los
préximos del 5,1%. Las estimaciones se hacen
en base al estilo de vida cambiante y la mayor
conciencia que hay entre la poblacién sobre la
necesidad de virar hacia un consumo de ali-
mentos saludables y nutritivos también en el
“momento snack”.
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(¥ INDUSTRIA DE LOS REFRESCOS

L 0s fabricantes piden que no se
demonice el sector de |os refrescos

“Nuestro sector se manifesté en contra de este
nuevo impuesto al considerarlo como discriminatorio”

Durante la Asamblea General de la
Asociacién de Bebidas Refrescantes
celebrada en Madrid se hablo de la bue-
na marcha del sector y de las criticas a
las que tiene que hacer frente.

Las empresas fabricantes de refres-
COS se reunieron para dar a conocer los
datos de la industria acumulados durante
2016y los retos a los que debe hacer
frente para responder a las nuevas nece-
sidades del sector.

Como no podia ser de otra manera se
abordaron las consecuencias que estan
teniendo las regulaciones que se plan-
tean més restrictivas y que gravan las
bebidas azucaradas con especial aten-
cion al caso de Catalufia, cuya tasa al
azUcar esta recurrido por los profesiona-
les del sector.

“El azlcar, y en especial el de las bebi-
das azucaradas, se han convertido en
objeto de polémica, algo que contradice
el principio de que la nutricién no hay
alimentos buenos ni malos sino dietas
equilibradas o desequilibradas. El azlcar
esta presente en multitud de alimentos,
se trata de consumirlo con moderacién”,

el crecimiento de las bebidas light

las que hay actualmente en el mercado

las que salen cada afio

los litros producidos en 2017

los que genera en su conjunto el sector

remarcan desde Anfabra.

“Nuestro sector se manifesté, e insis-
te, en contra de este nuevo impuesto al
considerarlo como discriminatorio y mera-
mente recaudatorio. Es injusto gravar al
azUcar y aln mas hacerlo solo a determi-
nados productos (bebidas) por contener
este ingrediente”, afiaden.

Detras de este malestar esta un sec-
tor que como anunci6 el presidente de la
Asociacién, John Rigau, durante 2016
aportd 3.806 millones de euros de Valor
Afiadido Bruto (VAB), 71190 empleos
directos e indirectos y 1.415 millones de
euros de contribucion fiscal.

“La produccion anual de bebidas
refrescantes en Espafia ronda os 4.400
millones de litros. Ademas del trabajo
directo de fabricantes y marcas, existe un
gran entramado industrial y social del
que forman parte centenares de empre-
sas”, indicé John Rigau.

Para Josep Puxeu, director general de
la Asociacion, “el sector destaca por su
capacidad de innovacién y lanzamiento
de nuevos productos”, algo que también
debe tenerse en consideracion.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « n° 100 enero-febrero

(? IMPUESTO AL AZUCAR
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Epidemidlogos espanoles sugieren
Impuestos gue graven las bepidas

azucaradas

Sihace solo unos dias hablabamos
de la intenciéon del Ministerio de Sani-
dad de lograr el compromiso de las
empresas para reducir de manera pau-
latina el contenido de azUcar de los
productos sin cargarlas con nuevos
impuestos, hoy conocemos un informe
elaborado por la Sociedad Espanola de
Epidemiologia y dirigido al Gobierno en
el que “recomienda” aumentar el precio
de las bebidas azucaradas.

El colectivo se apoya en la recomen-
dacion realizada por la Organizacion
Mundial de la Salud en la que se anima-
ba a todos los paises a legislar en este
sentido para lograr reducir el consumo
de este tipo de productos e invertir o
recaudado en la investigacion y desa-
rrollo de productos mas saludables o
programas para la prevencién de la la
obesidad. La Asociacién apunta a un

El

W

vamen de las bebidas “deberia ir en
consonancia con la cantidad de azUcar
gue contengan para incentivar a la
@ industria a reformular sus productos” y
también acompafiada de una importan-
te inversién “en subvenciones para la
reduccion del precio de alimentos méas
saludables como por ejemplo las frutas
y verduras” proveniente de esa recau-
industria de dacion extra que se lograria.
Por tanto, no solo se tratarfa de

objetivo de

los refrescos

incremento del 20% del precio para

lograr desincentivar a la poblacién en el
momento de la compra. “Estd amplia-

mente demostrado que el consumo de
bebidas azucaradas es uno de los prin- C
cipales factores causantes de la epide-
mia de obesidad, tanto en poblacién
adulta como infantil. Por el granimpacto  pr:
econdmico y social de este problema de

salud publica parece recomendable

adoptar medidas para reducir su consu-

mo por parte de la poblacién”, remarcan

en el informe.

‘$ El consumo en Espaiia

En una concepciéon un tanto simplista, el
Grupo de Trabajo de Nutricion de la Sociedad
Espafiola de Epidemiologia asocia directamen-
te los problemas de salud con el consumo de
bebidas azucaradas . Seguin Mercasa, en 2013,
se consumieron 1.526 millones de litros de bebi-
das azucarada, aproximadamente 34 litros por
persona, observandose el mayor consumo en
hogares con nifios de 6 a 15 afios
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azUcar en sus

aumentar su coste sino de configurar
debe ser politicas integrales financiadas con
esas tasas para prevenir o tratar la obe-
sidad, ademas de modificar determina-
dos aspectos como el etiquetado o la
publicidad para seguir trabajando la
concienciacion de la poblacién. Segun
oductos, no los datos aportados, el 60% de los
espafnoles sufren sobrepeso u obesi-
dad, siendo especialmente preocupante
en poblacién infantil, puesto que afecta
a un 8% de las nifias y un 13% de los
nifos.

reducir la

antidad de

la ingesta

‘® La conclusion del informe

La comunidad sanitaria es contundente en
sus conclusiones: “El objetivo de la industria no
es ayudar a los consumidores a reducir la
ingesta de bebidas azucaradas. La industria
deberia reducir la cantidad de azUcar en sus
productos, y una de las mejores maneras para
ello es utilizar la incentivacion econémica de
que sus productos no sean gravados fiscal-
mente”

S

NUEVA _
CAMPARNA
CONTRA EL
AZUCAR

La ofensiva contra el azUcar
no cesa. En esta ocasion lo hace
en forma de campana de concien-
ciacion y no mediante una regula-
cién estricta pero el foco se vuel-
Ve a poner en su consumo.

Con una poblacién cada vez
con mas problemas derivados de
una mala alimentacion y la obesi-
dad, la Agencia Espafiola de Con-
sumo, Seguridad Alimentaria y
Nutricién ha decidido actuar a
través de un mensaje claro ‘Con
un poquito de azlcar es suficien-
te'.

El objetivo es promover entre
los consumidores “elecciones de
alimentos y bebidas con menos
azUcar, menos grasas y menos
sal para conformar una dieta mas
saludable, adecuada, variada y
equilibrada que ayude a tener
una mejor salud”.

La campania engloba seis
mensajes clave: El consumo exce-
sivo de azUcar incrementa el ries-
go de padecer obesidad, diabe-
tes y enfermedades cardiovascu-
lares; 50 gramos es la cantidad
méaxima de azUcar afiadido que
se recomienda consumir al dia;
Reduce el consumo de alimentos
y bebidas con azUcares afiadido;
Se debe revisar el etiguetado de
los productos para conocer la
cantidad de azUcares, sal y gra-
sas; mantén una alimentacion
equilibrada controlando el consu-
mo de los azUcares, la sal y las
grasas; practica actividad fisica a
diario y reduce el sedentarismo.

“ES muy importante que el
consumidor consulte siempre el
etiquetado nutricional de los ali-
mentos y asf conozca las propie-
dades nutritivas y la composicién
de los alimentos y bebidas que
forman parte de su dieta habi-
tual”, explican desde Aecosan.
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(¥ EL VENDING ALREDEDOR DEL MUNDO

L a industria del vending en... Pery

El vending en Perl se encuentra solo en su estadio inicial, aungue ya
plantea algunos de los dilemas que existen en Europa

Cada pais tiene unas caracteris-
ticas Unicas en cuanto al consumo
interno, y, en el caso del vending,
ademas hablariamos de distintas
fases en las que puede encontrarse
el mercado y que estén bien dife-
renciadas.

Tras analizar la situacion del vending
en El Salvador, proseguimos con nues-
tro viaje por Latinoamérica para aterri-
zar en Per(, donde Humberto Bayona,
Director General del distribuidor Pun-
toa0, nos explica la realidad de este
pals.

“La industria de venta automatica en
Per( esta en su etapa inicial, apenas en
el 2016 se empez6 a llegar a provincias”,
explica el directivo: “Hay que reconocer
que el mercado de la capital abarca casi
la tercera parte del pafs, por lo que no
existe mucho interés por salir a otras
zonas si alin no lo terminas de cubrir”.

De este modo, Bayona da a enten-
der que efectivamente se nota que se
trata de un sector completamente
novedoso en PerU, generando una gran
emocién e incertidumbre entre los acto-
res involucrados -algo que se nota
especialmente en las provincias: “La
tecnologia termina por acercar y abara-
tar costos, poniendo en marcha tam-
bién mecanismos de control y, con el
paso del tiempo, mejorando las expe-
riencias locales y trayendo nuevos acto-
res interesados en integrarse en la
cadena de valor de este servicio”.

De hecho, lo que en Europa ya ha

dejado de ser una novedad, en Perl no
es mas que el comienzo de un mercado
gue de un momento a otro podria
entrar en expansion de la mano de una
firme apuesta tecnoldgica que ponga
en valor toda la cadena de produccion
del vending.

Hospitales, universidades, adminis-
tracion publica, sitios de paso... son
algunas de las ubicaciones que ya
estan despuntando y que han puesto
de manifiesto que quieren tener nove-
dades y exigen primicia.

Ala pregunta de cuales serfan los
principales desafios, Bayona lo tiene
claro: hay que generar confianza en los
comerciantes. “Las nuevas generacio-
nes piden automatizacién, pero aln no
es barata esta tecnologia, por lo que es
normal que los comerciantes no se
decidan por una inversion tan arriesga-
da”.

De este modo, surge la necesidad
de abrir también nuevas opciones.
Mucho mas alla de los snacks, bebidas,
alimentos y sélidos, Humberto ya plan-
tea alternativas al vending sectorial con
la distribucién automéatica de todo tipo
de productos de alta rotacién, como
pueden ser librerfas, accesorios de todo
tipo o0 incluso vending en ferreterias.

“También hay que implementar
medios de pago alternativos, ya que la
forma de comercializar esta cambiando
también en Per(". ¢La solucidon? Nuevos
medios de pago electrénicos similares a
los que se estan demandando en Espa-

“La indus-

tria del

vending sté

en su etapa

inicial”

fia pero que aqui, tampoco han termina-
do de asentarse a pesar de las multi-
ples demandas por parte del consumi-
dor.

Eso s, desde Puntoa0 tienen claro
que los medios de pago contactless
resultan clave para acceder a las mejo-
res plazas y conquistar el vending cauti-
VO.

En contrapartida, los sistemas de
telemetria alin son algo que parece
lejano, pero que por el contrario tam-
bién se manifiestan como una necesi-
dad por lo que respecta a la parte de
seguridad de la maquina de vending y
una mejor atencion al consumidor final.

‘® Los habitos de consumo

¢Hacia donde se dirige el consumo alimentario en Per(? Esa es una
pregunta de aun dificil respuesta, ya que segun el director de Puntoa0,
de momento todo es una novedad y alin estan en pleno repunte el con-
sumo de los productos més clasicos: bebidas carbonatadas, café y
snacks de todo tipo especialmente al norte del pafs.

® Lalegislacion

Dentro de todo este contexto, No parece que de momento haya nin-
guna normativa mas alla de la general que se pueda aplicar a cualquier
otro sector. Seguin han detallado, la legislacion actual es la de Superin-
tendencia de Administracién Tributaria, que obliga a emitir comprobante
de pago por transacciones a partir de 1.6 délares.
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Los impuestos al azdcar, ddetras de la caida en 1as

ventas de maquinas expendedoras?

Siete meses después de que entrara
en vigor la aplicacién de nuevas tasas
que gravan las bebidas azucaradas en
Portugal, los datos no dejan lugar a
dudas: el consumo de estos productos
se reduce.

Era el objetivo que se habia marcado el
Ministerio de Salud del pais vecino y por el
momento lo esta consiguiendo. Encareciendo
el producto entre 8 y 16 céntimos por litro y
prohibiéndolos en determinadas ubicaciones,
como las maquinas expendedoras que se ins-
talan en los hospitales, el Gobierno portugués
ya anuncia que este 2017 se habran consumido

de maquinas.

A pesar de que la economia en el pals veci-
no mejora (el paro baja un 9,4% y el crecimiento
se hacer al 2,5%), los datos de venta de maqui-
nas que aportan los fabricantes correspondien-
tes a los dos primeros trimestres del afo son
bastante negativos.

Durante el primer trimestre de 2017 y toda-
via en periodo de adaptacién a los nuevos
impuestos, apenas se vendieron 800 unidades,
lo que significd un 7% menos gue en el mismo
periodo de 2016, cuando los datos tampoco
eran boyantes. A eso se sumo en el segundo
trimestre una bajada mucho mas acentuada,

4,225 toneladas menos de azUcar. oficiales. De los 29 millones de litros que se de hasta el 13%, dejando un acumulado en el
Lo afirmo este pasado mes de octubre el registraban en febrero de este afio se ha afo del 10%.
ministro de Salud, Adalberto Campos, durante pasado a poco mas de 8 millones en abril. A falta de conocer los datos del tercer tri-
la inauguracion de la Primera Convencion de Aunque el Gobierno no ha querido aln cali-  mestre, el bagaje que dejan las tasas a las
Alimentacion Colectiva organizada por la Aso- brar la incidencia en el mercado, su repercusion  bebidas azucaradas y la prohibicién de una
ciacion de Hostelerfa y Restauracion, cita que en las ventas que generan las maquinas gran cantidad de alimentos (entre ellos los mas
también aprovecho para resaltar que “no se expendedoras es evidente siendo un canal en demandados en el vending) en las maquinas
quiere perjudicar a la industria” a la que felicita el que ademas se han restringido los contratos  instaladas en determinados espacios publicos
por haberse adaptado gracias al desarrollo de publicos. es negativo, lo que contrasta con esa buena
“nuevos productos mas saludables”. La primera consecuencia ha sido un des- marcha de la economia en general.
No aporté datos concretos sobre el impacto  censo en el nimero de maquinas nuevas que Portugal es un buen ejemplo en el que
que ha tenido en las ventas de las empresas se ponen en el mercado. La incertidumbre mirarse y tener en cuenta en esas comunida-
mas afectadas, pero la reduccién de consumo sobre la evolucién de las ventas y unas malas des en las que se sigue una politica tributaria
gue se ha producido esté provocando que las perspectivas en cuanto al aumento de medi- similar. Pero ademas, mirando al futuro, el ven-
tendencias cambien y las propuestas también. das disuasorias para la compra de determina- ding portugués debe empezar a hallar nuevas
Desde marzo que entrd en vigor la nueva dos productos con altos contenidos en grasas alternativas puesto que el Gobierno esta dis-
tasa en Portugal el consumo de bebidas y azUcares, ha provocado que los operadores puesto a endurecer aln mas su ofensiva con-
azucaradas ha caido un 72% segln los datos  dejen de invertir en la renovacion del parque tra el azlcar.

PERO coMo Asi? |

NO USAS LA ._F'
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todos los tamarios:
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(P ZUMOS

L a Industria del zumo evoluciona:
[as opciones refrigeradas ganan
cuota de mercado

El mercado internacional en el
consumo de zumos de frutas esté
cambiando, algo que tampoco ha
pasado inadvertido a la industria
del vending donde también se ha
dejado notar; porque si bien es cierto
que la fruta en sf es un referente en lo
que respecta a dieta saludable y equili-
brada, la realidad viene siendo que la
creencia popular de un alto contenido
de azUcar afiadido en determinados
Zumos envasados ha terminado por
danar laimagen de este producto, pero
aln hay mas... Segun Zenith Internacio-
nal, en mercado maduros como pueden
ser Estados Unidos o Europa, el consu-
mo de zumos y néctares de frutas esta
cayendo, algo que viene refrendado por
el Ultimo informe de AIUN (la Asociacién
de Zumos de Frutas Europea). Sin ir
mas lejos, en Espafia se han dejado de
vender mas de 150 millones de litros
entre el afio 2012 y 2016.

LLa buena noticia de todo esto es
que el mercado no esta rechazando
todos los zumos de frutas por igual,
sino que simplemente se esta apartan-
do de determinados formatos o méto-
dos de preparacién que no encajan con
el ritmo de vida actual. ¢La solucién
para los operadores de vending? Apos-
tar por opciones dentro de la industria
del zumo mas seguras.

Asi, seguin los datos facilitados por
AlJN, para el caso de Espana el consu-
mo entre el afio 2015 y 2016 se contrajo
un 6,3%, aunque dicha bajada no afectod
a todos los niveles por igual. Asi, el pri-
mer perjudicado ha resultado ser la
categoria de zumos de temperatura
ambiente, donde el consumo cayé un
1%, aunque el gran varapalo se lo llevan
los néctares de frutas con una bajada
del 11%. Mencidén aparte merecen las
marcas blancas, donde el mercado se
comporta distinto.

AZUCAR

Por legislacién, los zumos no
pueden tener azlcar afia-
dido, una posibilidad que si
estd abierta para néctares

NO CONCENTRADOS
Los zumos concentrados

han percibido una caida del
9,4%, evidenciando cierta
predilecciéon por las opciones
no-concentradas

La c]ave
del exito

Entre las razo-

nes para tener

éxito se pue-

den destacar
la inclusion de
nuevos sabo-
resy nuevas

texturas

Percibidos como mas
sanos

Justo en el extremo contrario, crece
la venta de zumos y néctares refrigera-
dos (con un 10,6% y un 32% respectiva-
mente), y mas concretamente, serian
las marcas de referencia las que crece-
rian frente a las marcas de distribuidor
(las conocidas cologuialmente como
marcas blancas).

Asi, para el caso de los zumos refri-
gerados, crecerfan en total un 17% en el
caso de aquellos provenientes de mar-
cas, frente al 6% de las marcas de distri-
buidor; y se alcanzarfan por primera vez
unas cifras de 48 millones de litros para
el afio 2016, superando asi el maximo
histérico del afio 2012 cuando se alcan-
zaron los 47 millones.

Sin embargo, conviene tener cuida-
do, ya que en el caso de los zumos con-
centrados refrigerados se ha producido
una calda del 9,4%, de tal forma que
serfa conveniente apostar por opciones
de zumo no concentrado.
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(® ¢Qué pasa con los néctares?

En el caso de los néctares refrigerados, la situacion
es muy similar. La produccién global crece un 32% hasta
alcanzar los 3 millones de litros, lo que haria de su con-
sumo algo alin muy reducido en comparacion a los
zumos. As|, la variacién porcentual que se refieren a los
néctares, teniendo en cuenta la baja produccién de los
mismos, No son especialmente relevantes, por lo que
habria que esperar un tiempo hasta lanzar conclusiones
que se puedan aplicar al vending.

Por su parte, Zenith ya ha identificado 8 puntos clave
en los que la innovacién de este tipo de productos lleva
a la aceptacion del mercado: sabores e ingredientes
originales; nuevas texturas; zumos vegetales (ademas
de los clasicos de vegetales); zumos prensados en frio
con nuevos métodos; reduccion del contenido de azUcar
0 eliminacién de los azUcares afiadidos; zumos funciona-
les que encajen en el dia a dia; posicionamiento “Pre-
mium”, y, finalmente, productos dirigidos a los nifios.

Si seguimos profundizando, Nos encontramos con
que los zumos 100% de primera calidad y que se identifi-
can como “completamente naturales” estan triunfando
en el mercado, seguin los datos del informe de indice de
jugos al 100% de Tetra Pack, confirmando la tendencia de
gue cada vez se apuesta mas por lo sano y lo nutrititivo.

Y

Al vending
le ha llegado
el momento
de plantear
nuevas so-
luciones que
encajen con
las deman-
das del mer-

cadoenlo
que respecta

a zumos
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(§ LA MALA PRENSA

Prescindir de las expendedoras, el recurso facil de los
gue desconocen el vending

Desde hace anos se trabaja en reducir la presencia de las expendedoras,
¢POr qué no esforzarse en cambiar su oferta?

La imagen que continua trans-
mitiendo la prensa generalista
sobre el vending no puede estar
més alejada de la realidad.

Ya no se trata solo de llamar la aten-
cién con titulares amarillistas que cul-
pan a la venta y distribuciéon automati-
cas de los problemas de obesidad de la
poblacién en general y que se utilizan
para denostar un canal que es fiel refle-
jo, aunque resumido, del resto de cana-
les de alimentacion, sino que ademas
se da cobertura a unas informaciones
gue incompletas y, a veces, interesa-
das.

Lo vimos recientemente con el arti-
culo publicado en La Vanguardia en el
gue se atacaba la calidad del café que
se distribuye, lo hemos apreciado tam-
bién en una amplia reflexion publicada
en el suplemento El Comidista de El
Pals titulada ‘Por qué habria que elimi-
nar los vending de comida’ y ahora lo
Volvemos a encontrar en una noticia
distribuida por Europa Press sobre la VII
Jornada Cientifica organizada por el
Comité Interdisciplinario para la Preven-
cién Cardiovascular.

En este Ultimo caso se recogen
declaraciones de uno de los intervinien-
tes durante este evento en el que se
puso de relieve el esfuerzo realizado
por mejorar los menus escolares en
nuestro pais, un avance, que segun
Pedro Armario, coordinador de este
Comité, se esta dando en el ambito
educativo, esencial para combatir los
problemas de obesidad entre la pobla-
cién infantil.

Hasta aquf todo correcto hasta que
toca hablar de vending, una vez mas
para sefalarlo como un canal a evitar
entre los mas jovenes. Asf se afirma
gue no solo se ha adaptado los menus
de los colegios sino que “se esta traba-
jando en reducir la presencia de maqui-
nas expendedoras”. {Por qué no sim-
plemente cambiar su oferta? ¢No o ven

posible? Pues seguramente y demos-
trando un profundo desconocimiento
sobre el canal, los profesionales de este
colectivo vuelven a sefalar al vending
para criticarlo y vetarlo en los entornos
en los que se mueve la poblacién infan-
til, aungue lo cierto es que tampoco
deben tener muy claro el hecho de que
la presencia de expendedoras en cen-
tros educativos es casi testimonial.

Asi lo dejaba de manifiesto el estu-
dio ‘Presencia de maquinas expendedo-
ras de alimentos y bebidas y perfil nutri-
cional de sus productos en los institu-
tos de ensefianza secundaria de la
Comunidad de Madrid’ publicado en la
Revista Espafiola de Salud Publica.

El analisis se correspondia con una
investigacion llevada a cabo en los afios
2014 y 2015 que daba continuidad a
estudios anteriores y que dejaba clara
la poca presencia de maquinas en estos
centros. De los 330 IES que participaron
en la muestra, 57 (17,3%) tenfan una o
mas maquinas expendedoras, con un
total de 93 maquinas: 23 (24,7%) de
comida, 55 (59,2%) de bebida y 15 (16,1%)
mixtas. La mayoria de ellas estaban en
centro privados, ya que en escuelas
publicas su presencia es casi testimo-
nial.

Es muy probable que los participan-

\%

AUn queda
pendiente
que Espana
sea capaz
de impulsar
sus propios
objetivos
en materia
de alimen-
tacion salu-
dable para

la industria

del vending

tes en la Jornada Cientifica no
estuvieran al tanto de estos datos,
pero épor qué identificar de nuevo
al vending con una alimentacién
que contribuye a fomentar la obesi-
dad entre los usuarios en el ambito
escolar?, por gué no puede formar
parte de ese cambio que sf se da
en los comedores y que promocio-
na una alimentacién mas “saluda-
ble"?

Sigue quedando mucho por
hacer y mucho por transmitir. El
mensaje del vending saludable
empieza a calar y asf lo vemos en
administraciones que deciden
regular teniéndolo en cuenta mas
como una herramienta aliada que
como un enemigo. Asf la Comuni-
dad Valenciana anunciaba a princi-
pios del curso escolar su intencién
de desarrollar un decreto ley para
incentivar la instalacién de maqui-
nas expendedoras con productos
saludables en los institutos, identi-
ficados estos con las recomenda-
ciones ya sefaladas en multitud de
ocasiones y extraidas de la Estra-
tegia NAOS. También recientemen-
te el Pals Vasco opta por incentivar
una oferta diferente por delante de
cargarselas de un plumazo.
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(? CAFE DE VENDING

El periddico La Vanguardia
arremete contra el vending

“Qué es eso que te estas
tomando en la maquina de la ofici-
na?" Con estas palabras, el periddi-
co La Vanguardia arranca en un
nuevo articulo donde la industria
del vending vuelve a estar en
entredicho.

Y si tradicionalmente son los produc-
tos poco saludables los que estan vin-
culados a las expendedoras, en esta
ocasion parece que la nueva victima del
huracan mediatico sera el café de las
maquinas de vending y OCS (porque ya
de entrada Unicamente se habla Unica-
mente del “café en la oficina”, sin distin-
cion).

Sabiendo esto, {qué hay de cierto y

qué hay de verdad en el texto de La
Vanguardia?

Ya para iniciar se equiparan dos
estandares de precios completamente
distintos: por un lado, el café de
hosteleria (supuesto en 1,40 euros) y el
café de maquina de vending (supuesto
en 40 céntimos).

En este sentido, no se contempla la
gran dispareidad de precios que exis-
ten dentro del vending, del mismo
modo que tampoco Se menciona la baja
calidad del café en la hostelerfa en
Espafia.

Justo después de argumentar que
el café de vending es “barato”, se inten-
ta dar una explicacion apelando al tipo

V]

“QUE ES ESO QUE TE ESTAS TOMAN-

DO EN LA MAQUINA DE LA OFICINA'Y
PARECE CAFE?”

\%

El texto

Tras la
pertintente
intervencion

de Hostelven-

ding, el articu-

lo original fue

corregido

de grano, un factor que determina en
parte la calidad pero sin correlacion en
el vending ni en la hostelerfa.

“Por si esto fuera poco, el barista
afiade otro factor decisivo que influye
en la calidad de buena parte del café
gue tomamos, tanto en maquinas como
en bares: el tueste”, aflade el texto de
La Vanguardia.

Y ahora viene la pregunta... {qué
tiene que ver el barista con el grado de
tueste del café? En este punto se asu-
me que el café de vending es torrefacto,
en tanto que el de la hostelerfa de tues-
te natural, otro gran mito que, ademas,
estd cambiando cada dia.

Como quinto punto, la culpa de una
mala calidad del café se achaca a una
menor presion por parte de la maquina
de vending. En este sentido, vy al igual
que ocurre en la hosteleria, aquf cobra
especial importancia el grado de mante-
nimiento y limpieza que se esté aplican-
do, que sera quien en definitiva garanti-
ce la calidad del producto final.

De este modo, es en este punto
donde hay que hacer un poco de auto-
critica y preguntarse, ¢el mantenimiento
de los operadores es el adecuado?

(9 ESTANDARES DE CALIDAD
EN busca del espresso perfecto: v s,
tambiéen es posible en el vending

JExiste una férmula para determinar cudndo un
café espresso es absolutamente perfecto? Pues
parece ser que el Comité Italiano de Café (CIC) ha sido
capaz de identificar una serie de pardmetros especifi-
cos que podrian acercarse precisamente a esta idea.
El documento que recoge todas estas especificacio-
nes ha recibido el nombre de “Reglamento del
Espressa’, y en él se determinan todos aquellos
aspectos que hacen falta para optimizar el café.

Para llegar a esta conclusion, el Comité lleva tra-
bajando desde hace meses en una serie de pruebas
y ensayos realizados por un grupo de expertos en la
materia. Al final, los parametros tomados en conside-
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racién fueron la presion, el flujo y la temperatura de
extraccion, el peso del café, la persistencia de la cre-
ma Y la dosis en cada taza. Todo esto junto indican el
patrén exacto que cualquier barista deberia seguir a
la hora de servir el espresso perfecto.

¢Pueden las maquinas de vending igualar el resul-
tado? Definitivamente sf. Técnicamente la conclusion
ala que se ha llegado es que las maquinas estan
perfectamente habilitadas para acercarse a todos los
parédmetros descritos anteriormente, aungue eso no
quiere decir que siempre se vaya a cumplir. Asi, solo
en aquellos casos donde haya una buena combina-
ciény la tecnologia sea suficiente.
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El vending pierde B0.00 Magquinas

en el Ultimo ano tras el conflicto entre
tabaqgueras, CMT vy puntos de venta

Siendo uno de los pilares de la venta
y distribucién automaticas en nuestro
pais por la gran presencia en la calle y
por el volumen de ventas generado, el
vending tabaco se hunde tras el conflic-
to entre las tabaqueras, el Comisionado
del Mercado de Tabaco y los puntos de
venta con recargo.

El enfrentamiento llegé tras las san-
ciones impuestas por el Ministerio de
Hacienda a las grandes marcas del sec-
tory alos gestores de las expendedo-
ras por la compra de la informacion
sobre las ventas y continué con la
carencia de dialogo entre los principales
afectados y el CMT.

“Es diffcil dar un dato exacto pero
calculamos que no habra mas de
130.000 maquinas en la actualidad. Esto
quiere decir que se han retirado més de
20.000 en el Ultimo afio, ademas del
progresivo envejecimiento del pargue
ante la incertidumbre de seguir invir-
tiendo”, lamenta Daniel Lopez, presiden-
te de la AEPVR.

El desfase es considerable con las
159.645 licencias que tiene contabiliza-
das el Comisionado, permisos que como
nos recuerda el representante de la
asociacion tienen una validez de tres
afios esté la maquina en funcionamien-
to o parada.

Y es que el descenso progresivo en
la venta de tabaco “legal” y la desapari-
cién de establecimientos hosteleros en
los Ultimos afios lastra un negocio que
ha conocido épocas de gran bonanza 'y

EL ENFRENTAMIENTO

“La nula comunicacion y la falta de
soluciones de un sector gue no
actualiza sus condiciones desde
1998 han llevado a la desaparicion
de unas 30.000 maquinas en el
Ultimo afio segln las estimaciones
de la Asociacion Espafiola de
Puntos de Venta con Recargo, un
colectivo gue agrupa a cerca de

40.000 socios”.

que ahora se debate en la necesidad
de cambios para sobrevivir en mejores
condiciones.

Aungue esa bajada de ventas se ha
estabilizado (en 2016 apenas un 0,07%),
la situacién se ha agravado después de
que las principales tabaqueras (Philip
Morris, Altadis y JTI) dejasen de pagar
por la informacion de venta a los puntos
de venta con recargo (dinero que segun
Hacienda se invertfa para posicionar las
marcas y de ahf las sanciones).

Esas grandes compafiias -acusadas
recientemente de pactar precios- repre-
sentan las principales marcas de cigarri-
llos que se venden en nuestro pafs,
marcas que por ese volumeny esa
importancia se aseguran un puesto en
las expendedoras, obligadas a incluirlas.
Asf que los ingresos por este canal

\%

Consecuencia
0 causa de
la desapari-
cién de las
maquinas

expendedoras

es el aumento
del consumo
de tabaco de

contrabando

estan asegurados, pero para qué van a
invertir 60 millones de euros, que era
aproximadamente lo que se gastaban
todas en comprar esa informacién de
ventas.

Esto permitia a los gestores de las
maquinas asegurarse unos ingresos de
unos 60 o 70 euros al mes, cantidad
gue en algunos casos se empleaba en
cubrir el propio renting de las maquinas
0 en compensar los puntos de venta
gue menos caja hacian. Eliminar este
“extra” hace que muchas ubicaciones
dejen de ser interesantes no solo para
el operador sino también para el propio
bar.

De media se venden unas 600 caje-
tillas al mes en las maquinas en el canal
Horeca lo que supone unos 70 euros al
mes para el bar que de lo que realmen-
te se puede beneficiar es de la venta
cruzada como nos recuerda Daniel
Lépez.

Nuevas condiciones

A pesar de las movilizaciones y los
intentos de negociacion por parte del
colectivo de puntos de venta con recar-
go, las condiciones anteriores con las
tabaqgueras no van a recuperarse, por
es0 siguen poniendo su foco en el CMT.

“Tenemos que sentarnos con el
Comisionado para que entiendan nues-
tra postura y faciliten una serie de cam-
bios que son indispensables”, manifies-
ta Lépez.

Esas propuestas pasan por modificar
el recargo, ya sea para subirlo, para
eliminarlo o para dejar que sea el propio
punto de venta el que lo gestione. Tam-
bién por fraccionar la tasa que se paga
de 220 euros por la licencia y hacerla
anual para que no haya maquinas para-
das pagando por no funcionar, por elimi-
nar la imposicién de marcas o por aca-
bar con la obligacion de vender el taba-
CO que se compra en el estanco en los
siguientes 15 dfas.

“La mayoria de estas condiciones no
tienen ningun sentido, es mas la Comi-
sién Europea ha llamado la atencién al
Gobierno de Espana por permitir gue un
mismo producto tenga dos precios
regulados -venta en estancos y en
expendedoras-. Hace falta revisar la
normativa y repensar las condiciones
impuestas”.
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Mejorando la experiencia
del cliente en el vending

Un cliente bien tratado y
que experimenta un proceso
de compra que cumple sus
expectativas o las mejora es
un cliente satisfecho que
regresara a hacer uso del ser-
vicio.

Una buena “experiencia” pasa
a ser la mejor carta de presenta-
cién y un factor clave para mejorar
las ventas. No lo decimos noso-
tros, lo ha puesto de manifiesto
Alberto Cérdoba, socio-director en
Lukkap, durante si intervencion en
Madrid Retail Congress.

Segun el indice de Medicién de
la Experiencia del Cliente en el
sector retail es la principal conclu-
sidn que se puede obtener des-
pués de entrevistar a mas de
5.000 clientes de las principales
industrias del sector como son
alimentacién, moda y hogar.

En su ponencia ‘Conocer al
cliente digital. Lo que quieren los
clientes, lo que ofrecen los retai-
lers’ Cérdoba ha sefialado la
importancia de “cubrir las necesi-
dades” del cliente y cumplir con
“sus objetivos”, dos pilares basicos
que influyen de manera directa en
el ticket medio y la “publicidad”
que hacen los propios usuarios a
través de las recomendaciones.

Cada vez esta mas estudiado
en el retail, pero {puede darse
también en el vending? Desde
luego que tiene cabida y lo estan
demostrando los desarrolladores
de medios de pago y de las nue-
vas aplicaciones que permiten
crear una relacion de comunica-
cién con el cliente.

Y es que esta pieza, lade la
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conexiéon entre comprador-vende-
dor, es esencial para lograr esa
experiencia de compra satisfacto-
ria. En el comercio tradicional, gran
parte del secreto reside en el per-
sonal que atiende al usuario, pero
cada vez es mas comun cuidar de
la misma manera personalizada al
comprador “online”, un tipo de
compra cuyas condiciones se ase-
mejan bastante a las que puede
ofrecer una maquina expendedora
en la que no hay intermediarios
humanos y en el que la iniciativa la
lleva el comprador.

También hay aspectos legales
que estan relacionados con la
estética en el centro de las ciuda-
des histérica o la accesibilidad a la
gue se suman ahora cuestiones
relacionadas con el orden y el rui-
do que hay que tener en cuenta
en cada municipio antes de insta-
lar una tienda automatica 24
horas.

Para conocer al cliente y sus
necesidades, el vending ha tenido
POCOS recursos de los que echar
mano mas alla de la experiencia y
el contacto directo entre el perso-
nal de reposicion o el comercial y
la gerencia de los centros de tra-
bajo en los que se instala la
maquina, una opcidn practicamen-
te nula en el vending publico. Aho-
ra, con la tecnologia y la interac-
cién que permite, la recopilacion
de datos personales se hace de
manera automatica y a través de
ellos se puede conocer “qué nece-
sita” y “cémo vive” para saber
“cémo actuar en cada momento”,
tal y como remarca el responsable
de Lukkap.

\%

“Una inges-
ta diaria
adecuada
de fibra,
resulta
esencial a
la hora de
controlar el

peso”

S

EL PAN, PRODUCTO
BASICO EN LA DIETA

El pan engorda. ¢Mito o realidad? La
investigadora del Grupo de Biociencias de
los Alimentos del Consejo Superior de Inves-
tigaciones Cientificas (CSIC) Maria Dolores
del Castillo recuerda que “el consumo de
alimentos que contiene fibra dietética, ali-
mentos derivados de cereales y granos
enteros, como es el caso del pan, es una de
las recomendaciones tradicionales para
alcanzar una alimentaciéon saludable”.

De hecho, son muchas las falsas creen-
cias en torno al pan, como que es un ali-
mento que engorda o que su exclusiéon de
la dieta ayuda a perder peso. El aporte de
micronutrientes y fibra (esta Ultima principal-
mente en la variedad integral), le otorgan un
valor nutricional destacable a este alimento,
que puede incluirse en la dieta diaria. Ade-
mas, un control adecuado de la ingesta
caldrica total y la actividad fisica, pueden
ser buenos aliados para llevar a cabo una
alimentacién saludable incluso en estas
épocas del afio, tal como explica Del Casti-

Bacon Huevo ¢ Atiin y Olivada  Pollo
Mostaza=Miel  Serrano Salmorejo o Mixto

www.n-aming.es Tel. 976 866 380




El OCS mantiene su

crecimiento, aungue se

distancia del vending

El Office Coffee vuelve a pisar fuerte
este 2017, y aungue aun no existen
datos oficiales de cual es la situacion
actual para Espafia, lo cierto es que ya
estamos viendo como otros paises
como EEUU estan viviendo un creci-
miento que todavia no conoce techo.

Asf, el Ultimo estudio sobre el Estado
del Office Coffee Service realizado por
Automatic Merchandiser pone sobre la
mesa un segmento del mercado que ya
ha alcanzado un volumen de factura-
cién de 5.100 milones de ddlares, el
equivalente a 4.396 millones de euros.

¢LLos motivos de este crecimiento en
la facturacién? Un café Premium, el
mayor estandar de calidad, mas opcio-
nes de para personalizar el café, la
inclusién de nuevas lineas de negocio
complementarias al OCS, adopcion de
nuevas estrategias empresariales y el
aumento del nimero de negocios que
estan apostando por una sala de des-
€anso o un comedor de empresa.

lgualmente, parece ser que los ope-
radores de OCS todavia prefieren man-
tenerse centrados en este nicho de
mercado sin inmiscuirse en lo mas mini-
mo en los servicios de vending. As|, el
dato actual se sitla en un 76% de ope-
radores de EEUU que Unicamente

estan en el OCS, aunque sin excluir otro

tipo de servicio.

Por el contrario, el 24% de los opera-
dores restantes aseguran ofrecer “algu-
nos servicios” de vending.

Variedad de servicios

El nicho de mercado para el opera-
dor exclusivo de OCS siempre ha tendi-
do a ser bastante amplio, oscilando en
torno a las 300 empresas para cada

Nuevos servicios ofertados

operador, un nimero muy superior com-
parado con los 250 emplazamientos

gue hay de media para el total de ope-
radores de OCS (incluyendo los que

= No ha ofrecido nuevos servicios

= Agua

= Micromarkets

tienen otros servicios).

De momento, el informe refleja de
que el 46,7% de las ubicaciones tienen

50 empleaos 0 mas para los operadores

gue tienen esta linea Unica de OCS. Por

Administracion publica

el contrairo, la media es algo mas baja

para el conjunto de los operadores,

Comercios

evidenciando que el estar especializa-

dos Unica y exclusivamente en el OCS

Horeca

tiene algunos inconvenientes.

De hecho, para el conjunto de las
empresas de OCS (incluyendo las que
son excluisivas de OCSy las que ofre-
cen otros servicios), es el 28% el que
tiene acceso a empresas con mas de

50 empleados.

Centros educativos

Plantas industriales

Oficinas

= Otros tipos de infusionesy productos
Despensa y conserjeria

= Vending (primera vez)

Plazas elegidas por los operadores

‘® Ubicaciones para OCS

Sibien es cierto que practicamente
la mtiad del mercado se encuentra con-
centrado en las oficinas, aun existen
otros nichos que son igualmente intere-
santes como las plantas industriales
(15%), los colegios e institutos (5,2%) y el
sector Horeca (que reuniria en su con-
junto torno al 16%).

Igualmente, también estarfan des-
puntando los tradicionales comercios al
por menor (2,11%) v las tiendas de conve-
niencia (7,2%), quienes dentro del mun-
do anglosajén estan apostando con
bastante decision por incluir el café
entre los productos con los que atien-
den a sus clientes, en muchos casos
mediante el autoservicio.

®

Los cambios

mas significa-

tivos vienen
de la mano de
las fuentes de

agua

¥ Los Ultimos cambios en la oferta

Con respecto a la inclusion de los
distintos tipos de servicios, resulta
especialmente llamativo el caso la fuer-
te apuesta por productos variados (22%
de los nuevos servicios incluidos), den-
tro de los que Aumatic Merchandiser
distingue una gama de lo mas hetero-
génea, como pueden ser los cold brew,
palomitas o distintos tipos de infusio-
nes gue aun no son especialmente
populares en Espafia.

Esto deja intuir cémo la personaliza-
cién del servicio puede llegar a conver-
tirse en una ventaja competitiva bas-
tante significativa dentro del segmento
del OCS. En segundo lugar, los cambios
mas significativos vienen de la mano del

agua, una tendencia que, a su vez, pue-
de ser la que mayor arraigo tenga en
Espana.

No obstante, lo mas llamativo es la
combinaciéon de servicios de OCS con
otros gue poco tienen que ve con la
distribucién de productos, como pue-
den ser el encargarse de la Conserjeria
de las empresas (2%) o de la despensa
(11%).

En este sentido, la I6gica segquida
por los operadores de OCS en Estados
Unidos parece bastante sencilla: una
vez dentro de las oficinas sirviendo el
café, épor qué no intentar abarcar el
resto de tareas? Parece una forma efi-
caz de asumir cuota de mercado.
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($ MODELOS DE NEGOCIO

LOS micromarkets dan un paso al frente y
ahora se llaman... dBodega?

EEUU crea un nuevo modelo de negocio basado en la venta automatica para
espacios cerrados al margen de los clasicos micromarkets

Y mientras que en paises como
EEUU los micromarkets todavia no
han entrado en esa fase de madu-
rez, ya podemos hablar de un nue-
vo modelo de negocio capaz de dar
un paso mas y combinar férmulas
de este tipo de venta.

El nombre de este proyecto es
“Bodega”, un concepto con el que colo-
quialmente los estadounidenses se
refieren a los ultramarinos regentados
por inmigrantes (generalmente hispa-
nos) y que equivaldria al comercio “chi-
no” que tenemos aqui en Espafia.

Sin embargo, si bien comparte el
nombre de este tipo de establecimien-
tos, la realidad es que el modelo de
negocio es completamente distinto,
manteniendo como Unica caracteristica
comun la gama de productos a las que
puede acceder el consumidor.

Basicamente el concepto con el que
trabaja esta empresa se basa en un
moédulo de madera, cristal y con cone-
xion a Internet que se encuentra ubica-
do en espacios donde existe una
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demanda de productos todavia no
cubierta. Asi, las Bodegas estarian lle-
nas Unicamente con objetos que ten-
gan algln sentido: en gimnasios,
podria comercializarse material o ali-
mentos deportivos; en oficina, distintos
productos de alimentacién e higiene;
en un complejo residencial, productos
de uso doméstico o de parafarmacia...
Ahora bien, écémo es posible que
funcione correctamente? Los usuarios
de la Bodega podran acceder a los pun-

tos de venta a través de una aplicacion
para el movil. Acto seguido, los usuarios
pueden coger todos los productos que
sean necesarios de forma completa-
mente libre y ya podrian cerrar el médu-
lo. La operacién se cargaria automatica-
mente a la tarjeta de crédito del usua-
rio. iPero ojo! Hay un total de 10 cama-
rasy un software especial de
seguimiento que estarian monitoreando
al usuario en todo momento, haciendo
del robo algo imposible.

@BiltSpain

En Espafha

En el caso
de las ofici-
nas, quizas
podrian ser los
operadores de
OCS, quienes,
gracias a su
introduccién
en el mercado,
podrian ofre-
cer otro tipo

de productos

Bilt Spain,S.L.

+34 699 008 683
ramon.martin@biltspain.com
www.biltspain.com



|®] TENDENCIAS ALIMENTARIAS

JQUEé hay de nuevo este
20187 LasTENDENCIAS
ALIMENTARIAS que
marcaran el nuevo
perfil de consumidor

Y CUANDO EMPEZABAN A RESPONDERSE
ALGUNAS DE LAS CUESTIONES SOBRE
EL NUEVO PERFIL DE CONSUMIDOR,

DE REPENTE CAMBIAN TODAS LAS
PREGUNTAS. ¢éESTA EL VENDING LISTO
PARA ASUMIR LAS ULTIMAS TENDENCIAS?

D

BORRON Y CUENTA NUEVA

EERERE
aalls

e LiLl
Wl e EL

Nuevo afio, nuevo mercado, nuevo
perfil de consumidor... y, por tanto, serén
necesarias nuevas competencias para
saber adaptar las maquinas de vending
a las expectativas generadas.

En esta ocasion, la mayor parte del
PEesO para renovarse recae sobre los
fabricantes y proveedores, que deberan
andarse rapidos a la hora de proponer
nuevos productos con los que sorpren-
der al mercado.

Aungue si a ellos les corresponder
proponer productos adaptados al con-
sumidor, al final seran los operadores de
vending quienes deberan ofrecer un
servicio que responda a las expectati-
vas de una forma satisfactoria. ¢Serd
capaz el vending de estar a la altura de
las circunstancias?

(® Naturalidad

Por suerte o por desgracia,
los aditivos artificiales estan
cogiendo mala fama, en tanto
gue los productos naturales (sin
conservantes, edulcorantes o
colorantes) parecen estar cada
vez mas vinculados a valores
de vida saludable.

(® Transparencia

La desconfianza hacia las
grandes empresas acaban por
repercutir en el modo de consu-
mo. Un buen etiguetado con
informaciéon exhaustiva deja de
ser opcional para convertirse en
algo obligatorio para quien quie-
re vender.

(P Etica

Hace afios que oimos hablar
de sostenibilidad, comercio jus-
to, clean label, produccion
ecoldgica... aunque hasta ahora
existian mas como curiosidad
gue como pauta de consumo.
Esto también parece estar final-
mente cambiando.

(® Novedad

Innovacion, innovacion y
mas innovacion. Romper esque-
mas Yy probar con nuevos pro-
ductos parece haberse conver-
tido en la nueva regla de oro.
¢Seran capaces los operadores
de vending de aceptar el desa-
fio que proponen los fabrican-
tes?
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CUANDO LO SALUDABLE NO ES SUFICIENTE

Las necesidades sobre las
garantias en cuanto a la seguridad
alimentaria de los productos se
estan poco a poco asentando, y
esto quiere decir no solamente
que se traten de productos que
cumplan con la legislacién vigente,
sino que ademas sean saludables
y, cuanto mas naturales mejor.

Sin embargo, el consumidor esta
comenzando a ver mas allé de estoy
también se preocupa por cuestiones
ambientales. {Se trata de un producto
ético y sostenible? Porque en caso
contrario puede ir en contra de sus
valores.

Segun los datos hechos publicos
por la consultorfa Mintel, los productos
gue se consideran a sf mismos como
naturales (incluyendo aquellos que no
tienen aditivos, los que son organicos
0 los que no han sido genéticamente
modificados) han supuesto el 29% de
los alimentos lanzados entre septiem-
bre del afio 2016 y agosto de 2017, lo
que supone un incremento desde el
17% que suponian este tipo de produc-
tos con respecto al mismo periodo
entre 2006 y 2007.

De una forma muy similar, los que se
declaran como sostenibles y eco-
friendly (tanto por el producto como
por el packaging), han aumentado a un
22%; aungue en este caso el dato de
una década anterior era de tan solo el
1%.
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Para Martina Miserachs, dietista-
nutricionista y CEO de Healthia Cer-
tification, “disponer de una etiqueta
clara esté dejando de ser una ten-
dencia para pasar a ser una exigen-
cia de los consumidores”.

Ajuicio de los expertos, cuatro gran-
des tendencias a nivel mundial estan
contribuyendo al auge de la alimenta-
cién saludable: una poblacién mundial
que envejece; una juventud cada vez
mas informada y conectada; el aumento
de las enfermedades crénicas; y el
constante incremento del auto-cuidado
y la prevencion.

En concreto, una de las consecuen-
cias mas visibles del aumento de la
esperanza de vida es gue los consumi-
dores prestan cada vez mas atencién a
la composicién de los alimentos y evitan
determinados productos por entender
que pueden ser perjudiciales para su
bienestar.

Esta tendencia esta provocando que
la industria agroalimentaria, siempre
atenta a la evolucion de sus clientes,
impulse productos procesados con
pocos ingredientes, en vista de que
para un nimero cada vez mayor de con-
sumidores comer algo que contiene
glicina, acido oxalico-300, nitrito de
sodio y espumantes, por poner un ejem-
plo, parece quitar el apetito a buena
parte la poblacién, independientemente
de que los aditivos empleados sean

(@) TENDENCIAS ALIMENTARIAS

HABLEMOS DE “CLEAN LABEL"

seguros para la salud. A tenor de ello,
algunas marcas han decidido simplificar
las formulaciones de cereales para el
desayuno, panes y bollos, postres lac-
teos, chocolatinas, barritas y zumos,
entre otros productos, a fin de incre-
mentar la percepcion de naturalidad.

Sinir mas lejos, el 80% de los consu-
midores europeos considera que la lista
de ingredientes de un alimento es un
factor clave en la decisién de compra,
mientras que sélo el 53% considera la
marca del fabricante el factor diferencial.

Segun cuantifica el estudio “Nielsen
Survey: Consumer Eatings Habits”, un
68% de los consumidores admiten estar
dispuestos a pagar un sobreprecio por
alimentos y bebidas sin ingredientes
indeseables.

Otros estudios inciden en la misma
idea: “tres cuartas partes de los encues-
tados globales (75%) estan muy de
acuerdo o de acuerdo en gque estan
preocupados por el impacto en la salud
a largo plazo de los ingredientes artifi-
ciales.

Ademas, el 69% esta de acuerdo o
parcialmente de acuerdo en que los
alimentos sin ingredientes artificiales
son siempre mas saludables”, puede
leerse en “?Qué hay en nuestra comida
y en nuestra mente? Ingredientes y
tendencias de comida fuera de casa
alrededor del mundo”, el informe que
publicara Nielsen en el afio 2016.

Y

Un 68% de
los consu-
midores ad-
miten estar
dispuestos
a pagar un
sobreprecio
por alimentos
y bebidas sin
ingredientes

indeseables
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CONTRA LA DESCONFIANZA, TRANSPARENCIA

Y segln crece la produccién de ali-
mentos naturales y sostenibles, tam-
bién lo hace la desconfianza del consu-
midor con respecto a los alimentos que
no lo son, aungue también sobre sus
ingredientes, procesos productivos y
cadena de distribucion.

Esta presion obliga a los distintos
fabricantes a nivel global a ser hones-
tos consigo mismos y con sus clientes,
aungue también a abrir sus puertas y
explicar como, dénde, cuando y con
quién estan contando para hacer que
Su negocio salga adelante.

La transparencia en la industria ali-
mentaria se han convertido en una obli-
gacion y debe servir también a un nue-
VO proposito: ayudar al consumidor a
sentirse mas seguro con las elecciones
de compra.

Asl, sila desconfianza es una ame-
naza, la claridad sera la mejor medicina.
Una falta de honestidad se penaliza y
mucho. De hecho, en torno al 60% de
los usuarios de grandes urbes entrevis-
tados por Mintel se han sentido defrau-
dados cuando la empresa no ha sido
del todo clara en cuanto al valor nutri-
cional exacto de lo que esta consumien-
do.

Pero la transparencia adopta multi-
ples formas, ya gue con algunos consu-
midores Unicamente bastaria con cono-
cer de donde vienen los productos. En
el caso de Europa, nos encontramos
con paises como ltalia (70%), Francia
(66%) o Espafia (58%) donde los usuarios
se sienten mas tranquilos cuando el
producto se ha hecho en su propio pafs.

Productos de cercania

Aunque no siempre los productos de
cercania son los que triunfan entre el
gran publico. En el caso del café, es
posible ver una clara diferencia cuando
comenzamos a hablar de “denomina-
cién de origen”. En este caso, identificar
claramente el origen del grano y la rela-
cién con los productores puede ser un
aliciente para atraer al posible consumi-
dor.

Al mismo tiempo, las practicas éticas
son un sello también de confianza. En el
caso de la leche en Reino Unido es algo
que se ha comprobado con bastante
precision, donde el 57% de los adultos
dan mayor confianza a las marcas com-
prometidas (como las que apoyan a los
granjeros).

Demanda de productos naturales y ecologicos

(porcentaje de poblacion)

Ecoldgicos

Naturales

15 20 25

2016-2017 ™ 2006-20017
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“Forever Chocolate”

El compromiso
ético de los pro-
ductores tiene
recompensa, y en
el caso del pro-
ductor de cacao
Barry Callebaut
esto es algo que tienen bien asumido. Concretamente,
Barry Callebaut ha fijado un programa completo de ayu-
da alos agricultores a través de la estrategia “Forever
Chocolate”, donde la multinacional no solo intenta mejo-
rar las condiciones econémicas de los productores, sino
ademas intenta trasladar pautas de sostenibilidad a sus
distintas plantaciones.

Smoothies naturales

Pom'Bel es una
de las marcas
que mas ha tra-
bajado en conse-
guir que, ademas
de saludables,
sus smoothies
sean naturalesly
apenas pierdan propiedades durante el proceso de pro-
duccién y distribuicion. Si a esto sumamos el alto valor
nutritivo del producto, su viabilidad como formato “to go”,
0 su amplia gama de sabores y texturas, tenemos todos
los ingredientes para hablar de un producto de éxito en
el mercado actual.

Bebida de nuez

Las bebidas vegetales

estan de modas. Por ese moti- E-ia
Vo, Borges ha lanzado recien- _"HU Y

temente la primera bebida de
nueces del mercado, un pro-
ducto 100% vegetal que permi- hez

te disfrutar de todos los bene- d

ficios nutricionales de las nue-

ces en cualquier momento y
con un gran sabor. Con un alto
contenido en Omega-3, cada
vaso contiene 5 nueces, es decir, la cantidad diaria reco-
mendada.
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.Y ahora qué? El continuo conflicto
en la mente del consumidor

El ritmo frenético de vida por parte del usua-
rio, la constante conectividad a todo nuestro
entorno, la desconfianza, la proliferaciéon de
normativas cada vez mas restrictivas sumadas
al bombardeo de los medios de comunicacion, y
un largo etcétera constituyen el caldo de culti-
Vo perfecto para una percepcion negativa del
consumo.

Pero por si no fuera poco, en el caso del ven-
ding todo esto se ve agravado por la mala pren-
sa que circula en torno a las expendedoras, que
para muchos se han convertido en un icono de
productos poco saludables (si hablamos de
snacks) o de dudosa calidad (en el caso del

café). Aungue no todo son malas noticias. Este
acercamiento al bienestar suele variar de un
individuo a otro, pero es innegable que ha mar-
cado una nueva linea de fitness y dietas mas o
menos equilibradas.

En consecuencia, se esta creando una bur-
buja de estrés innecesaria donde los protago-
nistas son los mensajes conflictivos en torno a
unos u otros ingredientes, poniendo en el com-
promiso al consumidor de tener que buscar la
opcién menos dafiina a cada momento.

Para adaptarse a este nuevo contexto, la
solucién mas coherente es intentar facilitar lo
maximo posible el acceso a los productos que

vayan dentro de esta linea dentro de las maqui-
nas de vending, dando siempre una alternativa
saludable a cada una de las potenciales ame-
nazas que puedan percibirse en las expende-
doras. Por ejemplo, los consumidores de Fran-
Cia, Espafa e Italia ya han puesto de manifiesto
su intenciéon de reducir de forma activa su con-
sumo de comidas hipercaléricas y los productos
azucarados, una ideologia que viene reforzada
por medidas como el polémico impuesto al azu-
car en Catalufa, el fin de determinados produc-
tos en ambientes escolares o en los hospitales
0 la obligatoriedad de incluir opciones saluda-
bles dependiendo del espacio y de la CCAA.

.Pero que es o gue quieren? Si
es gue quieren algo...

Vale, tenemos al usuario justo delante de la maquina de
vending varios productos: una clasica palmera de chocolate,
un snack salado pero saludable y una pieza de fruta. ¢Por qué
se decantaria ese potencial cliente?

Obviamente la respuesta depende, pero ante tantos mensajes
contradictorios, lo mas probable es que finalmente el cliente se fije
mas en qué es lo que le aporta cada uno de estos productos antes
de pensar en qué es lo que le sobra o lo que le falta. Es decir, ante
tantos estimulos negativos, al final la decisién dependera de las
impresiones positivas.

En otras palabras, el punto 6ptimo quizas no se encuentre siem-
pre en la pieza de fruta (que sin duda sera percibida como la opcién
mas natural y saludable), sino que la atencién podria desviarse hacia
un snack con ingredientes vegetales, como puede ser en el caso de
los que estan hechos a base de semillas.

Y es que, sin duda, todo lo que derive de los vegetales se encuen-
tra dentro del imaginario colectivo de o que es saludable.

No obstante, esta es solo una tendencia y el modo de consumo
actual ahora es algo distinto. Javier Ribera Lahoz, Director Comercial
de Calidad Pascual, explica que, atendiendo a todo esto, lo primero
es conocer al cliente de este tipo de alimentos.

Asf, el directivo diferencia entre el consumidor “concienciado”,
como aquel gue exige Unicamente alimentos saludables en su dieta y
gue reline Unicamente al 6% de la poblacion; y al cliente “compensa-
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do”, gue supone el 16% de los espafioles y se identifica con aquel que
opta por productos saludables aunque no es tan restrictivo. Esto
deja a un 78% de la poblacién en una dieta méas bien indulgente.

Otros datos, como los de la Consultoria Mintel, sefialan que entre
el 40 y el 60% de los consumidores (dependiendo del pais) consideran
que tomar un snack con alto contenido en azdcar, grasas o sal, tam-
bién forma parte de una dieta equilibrada (aungue esta es una opi-
nién que trae cola).

Obviamente estos porcentajes iran cambiando a lo largo del tiem-
po, y lo 16gico es que crezca el nimero de clientes con una mentali-
dad “concienciada” y “compensada” en detrimento de las dietas mas
indulgentes.

éLa conclusion?

“Los snacks, ademas de ser sanos, deben estar buenos”, apuntala
con todos estos datos Ribera, quien a su vez expone gue si bien el
mercado se dirige hacia productos saludables, debe procurarse siem-
pre que estos sigan siendo atractivos para el publico con la finalidad
de alcanzar a mayor nimero de personas.

Como ejemplo, el responsable de Calidad Pascual se refiere al
caso de Coca-Cola Zero, quien poco a poco esta desplazando a su
version azucarada. Para Ribera, la clave se encuentra en llegar al
publico objetivo con productos llamativos y poco a poco convertir a
los méas indulgentes en consumidores con una dieta equilibrada invir-
tiendo en productos sanos de calidad.



El vending

dUnaformade
liberar estres?

De forma paralela al con-
flicto nace una nueva
necesidad de liberar estrés,
donde se abriria toda una
gama de productos que
responderfan a una dieta
mas indulgente llena de
sabores mas atractivos.
Esa pausa para tomar el
café o disfrutar de un buen
snack deja de ser algo
opcional para el usuario

Y Se convierte en un ele-
mento que puede llegar a
buscar de manera activa,
apuntan los expertos de la
consultoria Mintel.

El café en la oficina, por
ejemplo, se convierte en
todo un ritual con el que
desconectar del trabajo,
liberar estrés y dar energia
para retomar el ritmo. De
ahflaimportancia de que
esta experiencia trascien-
da el mero apetitoy se
convierta en algo mas pla-
centeroy que no se dude
en repetir.

Igualmente, tampoco debe
descartarse la apertura a
nuevas opciones como los
tés e infusiones, quienes
se estan posicionando
COMo una opcién muy salu-
dable dentro del mundo
de las bebidas calientes

Yy que, en el caso del ven-
ding, estanrelegadas aun
segundo plano.

Porcentaje de personas que buscan nuevas texturas

30

Espafia es el
pals europeo 25
con mas o

consumidores h

ala espera

10
de nuevas

texturas 2

Espafia Polonia

Francia Alemania Italia

Nuevas sensaciones: puro placer

¢Sabores innovadores?, daromas sorprenden-
tes?, ¢colores llamativos? Nada de eso, el nova mas
Se encuentra en las texturas, quienes ya han sido
calificadas como la Ultima herramienta del mercado
para captar clientes y trabajar la experiencia de
consumo.

Por supuesto, cuanto mas campos sensoriales
se cubran, mayores son las probabilidades de éxito.
Hablamos de la oportunidad de evocar recuerdos,
algo que solo puede conseguir orquestando correc-
tamente los sentidos de la vista, el gusto y el olfa-
to.

Y todos estos sentidos seguiran siendo impor-
tantes, pero en 2018, de hecho, incluso hasta el
sonido o el tacto de los productos (con su textura)
serviran para deleitar al usuario con nuevos pro-
ductos.

¢Qué es lo que se busca dentro del mundo de
las texturas? Los actuales fabricantes se encuen-
tran concentrados buscando combinacion que pue-
dan llegar a sorprender, como snacks que sean
Cremosos v crujientes a la vez; bebidas a base de
vegetales con una densidad y consistencia mayor,
0 simplemente alimentos que sean percibidos como
funcionales.

En este sentido, se ha convertido en un hervi-
dero de ideas extravagantes con las que sorpren-
der al consumidor, aungue no hace irse tan lejos
para comprender que en Europa ya hay proveedo-
res capaces de dar respuesta a las demandas de
los usuarios.

De hecho, segun los datos de la consultoria
Mintel, Espafia se ha convertido en uno de los pai-
ses de la unién europea que se encuentran a la

Espafia es uno de los paises mas activos

en la busqueda de nuevas texturas ala

hora de probar nuevos productos.

cabeza en la bUsqueda de nuevas textura, un claro
togue de atencién a los operadores para que no
tengan miedo en innovar dentro de las expendedo-
ras.

¢La clave del éxito? Depende del pais del que
estés hablando y de la cultura alimentaria. Pero a
nivel global, se estan barajando interesantes opcio-
nes como pueden ser bebidas carbonatadas con
pulpa(reino unido); zumos con texturas diferentes
(Europa); hibridos de los clasicos “chips” en las galle-
tas (Norteamérica), o incluso bebidas con semillas
(Sudamérica).

Lo que se ha demostrado es que dentro de la
innovacion hay juego suficiente para afiadir un
ingrediente mas: la customizacion del producto. En
el caso del vending, esto es algo que se encuentra
con la gran barrera de que la gama de productos
ofertada en las expendedoras es bastante limitada,
de ahif que por fin podamos hablar del auge de apli-
caciones méviles que hacen posible la conexion
hombre-maquina ayudan a ofrecer esa experiencia
mucho méas customizada a cada cliente.
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Snacks
saludables
(y adictivos)

La gama Snackium de Velarte
constituye es el ejemplo perfecto de
cémo es posible alcanzar un gran
sabor dentro del mundo de los
snacks dentro de una gama de
ingredientes saludables. Entre los
grandes productor dentro de esta
gama, destaca el clasico “Sal y
Pimienta”, un panecillo de apariencia
muy béasica pero con un sabor alta-
mente adictivo.

Los nuevos
solubles

No toda la innovacion viene
de la mano de la mano de los
snacks. Simat, por ejemplo, no
deja de presentar nuevos rece-
tarios con los que sorprender al
usuario a través de nuevos
sabores, pero también gracias a
la creacion de nuevas texturasy
aromas especialmente cuida-
dos.

@Hzal »:
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Una comida
gourmet

En Naming tienen claro que parte de
su éxito es la amplia gama de referencias
de que dispone para el vending. De
hecho, la Ultima gama es “Club Selection”,
compuesta por recetas mas sofisticadas,
elaboradas con materias primas escogi-
das y panes especiales, dando como
resultado un producto de gran acogida
entre el publico.
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MARTINA MISERACHS, CEO DE HEALTHIA CERTIFICATION

‘A mayor oferta
saludable,
mejores ventas’

HEALTHIA CERTIFICATION ES UNA ORGANIZACION DEDI-
CADA A ACREDITARE IDENTIFICAR AL SECTOR HOTELE-
RO QUE OFRECE A SUS CLIENTES UNA OFERTA SALU-
DABLE. DE LA MANO DE MARTINA, DIRECTORA DE LA
COMPARIA, ANALIZAMOS ALGUNAS DE LAS TENDENCIAS
ALIMENTARIAS Y EL NUEVO PARADIGMA DE CONSUMO

Hay muchos ingredientes que
estan entrando en la lista negra de
los consumidores. éCudles estarian
entre los que mas se evitan y cua-
les suponen un peligro de verdad?

A nivel global los estudios de ten-
dencias indican que los consumidores
dicen que los ingredientes que intentan
evitar mas son los sabores artificiales,
los conservantes artificiales y también
los colorantes artificiales. Sin embargo,
hemos de tener en cuenta que son sus-
tancias legales y autorizadas por las
autoridades sanitarias competentes
porgue Su coNsumo No Se asocia a un
riesgo para la salud. Per se, no suponen
un riesgo para la salud, no obstante hay
que reflexionar que estas sustancias no
forman parte de la composicion de
ingredientes basicos de nuestra dieta,
por lo que un consumo elevado proba-
blemente se asociara a un patrén de
CoNsuMOo rico en productos ultraproce-
sados, vy el riesgo asociado de este tipo
de patrén, no se asocia tanto a los
ingredientes mencionados sino a que
este tipo de productos suelen ser muy
ricos en calorfas, grasas, azlcares y/o
sal y suelen ser carentes en fibra.

Que el consumidor mantenga
una dieta equilibrada o que los
fabricantes reduzcan la cantidad de
sal, grasas o azlcar. ¢éCuél es vues-
tra postura?

Serfa recomendable que el consumi-
dor esté mejor informado en materia de

educacion alimentaria con el fin de que
pueda realizar sus elecciones de una
manera mas consciente y razonada. Y
asl, por ejemplo, pueda tener claro qué
alimentos deberian formar parte de su
dia a dia, y cuales, si se consumen, su
frecuencia deberfa sermas esporadicao
puntual. Para ello, hacen faltan politicas
y Mas programas para que el consumi-
dor sea un ser absolutamente informa-
doy tome sus elecciones absolutamen-
te de manera libre.

Paralelamente, la reformulacién por
parte de la industria con el fin de reducir
el aporte caldrico, el contenido en gra-
sas, azUcares, etc. es también en
muchos casos necesario y recomenda-
ble. Aunque cabe destacar que muchas
empresas ya estan siendo punta de
lanza en este sentido y en los Ultimos
afos se han realizados grandes avan-
ces. Pero no hay que olvidar que por
mucho que la industria reformule su
portafolio, es imprescindible que el con-
sumidor tenga unas buenas bases
sobre qué es una alimentacion saluda-
ble.

El retail deberian empezar a ges-
tionar los productos saludables en
el punto de venta para darles mejor
salida. ¢Cémo se puede conseguir?

Las estrategias dependen del tipo
de outlet y del target. Por ejemplo, en el
caso de un restaurante, las opciones
saludables desde un punto gastrondmi-
co tendrfan que ser tan atractivas como

Modasy
tendencias

“Las opciones
vegetaria-
nas son una

tendencia que

ha venido para

quedarse. Hay
mas de 600
millones de
vegetarianos

en el mundo”

Martina Miserachs // Autor: Javier Salas

EL PORTFOLIO

“Antes de reformular el portfolio de
productos es imprescindible que el
consumidor tenga una base sobre
alimentacion saludable”

NATURALIDAD

“Parece que actualmente lo mas
relevante es que los productos
sean naturales, aungue no esté
claro qué significa esto”

el resto de la carta. Tanto que, incluso,
alguien que no tenga como objetivo
cuidarse, le puedan resultar seductoras.
Y en el caso de los productos que estan
a la vista por parte del cliente, hay una
estrategia sencilla, que los mas saluda-
bles ocupen las mejores posiciones del
campo visual. Es decir, en el caso del
vending, una de las medidas fundamen-
tales es la colocacion de los alimentos
mas recomendables a la altura de los
0jos del consumidor.

Las opciones vegetarianas y
veganas estan creciendo y suscitan
curiosidad en el consumidor, ées
solo una moda?

Parece que es una tendencia que ha
venido para guedarse, pero claro esta
que no tenemos una bola de cristal y es
dificil predecir el futuro... Pero en cual-
quier caso la Unién Vegetariana Interna-
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cional estima que hay mas de 600 millo-
nes de vegetarianos en el mundo, y
esta cifra va en aumento afio tras afio.

Actualmente, écdmo se puede
calificar el éxito de la inclusién de
productos saludables?

Existen pocos estudios realizados al
respecto. Nosotros realizamos un estu-
dio en un restaurante de un hotel con la
acreditacién Healthia Certification y los
resultados fueron sorprendentes. Por
ejemplo, con una oferta del 34% de pla-
tos que cumplian los requisitos Healthia
so-bre el total del mend, los clientes
eleglan méas de un 41% de los platos
servidos. Por ello, en el caso de éxito
analizado pudimos concluir que a mayor
oferta de platos saludables, podemos
hablar de mejores ventas de ellos. Igual-
mente, @ mayor conocimiento por parte
del cliente de la existencia de opciones
saludables mejor es la venta de la mis-
ma. lgualmente se aprecia un mayor
incremento de clientes tras un incre-
mento de la oferta de platos saludables
en el mend.

También ganan presencia los
productos éticos (locales, comercio
justo, produccién ecolbgica, natura-
les, envases sostenibles). éCudles
serian las més relevantes para el
consumidor?

Todas las opciones son muy relevan-
tes para el consumidor, pero parece que
actualmente lo mas relevante es que
los productos sean ‘naturales’ aunque
no esta muy claro lo que esto puede
significar. En cualquier caso, todas estas
opciones tendrfan que ser complemen-
tarias cuando se crea un plan de com-
pras mas sostenible (y no verse como
opciones que compiten entre si). Por
ejemplo, se podria empezar por priorizar
los productos locales (siempre que haya
disponibilidad y la operativa lo permita).
Paralos productos que no se pueden
cubrir con la oferta local, entonces, se
podria buscar que fueran ecolégicos, y
para los que inevitablemente tienen
que recorrer miles de kilémetros para
llegar a nosotros (como por ejemplo, el
caso del café, el cacao o las especias),
entonces priorizar los que aportan certi-
ficados de sostenibilidad y/o de comer-
cio justo. Existen muchas certificaciones
interesantes en este sentido.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

‘$ Punto critico

‘Parece gque los shacks saludables
aln no han sacado cabeza en el
vending”

“El vending
ya estd
disefiado
para cubrir
la cuarta
comida
al facili-

tar tomar

tentenpiés

entre horas
y no cubrir
comidas

principales”

Uno de los nichos de mercado
mas interesantes para el vending
son los hoteles. ¢Qué déficits de las
expendedoras encontrais alli?

Silas maquinas de vending son de
bebidas, es frecuente (por no decir lo
normal) que incluyan agua, refrescos
ceroy cerveza sin alcohol. Sin embargo
en cuanto a las bebidas de frutas, si
que hay bastante margen de mejora, ya
que lo ideal serfa incluir zumos 100% de
fruta y/o vegetales (sin azlcares afadi-
dos). Respecto a las maquinas de comi-
da, las opciones suelen ser bastante
‘standar’. Cabe destacar que actualmen-
te una de las categorias de productos
que esta evolucionando méas en la
industria agroalimentaria es el de los
‘snacks saludables’. Y si bien parece
gue estos snacks estan ganando terre-
no en los lineales de los supermercados
y de las convenience store, parece que
casi alin no han conseguido sacar la
cabeza en las maquinas de vending.

Aun asl, es importante distinguir los
snacks saludables de los ‘pseudo o fal-
S0s snacks saludables’, es decir de
aquellos que parece que lo son (porque
por ejemplo, son con cereales integra-
les) pero en realidad su perfil nutricional
serfa deseable que fuera mejor. En cual-
quier caso, es evidente que para poder
satisfacer esta demanda de un produc-
to mas fresco, el secreto del vending es
la alta rotacion, siendo vital que los pro-
ductos tengan un muy buen aspecto y

resulten atractivos visualmente, ya que
en muchos casos, no deja de ser una
compra de impulso.

En alguna ocasién habéis hecho
referencia a la “cuarta comida”.
¢Qué es exactamente?

No es que vayamos a ‘comer mas/,
SiNO que parece que vamos a intentar
adaptar nuestros horarios y tipos de
comidas al ritmo de nuestras vidas ocu-
padas. No hay un patrén definido para
esta cuarta comida, tan solo se prevé
que ya no vamos solo a desayunat,
almorzar y cenar, sino que estamos
incorporando algun que otro momento
de consumo.

¢Cémo puede introducirse la
cuarta comida en las expendedo-
ras?

Parece que el vending ya esta dise-
fado para cubrir esta ‘cuarta comida’ ya
que facilita el poder tomar tentempiés
entre horas (y no para cubrir comidas
principales tales como almuerzos o
cenas). Desde mi punto de vista, seria
recomendable, ampliar la oferta con
fruta fresca, yogures, ensaladas, con
productos elaborados con harinas com-
pletas o integrales y con menos azlca-
res y con snacks a base de hortalizas.
Y claro estd, personalizando la oferta
segun su localizacion y/o la oferta de
restauracion que haya disponible en el
establecimiento.
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Rotacion de productos 0 cOMo
sumarse a las nuevas tendencias
alimentarias

Si el negocio va bien, mejor no
mover ni el polvo... o quizas si, ya
que posiblemente este sea uno de
los grandes errores de las empre-
sas de vending, el no cambiar ni
innovar hasta que se es demasia-
do tarde. Con el fin de adaptarse a
las nuevas tendencias alimenta-
rias, esto se estéa convirtiendo en
una tarea pendiente de maxima
urgencia.

En el caso de los productos de la
maquina de vending, es una situacion
bastante tipica: posiblemente los opera-
dores creen haber encontrado el equili-
brio perfecto, ya gue las ventas van
bien, el stock circula correctamente y
hay muy buena rotacién por parte de
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éPor qué el

todo el surtido en general, ¢si? Pues no.

Antes de seguir, es necesario no
confundir la rotaciéon de productos (la
frecuencia con la que se cambia un tipo
de producto por otro en la expendedo-
ra), de la rotacién de inventario o stock.

Al respecto del primer caso, quizas
lleve algo mas de tiempo y de imagina-
cién, ya que se trata de una iniciativa
mas dificil de medir que la rotaciéon de
inventario, pero la realidad es que rotar
la gama de productos es una buena
idea para mantener al consumidor cons-
tantemente atento a las novedades de
la maquina...

Incluso grandes compafifas como
McDonald's (con un modelo de negocio
supuestamente bien estudiado y

lll llll
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vending no
se adapta a
las nuevas
tendencias
através de

la rotaciéon?

estructurado) apuestan por introducir
nuevas variedades de productos cons-
tantemente (algunas con mas éxito,
otras con menos popularidad de la que
cabria esperar...).

La cuestiéon es que precisamente de
este circulo virtuoso de renovacion
constante de vez en cuando nacen
grandes ideas... Es cierto que las pal-
meras de chocolate o el clasico paque-
te de patatas quizas siempre van a
estar ahl, pero eso no debe ser un pre-
texto para no arriesgarse de vez en
cuando.

Estos son algunas de las ventajas
de la que, como operador, te puedes
beneficiar al introducir nuevos produc-
tos:
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1. ESTRATEGIA

El profesor de econdmicas la Univer-
sidad de Cadiz, Francisco Serrano
Gbmez, estima que existen varias razo-
nes para cambiar un producto o incluso
una linea completa, como el que se trate
de algo meramente estético o por cues-
tiones de branding; el anticiparse a
cuestiones legales que puedan afectar
al surtido de las expendedoras; o sim-
plemente el estar a la vanguardia del
mercado implementando nuevas opcio-
nes. En este sentido, rotar los productos
lentamente hacia opciones mas saluda-
bles puede servir no solo para adecuar-
Se a Una normativa cada vez mas res-
trictiva, sino que también es una forma
dindmica de habituar a tus clientes a
este tipo de productos y mostrarlos
como algo exclusivo (una idea que pue-
de reforzarse si, ademas, se utilizan
productos de la temporada).

3 FIDELIZACION

Ya no es solo por las ventajas de
tener un cliente que de forma recurren-
te acudird a la maquina, sino por el
hecho de que estara dispuesto a gastar
mas dinero. Volviendo al ejemplo de
McDonald's: gracias a la expectacion
generada por la famosa McRib, la firma
se permite relanzar la hamburguesa de
forma anual dependiendo de la tempo-
rada. Lo destacable es que cada afno,
gracias a la expectacion, consiguen
mejorar las ventas de este producto
bajo la premisa del usuario de “comer
tanto como pueda” antes de que deje
de estar en el menu. Este fenémeno
puede suceder en el vending, mejoran-
do ventas antes de acabar existencias.

LEGISLACION

Y

La rotacion

de productos

puede ser
No hay que esperar que los
cambios de normativo lleguen, ise una buena
pueden anticipar! forma de

El usuario también espera

CURIOSIDAD

anticiparse a
normativas
que cada

vez son mas

novedades, {por qué negarle este

orivilegio? restrictivas

®

La fase de
prueba es el
moemento
ideal para
pedir muestras
a los provee-

dores

2. EXPECTACION

Ya lo ponfa de manifiesto el Ultimo
estudio de megatendencias publicado
por Euromonitor: la gente necesita siem-
pre novedades, es una forma de romper
la rutina y que al mismo tiempo sirve
para desconectar del dia a través de
cualquier elemento disruptivo, por muy
simple que este resulte.

Y es que a pesar de que el ser huma-
No es una criatura que siente predilec-
cién por los habitos v la ruting, lo cierto
es gue la novedad también produce
sorpresay curiosidad, dos elementos
con los que cualquier operador de ven-
ding deberia jugar a la hora de intentar
promocionar sus productos. De este
modo, los usuarios no solo acudiran con
mas frecuencia a la maquina de vending
para comprobar qué hay de nuevo, sino
que, ocasionalmente, puede redescu-
brirse alglin nuevo producto estrella.

4. PRODUCTOS GRATIS DE PROVEEDORES

Si, productos gratis. Quizas ha llega-
do el momento de hablar con tus pro-
veedores y descubrir cuales son sus
Ultimas novedades en el mundo de los
snacks, qué nueva variedad de café
tiene tu tostador habitual o si existe
alguna nueva bebida que merezca la
pena probar. De entre todos sus nue-
VoS productos, es posible que haya algo
que quieran testear directamente en el
mercado.

Al final, tl, como operador, podrias
obtener un descuento o provisiones
gratis; tus proveedores podrian tener
una opinién del mercado en tiempo real
y tus clientes la posibilidad de obtener
algo nuevo. Ademas, esta no dejaria de

ser una forma de cimentar una buena
relacién entre tus clientes y tus provee-
dores.

Como Ultima consideracion, es impor-
tante recordar que un nuevo producto
no quiere decir necesariamente que se
trate de algo “nueva’, sino simplemente
“distinto” a lo que estan acostumbrados
los consumidores en tu nicho de merca-
do habitual.

Nueva serie X de JURA, la solucién de
café profesional, robusta y versatil

C/Hercagoving, 19-23, 08006 Barcelona - Telf. +34 93 568 T2 00 - www.es.jura.com
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productores como
al

Al ser preguntados por cual de los
sentidos (vista, gusto, olfato y tacto) es
el mas importante para llegar al consu-

; midor, los productores y fabricantes
consultados por Hostelvending lo tie-
nen claro: lo primero es llenar el ojo.

Contrariando las conclusiones de los

) expertos de Mintel, la busqueda de nue-
vas texturas apareceria segun los fabri-
cantes como tercera prioridad de los
consumidores, por detras de los nuevos ¥

. sabores y por delante de la busqueda . =
de nuevos aromas, que obtendrfa una a n n 1 V e r‘ S a !' k.

' Atractivoala  Nuevos Nuevas Nuevos valoracion de 7 sobre 10 en lo que res-

vista sabores texturas aromas pecta a esta busqueda.

s

Sila vista gana en lo mas buscado
de entre los sentidos, el valor afadido Comercio justo ‘
mas solicitado seria, sin lugar a dudas,
la naturalidad del producto; en otras ‘

Siempre en |a correcta direccion

palabras, que no tenga aditivos artificia- Ecoldgico
les y que esté lo menos procesado posi-
ble. En este caso, fabricantes y exper- Customizacion ‘

tos de Mintel comparten la misma per-
cepcioén al colocar en segundo lugar la ‘

transparencia en la politica corporativa Trasparencia
al ofrecer informacién sobre sus produc-
tos. Sin embargo, resulta llamativo Producto natural ‘

cdmo los productos ecoldgicos caen a
la cuarta posicion.

En cuanto a las propiedades méas
buscadas, ganan los alimentos saluda-
bles, si bien es cierto que en la pasada
edicion de Vendibérica los que realmen

6 te triunfaron fueron aquellos alimentos
que, ademas de saludables, eran fun-
cionales; es decir, que tienen alguna
propiedad adicional que ayuda al buen
funcionamiento del cuerpo o algin
aporte nutricional adicional.

Que sea equilibrado, funcional o un
superalimento, en cualquier caso, pare-

Saludable Funcional  Equilibbrado  Superalimento  cen propiedades que suscitarian igual- Distribuidor Oficial para Esparia
mente el interés por parte del usuario. P:";Pg dmaﬁ;}dc';%?é“gﬁggf%?1o

i 28830 San Fernando de Henares
ad rl d Madrid - Espana

aChine T 916749187 we are connected

vending Proaucts supsner  IMNAAridfasmachine@madridfasmachine.es (fww. facebook.com/Fas.vending
www.madridfasmachine.es @ww. twitter.com/fas_vending
(f) www.facebook.com/MadridFasMachine,/ www.fas.it
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PAULA MORALES, DIRECTORA DEL SALON H&T

"El vending ocupa un lugar
preferente en H&T: Nos fascina su
capacidad de aportar novedad’

Y

“Hemos
habilitado
un espacio
especifico

para empre-
sas especia-
lizadas en la
provision de
productos,
soluciones
Y Servicios
tecnoldgicos
e innovado-
res parala
hosteleria y

la hoteleria”

H & T, Salén de Innovacion en
Hostelerfa, alcanza su vigésima ediciéon
en el Palacio de Ferias y Congresos de
Malaga (Fycma) los proximos dias 5y 7
de febrero. Posicionado como el princi-
pal evento sobre alimentacion, servicios
y equipamiento en hosteleria y hotele-
ria del Sur de Europa y la franja medite-
rranea, prioriza en su préxima convoca-
toria la innovacién y la gastronomia en
sintonia con las tendencias del merca-
do. Paula Morales, Directora del Salén H
& T, profundiza en algunos de los deta-
[les del evento.

£Qué numero aproximado de
visitantes estais esperando para
esta edicion?

Acogemos anualmente entre 7y
8.000 visitantes, una cifra bastante
estable que nos proporciona una idea
de la dimension de la demanda secto-
rial. En cualquier caso, la incorporacion
de nuevos sectores y el trabajo de pro-
mociéon especifico en enclaves estraté-
gicos -caso de la provincia de Cérdoba y
la comarca Subbética, por ejemplo, por
su liderazgo en los sectores de mobilia-
rio y frio industrial- nos invitan a ser
optimistas y prever un aumento el
préximo mes de febrero. Con respecto a
los expositores, y dado el ritmo de
comercializacién, que roza casi el 80 por
ciento del total del espacio expositivo,
superaremos ampliamente las 120
empresas.

¢éSe produce alguna novedad
destacable con respecto a edicio-
nes anteriores?

El salén H & T se renueva en la medi-
da en la que lo hacen los sectores impli-
cados, por ello, en su vigésima edicion,
una de las grandes novedades sera la
incorporacion de un espacio especifico

dedicado a la gastronomia en la zona
expositiva. Consideramos que este
ambito tiene un potencial que tenemos
aprovechar dada la fortaleza y diversi-
dad de nuestros productos, con un
peso cada vez mayor en la propuesta
de valor de los negocios hosteleros y
hoteleros. En concreto, hemos disefa-
do un formato para proveedores de
productos gourmet, vinos, cervezas
nacionales e internacionales, bebidas
espirituosas y alimentacién para canal
horeca, que obviamente se complemen-
tara con una propuesta mas experien-
cial en la zona gastrondmica, donde ya
han confirmado su participacion los
chefs ‘Estrella Michelin” Mauricio Giova-
nini, Juanjo Carmona, Diego Gallegos y
Xanty Elias.

Ademas, queremos dar importancia
a la oferta de pequefios productores y
distribuidores autéctonos a traves de
las marcas promocionales ‘Sabor a
Malaga' o ‘Sabor a Granada'. En este
sentido, H & T es un canal de sumo inte-
rés para ellos porque les asegura tener

presencia ante socios potenciales que
cada vez mas aprecian y demandan
esta singularidad para dar respuesta a
un cliente final muy exigente.

Esperamos que el café tenga
un protagonismo destacable, éen
qué direccién se esta moviendo
este mercado?

Como comentaba anteriormente,
tiene un peso clave en la oferta de ali-
mentacion del salén ya que estamos, al
finy al cabo, ante uno de los mercados
mas competitivos con grandes empre-
sas muy consolidadas, caso de Café
Santa Cristina o Cafento, que son expo-
sitores.

Las exigencias del consumidor
por lo que respecta al café van en
aumento... écomo se esta adaptan-
do esta industria a este nuevo per-
fil de consumidor?

Creemos que se trata de un sector
que esta trabajando muy acertadamen-
te en estrategias de diferenciacion y
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aportacion de valor, y queremos que
eso se refleje en el salén mas alla de la
presencia expositiva. El café es mas
gue un producto, es el eje sobre el que
pivota un auténtico rito socio-cultural, y
entendemos que esa particularidad
debe ser explotada a través de expe-
riencias mas integradoras, como por
ejemplo catas, que tienen una gran
aceptacion entre el plblicode H & T.
Reivindicar el origen y los modos de pro-
duccién y distribucion como valor afiadi-
do; su potencial como materia prima
para otros desarrollos gastronémicos, o
innovar en los formatos de presenta-
cién y consumo, marcan la diferencia.

éHabra algun otro producto con
un espacio destacable?

Mas que un producto en sf, hemos
habilitado un espacio especifico para
empresas especializadas en la provision
de productos, soluciones y servicios
tecnolégicos e innovadores para la
hostelerfa y la hotelerfa. Pocos sectores
son tan susceptibles de revolucionar su
cadena de valor a través de la transfor-
macion digital. Consideramos que se
trata de un nicho que bien merece un
area de contenido propia dentro del
salén, y estamos seguros de que es el
inicio de una tendencia cada vez mayor.
La competitividad pasa por este proce-
SO Yy queremos gue tenga un peso cada
vez mayor en el concepto global de H &
T. La innovaciéon es un valor transversal
que defendemos y reivindicamos.

&Y por la parte de maquinaria?,
<qué vamos a ver?

Alalinea a la que aludia anterior-
mente. Innovaciéon y transformacion
digital; nos dirigimos hacia la simplifica-
cién'y agilizar procesos optimizando
recursos y herramientas...

Como comentaba, la tecnologia
se esta convirtiendo también en
un punto muy fuerte para el canal
HoReCa, épor qué la innovacién
tecnolbgica puede llegar a ser tan
importante?

Porgue rentabiliza toda la cadena de
valor y permite ofrecer experiencias
Unicas y diferenciadas a un cliente que
cada vez es mas conocedor y exigente,
y que ademas, vive en una actitud de
prescripcién permanente. Informa de su
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FORMACION

“El cambio normativo y el perfil
de consumidor obligan a los
establecimientos a estar en

Deramente formacion”

EL PROGRAMA

H&T también incluird para esta
edicion todo un programa de
conferencias, presentaciones,
talleres y catas

satisfaccion con un producto o servicio
en tiempo real y con potencial viral.

Ademas de la parte tecnologi-
ca, ¢dénde se estéd intentando
innovar mas?

Para la préxima edicion del saléon H &
T estamos desarrollando un novedoso y
amplio programa de contenidos a través
de numerosas actividades que traten
los temas mas candentes en el sector.
En este sentido, contaremos con confe-
rencias, presentaciones, talleres, catas,
presentaciones, cursos y jornadas téc-
nicas con las Ultimas novedades del
ambito de la hoteleria, la hosteleria y el
turismo.

Se trata de ofertar una programacion
integral que incluya el intercambio de
contenidos y el reciclaje profesional, con
el atractivo de ser un escenario de pro-
mocion y contactos comerciales.

Dentro de la hosteleria, écuéles

& ENTREVISTA

son los principales desafios o
focos de debate? (por ejemplo, en
el vending lo que méas se debate
ahora son los medios de pago y la
alimentacién saludable...)

Nosotros tenemos la percepcidn que
nos traslada nuestro comité organiza-
dor, donde estan representados todos
los sectores y actividades involucradas,
y en este sentido, hemos identificado
como un foco de interés muy potente
todo lo referente a las intolerancias ali-
mentarias y agentes alérgenos, por
ejemplo. Tanto el desarrollo normativo
en este campo como el propio perfil del
consumidor, por lo general muy informa-
do, obligan a los establecimientos a
estar en permanente formacion sobre el
tema. Igualmente, en determinados
destinos turisticos, cobra importancia el
debate sobre la integracién y conviven-
cia de la actividad hostelera en la propia
vida de los ciudadanos; los nuevos for-
matos de negocio -food trucks, por
ejemplo-; 0 los nuevos modelos vincula-
dos con la economia colaborativa, por
ejemplo.

¢Podremos ver algo relacionado
con vending?

El sector de vending vy la distribucién
automatica ocupa un lugar preferente
en la estrategia de comercializacion de
H & T, con formas de participacion espe-
ciales para estas empresas. Considera-
mos que tiene un gran potencial de
crecimiento en el salén y esta muy ali-
neado con el objetivo general de reivin-
dicar la innovaciéon en la hostelerfa y el
turismo. Nos fascina su capacidad para
aportar al mercado formatos novedosos
constantemente y el amplio abanico de
posibilidades y productos que ofrece.
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EVEX 2018 HA SUPUESTO
UN SALTO HACIA
DELANTE DONDE LOS
DISTINTOS ACTORES

DE LA INDUSTRIA DELV
ENDING A NIVEL EUROPEO

HAN MANIFESTADO SU
VOLUNTAD DE SEGUIR
AVANZANDO HACIA UN
PROYECTO EN EL QUE
AUNAR FUERZAS Y
CONVERGER ENINTERESES

Unidad, innovacién y desarrollo tecno-
I6gico, los tres conceptos claves de los
que se ha abanderado la EVA para la edi-
cién de EVEX 2017 que aconteci6 el pasa-
do mes de noviembre.

Pues si bien es cierto que el propdsito ini-
cial del evento era crear un punto de encuen-
tro entre los agentes del Vending y OCS a nivel
Europeo, no solo se ha conseguido alcanzar
dicho objetivo, sino que ademas se ha podido
rebasar con creces.

De hecho, la vision de unidad a nivel Euro-
peo Y la necesidad de avanzar en la misma
direccién se han convertido el eje central de
estas dos jornadas, algo que quedd patente ya
en la Asamblea General de la EVA, donde el
Himno a la Alegria (An Die Freude, en Aleman)
fue la causa de que todos los asistentes se
levantasen por ese mismo sentimiento de per-

Resumen de
EVEX 2018

El vending y OCS avanzan hacia
Un proyecto europeo comun

tenencia a un proyecto comun con el que llegar
a cada rincén de Europa.

Segun fuentes asistentes a la asamblea,
Unicamente miembros de la AVA (la asociacion
del vending de Reino Unido) permanencieron
sentados marcando las distancias con respec-
to al resto de europeos.

Por su parte, China también estuvo presen-
te en un evento del que fue participe y donde
se dejo sorprender por el know how europeo,
marcado por la tecnologia mas puntera y un
estandar de calidad que busca la superacion
cada dia.

En torno al café, se notan las ganas de ele-
var los estandares de calidad. Ganan peso las
variedades de café recién molido que se pre-
sentan como un café gourmet para el vending,
mientras que 0s solubles también apuestan
por esa calidad, por hacerlos méas saludables y

atender a las necesidades de publicos especifi-
€O0S como pueden ser los aquejados por intole-
rancias.

La tecnologia llega desde los sistemas de
pago, con nuevas opciones a través del uso de
movil y las tendencias dirigidas a la comunica-
cién, el marketing, la fidelizacion, etc., y tam-
bién en el ambito de la personalizacion de los
productos.

Nuevos disefios y nuevas funciones relacio-
nadas también con la personalizaciéon de las
bebidas calientes, la incorporacién de las pan-
tallas tactiles -algo que ya empezaba a ser un
signo distintivo en la anterior edicién de Vendi-
bérica- y esos pequefios cambios que los prin-
cipales fabricantes incorporan en sus maqui-
nas para hacerlas mas atractivas y mejorar su
rendimiento, han caracterizado las innovacio-
nes en equipos.
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EUGENIA CORTIJO, REPRESENTANTE DE HOMATIC VENDING

‘LoS jovenes somos
[0S que podemos
aportar las ideas

mas frescas’

Si preguntasen por los principales
desafios para la distribucién automética
en la actualidad, posiblemente, y con total
unanimidad, el vending saludable y los
sistemas de pago saldrian a relucir como
dos de las grandes preocupaciones del
sector.

Y han sido precisamente estas dos cuestio-
nes las que se abordaron en el Forum de Jéve-
nes Operadores de vending y ocs (Young Ope-
rators Forum) celebrados en la pasada edicion
de EVEX 2017.

El acto, al que Unicamente acudieron jove-
nes operadores, estuvo marcado por un inter-
cambio de experiencias y conocimientos desde
el punto de vista de quien, en un futuro, sera el
relevo generacional de todas estas empresas.

Por la parte de Espafia, hubo una Unica
representante: Eugenia Cortijo, del operador
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EUGENIA CORTIJO,
REPRESENTANTE DE
ESPANA EN EL FORUM
DE JOVENES OPERADO-
RES DE EVEX 2018

Homatic Vending, quien no duda en destacar la
importancia de las nuevas generaciones para
la industria del vending: “Precisamente se ha
decidido enfocar este forum a los jévenes ope-
radores porque somos los que tenemos las
ideas mas frescas y mayor potencial de innova-
cion”.

Mujeres empresarias

Por su parte, Julie Barth, responsable de
administracién del evento, lamenté la escasez
de mujeres empresarias dentro del vending,
aungue se mantiene optimista en cuanto a
perspectivas de futuro: “Esperamos encontrar
mas mujeres en el vending. Se trata de un sec-
tor controlado actualmente por hombres. Aho-
ra mismo, una parte de los cometidos de la EVA
es ese, hacer que las mujeres sean mas partici-

”

pes”.

CENA DE GALA Y PREMIOS
DEL VENDING

La cena de gala también se demostré
oMo un punto de encuentro mucho mas
distendido para los asistentes. En medio
de un espectaculo de juego de luces,
nuevamente volvid a resplandecer la idea
del vending como un proyecto con voca-
cién de ser europeo.

En este sentido, la cena de este afo
ha destacado no solo por el lujo y el
espectaculo ofrecido en el Acquario
Romano, sino por recrear un ambiente
mas cercano y acogedor que en edicio-
nes anteriores, segin comentaron algu-
nos de los asistentes.

Los premios del vending (Vending
Awards) celebrados durante la misma
velada sirvieron asimismo para reconocer
el afan de innovacion por parte de los
distintos segmentos del vending y del
OCS y de cémo luchan para mejorar dia a
dia.

El concurso para este 2017 dejé como
posibles finalistas a FAS International,
Ingenico Group y Necta, aunque final-
mente seria COTI, de Crane Merchandi-
sing System, quien se harfa con el pre-
mio.
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Hostelco prepara una cita

lusionante para un sector en auge

Del 16 al 19 de abril de 2018
se celebra en el recinto de
Gran Via de Barcelona una
nueva edicién de Hostelco que
el afio préximo coincidird en
fechas con Alimentaria, un ali-
ciente més para lograr un
mayor impacto comercial.

La feria afronta estos meses
con optimismo, sobre todo, des-
pués de conocer los datos de fac-
turacion de la industria espafiola
del equipamiento para la hosteleria
y las colectividades. El buen ritmo
de las exportaciones asi como el
incremento de la demanda interna,
generado sobre todo por la activi-
dad turistica, favorecié durante el
gjercicio 2016 el crecimiento del
12%.

Tras cuatro afios consecutivos
de crecimiento, el sector avanza

con paso firme hacia la consolida-
cién de su recuperacion, una linea
ascendente a la que quiere subir-
se Hostelco que prevé aumentar
expositores, marcas, superficie
ocupada y actividades de cara a
su préxima edicion.

Segun el estudio econémico
que elabora anualmente la Federa-
cién Espafiola de Asociaciones de
Fabricantes de Maquinaria para
Hosteleria, Colectividades e Indus-
trias Afines (Felac), la facturacion
global estimada de las 127 empre-
sas que integran este colectivo se
situo, en el 2016, en 1.526,69 millo-
nes de euros, un 11,8% Mas que en
el 2015. Unas cifras que ponen de
manifiesto que las ventas de la
industria espafola de
equipamiento para hosteleria y
colectividades encadenan su cuar-

to afio consecutivo de crecimiento.
Las ventas en territorio nacio-
nal aumentaron el 12,14% en 2016 y
las exportaciones registraron un
crecimiento del 11,43% con respec-
to al 2015. Segun estos datos, la
cuota exportadora global roz6 el
50%, por lo que la cifra de nego-
cios de este sector industrial que-

HOSTELC
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dé repartida casi a partes iguales
entre las ventas en el mercado
nacional y las que tuvieron como
destino el exterior. Asimismo, el
informe de FELAC detalla que el
nldmero de empleados de las 127
empresas también subid, superan-
do la cifra de 8.200.

\%

VendExpo afronta 2018 con
3 presencia de 150 marcas
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Negocios vy glamour: Host, 1o Ultimo

de la industria hotelera

Y tras cinco dias de un intenso
trabajo de networking alo largo y
ancho de las Ultimas tendencias
en el mundo de la hosteleria, la
Feria de Milano asistié el 24 de
octubre al final de HostMilano, el
que sin duda se ha coronado como
el evento lider en materia de
hosteleria desde todos los puntos
de vista.

Los resultados de esta 40 edicion
guedan patentes en las grandes cifras
arrojadas por esta cita: un total de
187.602 visitantes (un 24,3% superior a
la de la Ultima edicién del afio 2015), de
los cuales un 38,8% fueron asistentes
internacionales de 177 paises distintos.

El crecimiento, que ha contemplado
una subida a doble digito en los paises
no europeos, ha situado a Oceania
como el que mayor interés ha puesto

en esta ocasion con respecto a la Ulti-
ma edicién con un crecimiento del
52,8%, seguido de Latinoamérica (que
gana un 31%), Oriente Medio (+25,8%) y
Africa (+11%).

Como paises que han tenido una
presencia singular destacan Australia,
Japoén y Nueva Zelanda desde la zona
del pacifico. Por su parte, desde Orien-
te Medio los que mas han subido son
Israel; y de la parte de Latinoamérica
el gran gigante Brasilefio.

También han querido acercarse a
esta edicién Canada, con un aumento
del 38,5% en el nUmero de visitantes, y
EEUU, que ha subido un 32%.

Sin embargo, si hablamos de datos
totales, junto con el resto de paises
Europeos, China, Estados Unidos y
Rusia han proporcionado el grueso de
los visitantes.

Por lo que respecta a la superficie
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ocupada, en ella fueron protagonistas
los directores de compras vy los res-
ponsables en la toma de decisiones de
las distinas corporaciones provenien-
tes de los mercados comentados ante-
riormente.

“Host ha sido todo un éxito”,
comenta Fabricio Curci, CEO y Director
General de la Fiera Milano Spa- con un
aumento del 24,3% en el nimero de
visitantes, Host confirma su estatus
como un verdadero punto de referen-
Cia en la industria hostelera, el lugar
donde diferentes sectores se encuen-
tran para encontrar las tendencias del
mafiana y hacer negocios. En particu-
lar, el flujo de visitantes extranjeros
esta creciendo a doble digito hasta
alcanzar el 20,4%. Pero sin duda, lo
mas relevante es que altos cargos de
todo el globo se hayan desplazado
para asistir a la feria”.

NAMA Show abre periodo de registro para los participantes

EL EVENTO TENDRA LUGARENTRE EL 21Y 23

La expo-
sicion se
realiza bajo
el patroci-
nio de la
Cémara de
Comercio
de la Fede-
raciéon de

RUNE]

Siendo la feria comercial de refe-
rencia en Europa del Este, VendEx-
po, junto a WRSS5, afronta su edi-
cién de 2018 con el convencimiento
de lograr atraer a los actores méas
destacados de la industria.

Se celebra del 28 al 30 de marzo en
MoscU con la participacion ya confirma-
da de 80 empresas locales e internacio-
nales que representaran a mas de 150
marcas comerciales, entre ellas, fabri-
cantes de maquinas expendedoras y
repuestos, productos, soluciones de
pago, sistemas de autoservicio, etc.

La afluencia estimada gira en torno
alos 4.000 visitantes, prevision que
podria superarse ya que es la primera
vez que se celebra de manera simulta-
nea con la exposicién de franquicias

BoyBrand Franchise Market que reunira
mas de 100 compafifas nacionales y
extranjeras en el ambito de la restaura-
cién, el comercio y servicios publicos, asi
como a mas de 5000 empresarios.

CPI, VNE SRL, Providing, Bilt, ICT,
Evolve, Mars, NECTA, BRITA, Rheaven-
dors East, STEGO, Innovative Technolo-
gy Yy otros ya han confirmado su partici-
pacién dentro de los expositores inter-
nacionales, mientras que de ambito
local no faltaran firmas rusas como SIBA
Vending, Unicum, Rosavtomattorg, Ven-
dEx, Vavilon Vending, Telemetron 'y
Vendshop. Casi el 70% del espacio
expositivo ya esta ocupado por los
expositores.

Y es que el mercado de vending en
Rusia sigue progresando. Segun los

datos aportados por el presidente de la
Asociacién Nacional de Comercio Auto-
matizado, Boris Belotserkovskiy, en
2018-2021 las tasas de crecimiento de
las ventas en Rusia se acercaran al 12%
y 13%.

Para el afio 2021, el niUmero de
maquinas expendedoras llegara a
270.000, alentadas por factores de cre-
cimiento del mercado como: la celebra-
cién del Mundial de Futbol de 2018, la
adopcién de formatos populares en el
retail gracias al crecimiento paulatino de
las “maquinas inteligentes”, la mejora
econdmica de la poblacién urbana acti-
va que aumenta un 5,3% anualmente,
asi como el creciente interés en las ven-
tas de fabricantes internacionales de
FCMG.
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DE MARZO EN LAS VEGAS

Ya se puede acceder a la web
habilitada por la Asociacion Nor-
teamericana de Vending para
reservar un espacio de exposicion
en la nueva edicién de NAMA One
Show.

Bajo el nombre ahora de ‘The
NAMA Show, el evento tendra
lugar en Las Vegas del 21al 23 de
marzo de 2018 y vuelve a estar
abierta a empresas de todo el
mundo que quieran desarrollar su
negocio en Estados Unidos.

Se prevén alrededor de 300
expositores de industrias no solo
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relacionadas con el vending, sino
también con el mundo del caféy el
OCS, los micro markets y profesio-
nales del mundo de la alimenta-
cion.

Junto a las posibilidades de
inscripcién, la asociacién organiza-
dora del evento también ha pues-
to en marcha las candidaturas
para los Premios que celebra
durante los dias del evento.

Ya se pueden presentar las
candidaturas para optar a los
mejores proyectos del afio bajo
criterios de innovacién y mejoras

para la industria en general.

El pasado 30 de noviembre
finaliz6 el plazo par la presenta-
cién de conferencias, por 1o que en
un plazo breve de tiempo, conoce-
remos el programa formativo de la

presente edicion.

Todavia la EVA no se ha pro-
nunciado sobre los descuentos
que suele facilitar para la participa-
cibn de empresas europeas. Habra
que estar atentos.
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MANUEL BUENO, DIRECTOR DE HOSPITALITY INNOVATION PLANET (HIP)

A grandes rasgos... équé es lo
que podremos encontrar en esta
edicién de HIP?

Para ofrecer una experiencia total al
empresario y directivo que acude a HIP,
este afo hemos ampliado el espacio
expositivo para dar cabida a todas las
empresas gue aportan maxima innova-
cién para el sector en maquinaria,
equipamiento, food&beverage, interio-
rismo, menaje, tecnologfa... En esta
Z0na expositiva, el visitante encontrara,
ademas, cuatro zonas interactivas
tematizadas donde se abordaran en
profundidad el mundo del bar, gastrono-
mia, digitalizacién, smart kitchens e inte-
riorismo. Ademas, en 2018 hacemos
crecer Hospitality 4.0 Congress, el
mayor congreso europeo de innovacion
y transformacion para el sector Horeca,
tanto por el nimero y calidad de los
ponentes (mas de 300), como por las
tematicas tratadas y sus agendas per-
sonalizadas para cada uno de los perfi-
les profesionales clave dentro de nues-
tro sector. En este sentido, destacar
gue se celebra la novena y mas interna-
cional edicién de Restaurant Trends de
Marcas de Restauracion; Hotel Trends,
la jornada para directivos hoteleros; el
Summit de Compras y el de Colectivida-
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LA CUMBRE DE LA INNOVACION PARA EL SECTOR HORE-
CATIENE FECHA (DEL 19 AL 21 DE FEBRERO) Y SE CELE-

BRA EN MADRID. MANUEL BUENO, DIRECTOR DEL EVEN-
TO, EXPLICA EN EXCLUSIVA LAS PRINCIPALES NOVEDA-

DES DE ESTA EDICION

DIGITALIZACION

“Los procesos digitales y tecno-
l6gicos tienen que ayudarnos y
facilitarnos la labor. No pueden ser
un obstaculo de nuestro dia a dia”

TECNOLOGIA

“Todos los negocios de hosteleria
tienen que ir incorporando las
nuevas tecnologias y digitlizar-
se tanto en frontoffice como en
backoffice”

des. Ademés, incorporamos diferentes
Summits de primer nivel como el | Con-
greso Nacional de Negocios y Gestion
de la Dependencia; el Congreso Euro-
peo de Derecho y Gastronomia y Culi-
nary Action! de Basque Culinary Center.

¢A qué perfil de empresario os
dirigis?

Somos el evento con mayor calidad
de visitante. En 2017, mas del 63% fue-
ron empresarios, propietarios o directi-
vos. Es decir, decisores y prescriptores
de compra. Este afio prevemos crecer

en mas de un 25% el nimero de profe-
sionales visitantes de la edicion ante-
rior.Asimismo, hemos practicamente
duplicado la zona expositiva ocupando
los pabellones 3y 5 de IFEMA con méas
de 300 firmas confirmadas que ofrecen
soluciones innovadoras como Booking.
com, Campofrio, Coca-Cola, Diageo
Reserve, Schweppes, Grosfillex, El Tene-
dor, Europastry, Heineken, LG electro-
nics, Calidad Pascual, Unilever, Fagor,
llunion'y Oms y Vifias que colaboraran
ademas con HIP como Global Partners.

El eje central de HIP es la innova-
cién (que e no serdn pocas). ¢Cué-
les serian las mas destacables por
la parte del café y las infusiones?

Estan sucediendo muchisimas inno-
vaciones que estan destinadas a hacer
crecer la categoria del café e infusiones.
La bUsqueda de un producto de méas
calidad y sostenible, maquinaria inteli-
gente que ofrece big data al empresa-
riofloperador que le permite analizar
dicha informacion y poder tomar deci-
siones estratégicas para mejorar su
negocio. Ademas, el delivery y take
away ha entrado con fuerzay las
empresas estan poniendo su empefio
en nuevos formatos de packaging y
material un solo uso. Bar & Co. es el
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area interactiva de HIP2018 destinada a
presentar las Ultimas tendencias e inno-
vaciones referentes al mundo del café y
las infusiones. Con sesiones de baristas
y empresas cafeteras de referencia, el

profesional descubrira las soluciones y

tendencias para optimizar los beneficios
y mejorar la experiencia de sus clientes.

¢Y anivel de equipamiento y
maquinaria? Imaginamos que son el
grueso de las innovaciones...

Cada vez més se apuesta por maqui-
naria y equipamiento eficiente e inteli-
gente que nos permita ahorrar recursos
energéticos y operacionales. El ahorro
en consumo energético permitira mejo-
rar la ventaja competitiva de unos nego-
cios frente a otros. Las cocinas profesio-
nales estan evolucionando a lo que
denominamos Smart Kitchens, es decir,
cocinas inteligentes que Nos permiten
ahorrar espacio y recursos y mejorar la
gestion de los alimentos. En definitiva,
en 2018 nos encontraremos con equi-
pos de Ultima generacién que ayudaran
al hostelero a conseguir la excelencia
en su negocio y que le hardn mas facil
su dia a dia.

A nivel de software se esta
intentando llevar todo a la maxima
automatizacion. éCuéles serian
ahora las principales necesidades
de las empresas del sector?

La digitalizacion es una gran oportu-
nidad para el sector Horeca. En todos
los ambitos hemos llegado a un punto
de estar conectados al mundo online.
Los procesos digitales y tecnoldgicos
tienen que ayudarnos y facilitarnos la
labor. No pueden ser un obstaculo en
nuestro dia a dia o en las gestiones de
nuestro negocio sino todo lo contrario.

Asimismo, Vivimos en un momento
en el cual la tecnologia se ha democrati-
zado permitiendo a pequefios y media-
nos empresarios acceder a soluciones
tecnolégicas que hace unos afios esta-
ban totalmente limitadas a las grandes
compafiias del sector.

Es por ello, que todos los negocios
de hostelerfa tienen que ir incorporando
las nuevas tecnologias y digitalizarse
tanto en la parte de frontoffice (ventas
o interlocucién con el cliente) como en
los los procesos de backoffice (gestion,
produccién, compras...)
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CONECTIVIDAD

“Todos los avances de inteligencia
artificial permitiran que las em-
presas interactlen cada vez mas
a través de texto, voz, imagen o
video”

VENDING Y HORECA
“Cada vez hay productos de mejor
calidad y experiencia de consumo
en los conceptos de restauracion
urbana”

También parece que este afio va
a tener mucha presencia la inteli-
gencia artificial y mucha conectivi-
dad. ¢éQué aportan exactamente
estos sistemas a la hosteleria?

Todos los avances que estamos
viendo en cuanto a inteligencia artificial
y la conectividad que ofrecen las multi-
ples aplicaciones de mensajeria existen-
tes, van a permitir gue usuarios y
empresas interactlen cada vez mas a
través de texto, voz, imagen, video o
mediante la comparticién de archivos.

“Los chat-
bots son

programas

de software

que utilizan

la mensa-

jeria como

interfaz
para llevar
a cabo
diversas

tareas”
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Estoy convencido de que este acerca-
miento va a propiciar un boom del uso
de los chatbots por parte del sector
hostelero. Por su parte, los chatbots
son programas de software que utilizan
la mensajeria como interfaz para llevar a
cabo diversas tareas. AUn se encuen-
tran en una fase inicial de desarrollo e
implementacion, pero en el sector hote-
lero y turistico ya se empiezan a valorar
sus posibles aplicaciones. Por ejemplo,
que los clientes puedan interactuar con
un hotel a través de un chatbot desde
que hacen la reserva hasta el check out,
a la hora de solicitar un amenity...

¢{Hasta qué punto la industria de
la hosteleria y del vending estan
confluyendo actualmente?

La hostelerfa y el vending van muy
de la mano. Por un lado, existen cada
vez mas, conceptos de restauracion
que incorporan el vending o equipos
totalmente automatizados en su mode-
lo de servicio. Cada vez mas, se ofrece
una mayor variedad de productos, de
mejor calidad y experiencia de consumo
sobre todo en conceptos de restaura-
cién urbana, centros deportivos y ocio,
estaciones de servicio, tren o aeropuer-
tos.
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=l pago movil se desata, el 77% de
[0S europeos |o usa a diario

éSe puede pagar con el mévil en tu
expendedora? Si la respuesta es no, estas
perdiendo dinero. No solo llevamos cada
vez menos dinero en efectivo en la carte-
ra, sino que lo “suelto” practicamente esté
desapareciendo.

Y esto es asi porque otras alternativas
estan creciendo, son mas comodas tanto para
llevarlas encima como para pagar, permiten un
mayor control del gasto y apenas plantean los
inconvenientes que se daban cuando empeza-
ron a emplearse sistemas como la tarjeta o el
movil.

Pero es esta Ultima herramienta la que real-
mente esta revolucionando el mundo de los
pagos y micropagos. Segun el Estudio Anual de
Pagos Digitales que realiza Visa, la adopcion de
dispositivos moviles para administrar el dinero,
realizar operaciones bancarias y pagos es
mayor que nunca, ya que el 77% de los euro-
peos utilizan sus dispositivos telefénicos para
el seguimiento de sus finanzas y los pagos
diarios en cualquier &mbito.

El creciente nimero de opciones de pago
digital en dispositivos moéviles anima a los con-
sumidores a encontrar una soluciéon ‘Mobile
Money’ que se adapte a su estilo de vida.

El estudio de este afio revela que casi dos
tercios de los europeos (62%) revisan su saldo o

Los consu-
midores se
sienten cada
vez més como-
dos realizando

transacciones

en sus dispo-

sitivos moviles

MOBILE MONEY

El 86% de los jovenes afirman ser
usuarios del “Mobile Money”, una cifra
que ascenderia al 92% en el futuro

PRIVACIDAD

Las precauciones sobre privacidad han
disminudo al 46%, igual que la seguridad,
demostrando que hay cierta relajacion en

el sector del pago movil

acceden a otros servicios a través de una apli-
cacién bancaria. Y es que hace dos afios solo el
29% de las personas encuestadas tenia una
aplicacién de banca movil y el 7% usaba una
aplicacion de administracion de dinero.

Mas de dos tercios de la poblacion (68%) han
usado un monedero digital (por ejemplo,
PayPal), un servicio de pago con tarjeta (en el
que el sitio web almacena sus detalles de pago)
0 un servicio de pago maévil como Apple Pay,

Android Pay o0 Samsung Pay. Este nimero ha
subido del 63% en 2016.

Los consumidores se sienten cada vez mas
cémodos realizando transacciones en sus dis-
positivos méviles, alejandose de ordenadores
de mesa y portéatiles ya que casi la mitad (48%)
de los europeos usa un dispositivo mévil para
comprar. Casi el mismo nlmero (45%) envia
dinero a amigos y familiares usando un teléfono
inteligente o tableta.

Los millennials lideran el cambio

Los millennials estan a la vanguardia en la
adopcion de pagos digitales: el 86% de los
encuestados de entre 18 y 34 afios afirman ser
“usuarios de Mobile Money”. A esto se suma
que el 92% pretende serlo en los préximos tres
anos.

Los millennials también son mucho mas
propensos a realizar operaciones bancarias en
linea, el 70% de ellos frente al 62% de la media
europea.

Al observar el crecimiento de los pagos digi-
tales, uno de los factores clave es un mayor
nivel de comodidad con la tecnologia mévil.

Las preocupaciones sobre la privacidad han
disminuido del 51% en 2016 a solo el 46% en la
actualizacion del estudio. Lo mismo ha sucedi-
do con la preocupacién acerca de la seguridad,
pasando del 65% en 2015y 2016 al 59% en la
actualidad.

En esta Ultima tendencia mucho ha tenido
que ver no solo la franja de edad de la pobla-
cién que lo utiliza sino también la confianza en
los sistemas biométricos de identificacion. El
escaneo de huellas digitales y de iris se perci-
ben como las férmulas mas seguras de auten-
ticacion biométrica.

El pago digital se expande

Pero estos nimeros no podrian traducirse
en grandes estadisticas si los comercios no se
estuvieran adaptando con tanta premura
como lo estan haciendo.

La gente usa mas el mévil para pagar por-
que cada vez son mas los lugares que lo per-
miten. Sobre todo ha crecido el uso de tecnolo-
glas que admiten el pago con tarjeta y moviles
a través del NFC. Cuando usan su dispositivo
mévil para hacer una compra, los compradores
europeos gastan un promedio de 9 euros en la
tienda y 38 online.
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Orain Technologies
recibe un impulso de
300.000 euros para su
expansion internacional

Orain naci6 con un propési-
to bien definido: crear un sis-
tema Unico para la interco-
nexién de las maquinas desde
el Smartphone y que pueda
ser disfrutado por cualquier
usuario.

Ahora, la empresa tecnolégica
acaba de recibir un fuerte impulso
al proyecto con una subvencion
de nada menos que 300.00 euros
para poder realizar todo el desplie-
gue comercial.

Segun ha podido detallar
Josep Font, Director de Marketing
de la compafiia, de momento ya
Se estd empezando a entablar
conversaciones con Italia, Holan-
da, Francia, Alemania, Austria,
Béligica, Portugal y Reino Unido.

Con esta subvencién, que ha
sido concedida por diferentes
padrinos inversores relacionados
con el sector tecnolégico, Orain

espera poder crecer exponencial-
mente a lo largo de 2018, hasta el
punto de crear una red comercial
a nivel Europeo lo suficientemente
potente,

Igualmente, la firma también
pretende continuar su expansion
nacional, afianzar la imagen de la
marca y darse a conocer a otros
mercados. “El objetivo es crecer
exponencialmente a lo largo de
2018", explica Izan Forca desde el
departamento de marketing digital
y desarrollo del producto.

Concretamente, Orain ya ha
planteado dos frentes estratégi-
cos a corto plazo: por un lado, su
crecimiento dentro del sector del
vending nacional e internacional; y
por lo otro lado el crecimiento y la
entrada en otros nichos de
mercado,como puede ser el OCS o
aplicaciones concretas dentro sec-
tor HoReCa.
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SUZOHAPP ACUDE A VENDEX
NORTH PARA REPETIR EL EXITO

DE VENDIBERICA

Tras él éxito de Suzohapp en
Vendibérica, el fabricante de
medios de pago se ha dirigido a
Manchester, donde hoy se inicia
Vendex North, el principal evento
de la industria del vending en Rei-
no Unido, donde espera cosechar
los mismos resultados que entre
los operadores de Espana.

De este modo, Suzohapp pre-
sentara su modelo de 6 tubos
“Currenza C2", la Unica solucion en
el mercado con Proteccion de
Reembolso Reiterativo (PRP, por
sus siglas en ingles). La tecnologia
PRP incorpora hasta 3 motores
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separados que reducen el tiempo
de inactividad y garantizan la
seguridad del pago con monedas.

Para aplicaciones donde Unica-
mente se requiere la insercion de
monedas, el validador de monedas
Comestero RM5 electrénico es una
solucién perfecta, algo que ya
vendria avalado por el mas de
medio millén de unidades vendi-
das en todo el mundo.

Por lo que respecta al a tecno-
logia cashless, las soluciones Worl-
dkey solutions serian el producto
mas destacado del stand, coinci-
diendo con las mas demandadas.

% SOLUCIONES TECNOLOGICAS

de cambio Eagle

Calidad y servicio en SISTEMAS DE PAGO,
para la distribucién automatica

con toda la garantia y proximidad
de tu distribuidor de confianza

VENIOMAT

ntemctional

de billetes Kpex

936 325 800 | info@vendomat.es




% SOLUCIONES TECNOLOGICAS

(P LOGISTICA

Llegan las Isobox para Ia

preservacion de la cadena de frio

La utilidad de este tipo de cajas va mucho mas alla del mero transporte,
siendo una importante herramienta dentro del uso cotidiano

El Acuerdo sobre transportes inter-
nacionales de mercancias perecederas
(ATP) es bastante claro en cuanto a cua-
les deben ser las responsabilidades de
las empresas que se dedican al traslado
de este tipo de productos. En este pun-
to, solo cabe formularse una pregunta:
¢y cémo se las apafia un operador de
vending que lleva muy distinta tipologia
de articulos para reponer sus maquinas
de vending?

Antes de continuar, conviene recor-
dar que el cumplimiento de la ATP es
solo para los productos que figurane en
el Real Decreto 237/2000.

Mantener la misma temperatura para
los articulso citados es tarea facil cuan-
do se trata del mismo tipo de productos.
Sin embargo, cuando responden a
necesidades diferentes, como sucede
en el caso del café, los solubles, la enor-
me diversidad de sélidos vy las bebidas
frias, ya no sirve lo de cortarlos a todos
por el mismo patrén.

Para tal propésito, la empresa
Degerman ha desarrollado el Modelo
ISOBOX ATP 130, un contenedor isotér-
mico con certificacién ATP. “.Como
transportar sandwiches, bocadillos y
otros perecederos de una forma legal y
homologada cuando estos productos
suponen el 5% de la carga de un vehicu-
lo en operaciones de Vending?”, plantea
el director comercial de la compafifa,
Rafael Lazaro.

Al ser productos perecederos, algu-
nos de ellos con mucho riesgo alimenta-
rio, es necesario que el vehiculo cumpla
con el ATR, al menos en su homologa-
cién IN, algo que puede llegar a ser bas-
tante costoso y merma la capacidad de
carga del vehiculo. Como alternativa,
existe la posibilidad de utilizar contene-
dores isotérmicos con ATP perfecta-
mente dentro de la legalidad.

La importancia de la cadena de frio

Que los productos se conserven correctamente en las expendedoras es sin duda una cuestion
de vital importancia para cualquier operador de vending. Sin embargo, mas importante es adn que

los alimentos ya hayan llegado en condiciones a las maquinas.

De hecho, la legislacién sobre transporte de alimentos perecederos v la regulacion de los mis-
mos se trata de uno de los aspectos que mas inquietudes deberian generar entre los operadores
de vending, debiendo ser capaces en todo momento no solo de cumplir la normativa vigente, sino

de responder a las necesidades especificas de cada producto.

Ademas, estos contenedores tienen
la enorme ventaja de que no solo garan-
tizan la temperatura durante el trayecto
del furgén, sino que ademas mantienen
la cadena de frio durante las operacio-
nes de carga y descarga, evitando que
el producto pierda la minima calidad a lo
largo de todo el proceso.

Concretamente, los contenedores
isotérmicos de Degerman son el Modelo
ISOBOX ATP 130, con placas de frio posi-
tivo y apropiado para transporte de
alimentos frescos entre 2°y 8°C con
total garantia y homologado para toda
la Unién Europea.

)

Unicamente
los sistemas

homologados

tienen garan-

HES

Por otro lado, gracias a sus caracte-
risticas, y siempre que se incorporen
placas eutécticas, se pueden conseguir
hasta 12 horas de distribucion con 5
aperturas puntuales.

Por supuesto, la utilidad de este tipo
de cajas va mucho mas alla del mero
transporte, sino que al mismo tiempo
constituyen una alternativa bastante
(Util en aquellos casos en los que el sis-
tema de refrigeracion del furgén ha
dejado de funcionar de forma repentina
y es necesario seguir cumpliendo con la
reposicion de las maquinas de vending
en situaciones de urgencia.
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El vending made in Italy seduce

al mercado global

La exportacién de maquinas expendedoras
de fabricacion italiana alcanz6 los 213 millones
de euros en los seis primeros meses del ano, o
que supone un 5% mas que en el mismo perio-
do del afio anterior.

La marca ‘Made in Italy’ triunfa en el merca-
do internacional del vending atendiendo a los
datos recopilados por Promos, empresa de la
Camara de Comercio de Milan, Monza Brianza y
Lodi, y facilitados por Confida cuyo presidente
Piero Angelo Lazzari los comparte hoy durante

SCANCOIN CashComplete™
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la celebracién de EVEX 2018 en Roma.

Son datos que “refuerzan el liderazgo euro-
peo de la industria italiana del vending, un sec-
tor a la vanguardia gracias al desarrollo tecno-
l6gico que es también un ejemplo practico de
la excelencia de la tecnologia italiana para la
exportacion.”

Las cifras confirman que el 70% de las
maquinas expendedoras de bebidas y alimen-
tos producidas en Italia se venden en el extran-
jero.

Su socio global
en Vending

suzohapp.com

% SOLUCIONES TECNOLOGICAS

Dos crecimientos
diferenciados

Uno de los principales pilares de este
crecimiento es que las ventas de maqui-
nas expendedoras con sello italiano se
concentran en aquellos paises donde el
vending tiene mayor cuota de mercado.

En Alemania, que cubre el 12,4% de
las exportaciones del sector, el aumento
fue del 10,5%, mientras que en los Paises
Bajos, que representaron el 6,7% de las
exportaciones, el crecimiento fue del
11,7%. Aumentos de dos digitos también
se producen en paises clave como Rusia
(+38,7%), Suiza (+33,7%), Rumania (+25,1%)
y Reino Unido (+11%).

Las exportaciones relativas solo al
vending, es decir, las maquinas expende-
doras de alimentos y bebidas, registra-
ron un valor total de 300 millones de
euros en 2016. El principal mercado sigue
sien

Igual de importante o mas son los
registros que se alcanzan en los paises
emergente, algo que ha quedado paten-
te en las estadisticas de Milan que
muestran que el mercado no pertene-
ciente a la UE esta en auge y su valor
crece en un afo un 16%.

currenza GZ ~@._Comestero
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RAFAEL SERRANO, DIRECTOR DE RELACIONES INSTITUCIONALES, MARKETING Y COMUNICACION

‘La mala gestion de las maquinas
expendedoras al final de su vida Ut es

Una pérdida de recursos y materiales

LA FUNDACION ECOLEC FUE CREADA POR LA
ASOCIACION NACIONAL DE FABRICANTES E
IMPORTADORES DE ELECTRODOMESTICOS

DE LINEA BLANCA (ANFEL) Y LA ASOCIACION
ESPANOLA DE FABRICANTES DE PEQUENO
ELECTRODOMESTICO EN 2004. EN LA ACTUALIDAD
ES LA ENCARGADA DE GESTIONAR LOS RESIDUOS
QUE GENERA LA INDUSTRIA DE LA DISTRIBUCION Y
VENTA AUTOMATICAS

La asociacion de fabrican-
tes de maquinas expendedo-
ras tiene un acuerdo de cola-
boracién con ECOLEC, éen qué
consiste exactamente esta
colaboracion?

La Fundacién ECOLEC tiene
suscritos contratos de incorpora-
cién con diferente tipo de empre-
sas y desde hace algun tiempo
con fabricantes de maquinas
expendedoras. Ademas en el seno
del colectivo tiene creado un gru-
po de trabajo con todas las
empresas del sector para informar
acerca de las obligaciones norma-
tivas en materia de gestion de
residuos y establecer estrategias
de gestion de Residuos de Apara-

!

LOGROS

“Durante el pasado afio
2016 ECOLEC gestiono
mas de 1.100,00 toneladas
de residuos de maquinas
expendedoras”

VENDING

“Tenemos un grupo de trabajo

con todas las empresas para
informar de las obligaciones
normativas en materia de
gestion de residuos”

tos Eléctricos y Electronicos para
alcanzar los objetivos fijados en la
normativa vigente.

¢Qué cantidad de residuos
eléctricos y electrénicos rela-
cionados con el vending se
recogen de manera actual?

Los Utimos datos que tenemos
son los de 2016, a falta de actuali-
zar con los del afio pasado. En
total, ECOLEC gestiond mas de
1.100.00 toneladas de residuos de
maquinas expendedoras.

Esa cantidad, équé porcen-
taje supone del total de apara-
tos que se ponen en el merca-
do?

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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La cantidad de residuos de
maquinas expendedoras gestio-
nadas por ECOLEC en 2016 supu-
S0 un tercio del total declarado
por las empresas incorporadas a
ECOLEC en ese gjercicio.

éDe quién es la obligacién
de facilitar la recogida de
estas maquinas expendedo-
ras, el fabricante, el operador,
el propietario del local en el
que esté instalada?

El fabricante tiene la obligacion
de financiar y organizar la gestion
de los residuos de los productos
que pone en el mercado y esa
obligacién puede cumplirla a tra-
vés de un sistema colectivo de
responsabilidad ampliada del pro-
ductor como el que organiza ECO-
LEC.

La mencionada obligacion Uni-
camente puede ser cumplida si
colaboran todos los agentes invo-
lucrados en el ciclo de vida del
producto: fabricante, operador,
propietario del inmueble o negocio
donde esta instalada.

¢ECOLEC solo se encarga
de llevar estas maquinas a los
puntos especializados de
recuperacién o también se
encarga de la misma?

ECOLEC, en su condicién de
sistema colectivo de responsabili-
dad ampliada del productor, tiene
encomendada la misién de organi-
zar de la forma mas eficiente y
eficaz la gestién de los residuos
de maquinas expendedoras de las
empresas incorporadas. Para ello
contacta con los posibles puntos
de generacién de residuos, con
los fabricantes y con los gestores
de residuos (transportistas de
residuos y plantas de reciclado y
valorizacion) para organizar y arti-
cular toda la gestién (recogida,
transporte y reciclado) y acreditar
que se alcanzan los objetivos eco-
l6gicos fijados por la normativa.

éQué se puede reutilizar o
recuperar en una maquina
expendedora?

Las maquinas expendedoras
estan compuestas de diferentes

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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En 2017 se han superado las 100.000 toneladas

LLa Fundacién Ecolec se ha convertido en el primer sistema colectivo de responsabilidad ampliada
del productor (SCRAP) de Espafia en superar los 100 millones de kilogramos (100.000 toneladas) anua-
les de RAEE correctamente gestionados. Esta cantidad, recogida durante el afio 2017, supera en apro-
ximadamente un 14% a las toneladas gestionadas en 2016, reforzando de esta manera su posicién de
liderazgo en el sector de los residuos de aparatos eléctricos y electronicos (RAEE).

Los resultados obtenidos en el pasado afio se deben en gran medida a la colaboracién y compromi-
S0 que mantiene con los diferentes agentes del pais: administraciones publicas, gestores de residuos,
mas de 2.000 puntos de venta de distribucién de electrodomésticos vy a la poblacién en su conjunto

REUTILIZACION

“Las maquinas expendedoras
estan compuestas de
diferentes metales, férricos

y no férricos, y de diferentes
plasticos, pudiéndose reciclar
como minimo un 85% del peso
de las maquinas”

RESPONSABILIDAD

“Desconocemos dénde
terminan las maquinas

gue no se gestionan a
través de los sistemas
colectivos y/o individuales de
responsabilidad ampliada del
productor”

metales, férricos y no férricos, y de
diferentes plasticos, pudiéndose
reciclar como minimo un 85% del
peso de las maquinas.

Desde que cambid la regu-
lacién sobre Residuos de Apa-
ratos Eléctricos y Electrénico
en 2015, ése han logrado mejo-
rar las tasas de recogida como
se pretendia?

Si, se han mejorado los objeti-
vos de forma significativa tal y
como se prentendia.

¢Coémo ha afectado la res-
ponsabilidad ampliada a los
fabricantes de maquinas
expendedoras y sus compo-
nentes?

Ha afectado de forma sustan-
cial ya que se han incrementado
los objetivos minimos de recogida
y, afio a ano desde 2016 se van
incrementando paulatinamente.

é¢Dénde acaban las maqui-
nas que no se recogen de
manera reglada y qué conse-
cuencias tiene este hecho?

Desconocemos donde termi-

nan las magquinas que no se ges-
tionan a través de los sistemas
colectivos y/o individuales de res-
ponsabilidad ampliada del produc-
tor. Las consecuencias que tiene
una mala gestién de las maquinas
expendedoras al final de su vida
Util es una pérdida de recursos y
materiales (metales y plasticos)
que podrian reintegrarse en el
ciclo productivo generando aho-
rros para todos: fabricantes y
usuarios, en particular, y el medio
ambiente y la sociedad, en gene-
ral.

En Espafia, en qué niveles
nos encontramos en cuanto a
recogida de RAEE en general y
cuél debe ser el objetivo.

En los dos Ultimos ejercicios
nos encontramos por encima de
los objetivos minimos que estable-
ce la normativa vigente y esta
situacion nos sirve de estimulo
para seguir trabajando para conti-
nuar en esta buena senda de
respeto al medio ambiente, obten-
cién de recursos a partir de los
residuos y de fomento de la eco-
nomia circular.



editorial

Estimado lector:

Con el lanzamiento de nuestra revista
numero 100, No encontramos mejor
momento para dar las gracias por la con-
fianza depositada en Hostelvending y por
haber estado con nosotros a lo largo de
todos estos anos.

Precisamente ahora se abre un periodo
en el que, después de una gran recesion
econdmica, al fin podemos ver los primeros
datos positivos en mucho tiempo. Sin
embargo, lejos de entusiasmarse por 1o que
sin duda es una buena noticia, conviene
recordar que este no es el momento de
relajarse y que la tormenta alin no ha pasa-
do.

No. El mercado esta pidiendo cambios y
la industria de la distribucion automatica
debe demostrar una vez mas que se
encuentra a la altura de las circunstancias:
Hablamos de estar junto al consumidor, de
ofrecer exactamente las soluciones que
necesita, y, por supuesto, estar dispuestos
a ofrecer calidad; porque si 2017 ha sido un
afio para terminar de recuperarse, 2018
debe ser el afio en el que el vending estara
donde tiene que estar, y eso significa colo-
carse ala vanguardia e innovar, que no se
vuelva a escuchar “en el vending esta todo
inventado’, porque lo Unico que esta inven-
tado es nuestra capacidad para crear
expectacion y novedad.

Por nuestra parte, el afio proximo segui-
remos trabajando al igual gue lo hemos
hecho éste para seguir siendo la referencia
a nivel informativo y ser el principal aliado en
todo lo posible del sector.

“El vending debe
estar a la altura”

Nacida en 2001y acercandose a la mayoria de edad, la Revista Hostelvending
llega al nimero 100. Es un hito histérico para la publicacién, cien revistas volca-
das con todo el carifio y la dedicacién posible a la industria de la venta y distribu-
cién automaticas; cien nimeros centrados en dar visibilidad al sector y ponerlo
en valor; cien nimeros en los que se ha dado voz a cientos de empresas y per-
sonalidades del mundo del vending y de sectores intimamente relacionados; cien
nlimeros de trabajo por y para una canal al que vemos evolucionar dia tras dia...

Hostelvending surgié como un pequefio proyecto asociado a los medios de
pago y la industria del recreativo para convertirse en la actualidad en un referen-
te tanto para el mercado espafiol como para el internacional. En esta ocasion
nos permitimos unas lineas para que conozcais un poco mas de nosotros, de
nuestra historia, nuestro recorrido, Nuestros logros y nuestros nuevos objetivos.

Va a hacer ahora 17 afios desde que Alvaro de Laguno, director de la publica-
cién, se embarcarse en esta aventura arriesgada para dotar a un sector en auge
de una herramienta basica de informacién y comunicacién dirigida a dar a cono-
cer las novedades que se iban sucediendo en el vending tanto para las empre-
sas involucradas en que su evolucién fuera posible como, poco a poco, para el
consumidor en general.

Buscando un espacio plural e independiente, Hostelvending no solo empezd
a dar cobertura a los lanzamientos y las innovaciones gue se iban produciendo
sino que se encargaba de plasmas la realidad de acontecia a todos los agentes
implicados en este negocio.
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Con 17 anos en el mercado,
alcanzamos una nueva meta

Nacida en 2001y acercandose a la
mayorfa de edad, la Revista Hostelven-
ding llega al nUmero 100. Es un hito
histérico para la publicacion, cien revis-
tas volcadas con todo el carifio y la
dedicacién posible a la industria de la
venta y distribucion automaticas; cien
numeros centrados en dar visibilidad al
sector y ponerlo en valor; cien nimeros
en los que se ha dado voz a cientos de
empresas y personalidades del mundo
del vending y de sectores intimamente
relacionados; cien nimeros de trabajo
por y para una canal al que vemos evo-

I
lucionar dia tras dia... e B &
Hostelvending surgié como un J T .
~ . —t
pqueno proyecto a;oaadg alos Pl b
medios de pago y la industria
del recreativo para convertir- o

se en la actualidad en un
referente tanto para el mer-

s
cado espafol como para el r m
internacional. En esta oca- E n DI B ERI
sién nos permitimos unas

; empleado en todas y cada una de
= nuestras ediciones ha sido lo que ha
permitido a nuevas revista ser lo que
es en la actualidad, el principal medio
lineas para que conozcais de comunicacién especializado a nivel
J /

empez6 a dar cobertura a
los lanzamientos y las inno-
vaciones que se iban producien-
do sino que se encargaba de plas-
mas la realidad de acontecia a todos
los agentes implicados en este nego-
cio.

La profesionalidad y el esmero

un poco Mas de Nosotros, | it mundial, un logro que practicamente ni
de nuestra historia, nuestro - i | 4 r = e | intufamos en aquellas primeras publica-
recorrido, nuestros logros y i ! - k ciones de apenas 40 paginas.
nuestros nuevos objetivos. La difusién gratuita y el crecimiento
Va a hacer ahora 17 afios des- constante de suscriptores que reciben
de que Alvaro de Laguno, director la revista en su domicilio 0 su centro de
de la publicacion, se embarcarse en trabajo han sido las principales armas
esta aventura arriesgada para dotar a gue nos han ayudado a crecer. La
un sector en auge de una herramienta capacidad para adaptarnos a los cam-
basica de informacién y comunicacion bios y, sobre todo, de dar respuestas a
dirigida a dar a conocer las novedades nuestros clientes han sido los otros
que se iban sucediendo en el vending grandes pilares en los que Nos hemos
tanto para las empresas involucradas apoyado para superar los momentos
en gue su evolucién fuera posible como, dificiles, que los ha habido y no pocos a
POCO a Poco, para el consumidor en lo largo de todos estos afos.
general. La asistencia sistematica a las ferias
Buscando un espacio plural e inde- comerciales que se celebran en todo el
pendiente, Hostelvending no solo mundo forma parte de nuestro ADN. No
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solo viajamos para informar Ahora mismo nos
sobre lo Ultimo que podemos ver  encontramos
en el mercado, sino que ayuda- inmersos en pleno
mos a aquellos que no pueden proceso de reno-

desplazarse a estar presentesy  vaciény de imple- L
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entre las propias empresas y préximamente. Vol-
entre empresas y usuarios vemos a responder a
muchas veces es un trabajo que  vuestras demandas e

La proxima generacion de maquinas vending

lim b
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no se suele ver pero que aporta
grandes beneficios a unoy otro
lado de la mesa.

2007: IRRUPCION DE HOS-
TELVENDING.COM

El punto de inflexion lo vivi-
mos en 2007, momento en el
que Vvio la luz Hostelvending.
com. Nuestra web de informa-
ciény servicios se convirtié en el
primer diario digital del sector
del vending, traspasando las
barreras del papel y subiéndo-
nos de lleno en la Era de la Infor-
macion.

Informaciones diarias, direc-
torios de empresas, anuncios
clasificados, recursos para mon-
tar tu propia empresa, contac-
tos, publicidad dinamica, medios
sociales... Con Hostelvending.
Com conseguimos traspasar las
fronteras de esa endogamia de
la que adolecia el sector, para
conquistar el interés de nuevos
modelos de negocio, empresas
afines al vending y el propio
usuario de las maquinas expen-
dedoras.

Ferias

Nuestra pre-
sencia en
ferias nos per-
mite dar una
difusion inter-
nacional a las
empresas.

intentaremos estar a la altu- S —————

ra de las mismas con un instru-
mento en el que seguira priman-
do la informacién pero en el que
se abren camino nuevas funcio-
nalidades para las empresas.

Con Hostelvending.com
hemos querido estar de nuevo
junto a todos los que hacen
grande esta familia, los fabrican-
tes de maquinas, junto a las
empresas que proveen produc-
to, junto a los operadores, con el
Unico objetivo de contribuir y
participar en su evolucién, en su
desarrollo y en la consecucién
de nuevas metas por medio de
la innovacion y la adaptacion a
las nuevas necesidades.

A todos ellos hay que agra-
decerles la confianza deposita-
da durante estos anos, el apoyo
brindado vy el esfuerzo que reali-
zan muchas veces para colabo-
rar con nosotros en la elabora-
cién de las informaciones, los
reportajes y las entrevistas que
forman parte de nuestros dos
medios de comunicacion.

Tampoco Nos podemos olvi-

dar de quienes

han formado parte

del equipo humano

de la empresa. Los que

han estado y se fuerony

los que siguen al pie del cafion,
aportando su esfuerzo constan-
te y su conocimiento. Con ellos
Hostelvending ha podido dar
ese salto de calidad que la hace
ser Unica en el mercado promo-
viendo contenidos de gran valor
informativo partiendo de un
profundo conocimiento de la
audiencia objetiva, identificando
sus problematicas y sus necesi-
dades.

Con ello hemos logrado
generar una gran interactividad,
involucrando a todos los actores
de negocio y trabajando con los
datos y los objetivos reales de
las empresas aportando res-
puestas a medida y analisis
exhaustivos de los temas que
mas interés generan. Asf hemos
llegado a ser generadores de
opinién y medio de influencia.

B chocolate Rubi de Basry
Callelind v i bai ahirs i
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Proyectos de
futuro

Siimportante es lo que
somos y cémo hemos acabado
aqui, no lo es menos el futuro
que tenemos por delante. Que-
remos segulir siendo vuestro
medio de comunicacion de
cabecera, vuestro colaborador
incansable y vuestra locomotora
para el desarrollo del negocio.

Al nuevo disefo de la revista
presentado en la Ultima edicion
de Vendibérica le sucedera la
renovacion de nuestra paginas
web y el lanzamiento de la nue-
va herramienta de gestion que
pondremos a disposicién de
nuestros usuarios para que se
puedan beneficiar de todas las
ventajas de formar parte de la
comunidad Hostelvending.

Habra cambios en la web
orientados a aportar mas valor
afadido a las empresas, poten-
ciando sus microsites y los
espacios gue Nos permiten
comunicarnos. Junto a ello, reto-
mamos el proyecto de la ‘Gula
Hostelvending’, un completo
directorio empresarial en el que
estaran todas y cada una de las
compafiias relacionadas con la
ventay la distribucion automati-
cas.

El manana ya esta aqui

rheavendors @
espana
a company of rhea vandors group spa

Rheavendors Espaia (Madrid)
Cf Ndbel, 3 Pol. Ind. San Marcos
28906 Getafe

T: 434 91 607 1960

F: 43491 6829401
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Rheavendors Espaiia (Barcelona)
Carrer de la Maquina, Nave 10 4
Pol. Ind. El Regas, 08850 Gava
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(9 ANALISIS BENCHMARKING

Vending para zumos, smoothies,

patidos y yogures

SIHAY ALGO QUE VALORA EL CONSUMIDOR DE
HOY DIA, ES LA VARIEDAD A LA HORA DE PODER
ELEGIR UN PRODUCTO, Y SIESTAMOS HABLANDO
DE UNA COMIDA COMO PUEDE SEREL POSTRE O
LA MERIENDA. ESTAS SON ALGUNAS DE LAS PRO-
PUESTAS MAS POPULARES DEL MERCADO:

ZUMOS DE FRUTAS

La firma Zummo se presenta como el lider del mercado espafiol con
sus maquinas de zumo freestanding (ZV25 y Z10) y con un formato simi-
lar a las maquinas de vending convencional.

El producto, como deja intuir la maqguina, vendria siendo un zumo de
naranja 100% natural y recién exprimido, lo que a todas luces esta dirigi-
do para un publico que busca la opcién mas saludable sin ningln tipo de
aditivo adicional.

Ambos modelos cuentan con un equipo de frio en la zona superior,
control electrénico de temperatura, limpieza automatica programable en
base al tiempo transcurrido y una ventana iluminada donde se puede
visualizar el proceso de exprimido.

Asi, mientras que la Z10 tiene autonomia para 100-110 servicios, capa-
cidad para 45-50 kilos de fruta y un total de 140 unidades de vasos de
150-220 cc; el modelo ZV25 puede abastecer con la mitad de servicios y
capacidad de fruta, pero con una capacidad de 115 vasos.

Ubicacién recomendada para ZV25: entornos cerrados, oficinas,
tiendas y comercios en general.

Ubicacién recomendada para Z10: lugares de gran afluencia
como centros comerciales, hospitales, centros deportivos o aeropuertos.

SMOOTHIES

El fabricante australiano
de maquinas de smoothies,
Fresh Smoothie, se traslada
a Europa este mismo afio, y
con él, también llegan sus
expendedoras.

Esta maquina funciona
basicamente mezclando
perfectamente fruta trocea-
da, hielo, cremas sin lactosa
y el resto de ingredientes.
El resultado es un smoothie
100% natural, recién hecho
y servido de la forma méas
cémoda.

En cualquier caso, las
recetas son totalmente per-

sonalizadas para incluir cualquier tipo de ingrediente que sea del
gusto del operador, por lo que no tienen que estar adscritos a un
proveedor en concreto. Es mas, en el caso de Europa, lo habitual es
gue los productos de Fresh Smoothies no incluyan aditivos ni az-

cares afiadidos: solo fruta y no-lacteos.

A nivel técnico, Fresh Smoothies cuenta con una pantalla auto-

méatica donde pueden
observarse una gran
variedad de recetas con
Su respectiva informacion
nutricional, permitiendo al
usuario seleccionar su pre-
ferencia.

Ademés, permite colo-
car publicidad, lo que
potencialmente es una
fuente de ingresos adicio-
nal para los operadores de
vending que escojan este
modelo.

Ubicaciones reco-
mendada para Fresh
Smoothie: gimnasios,
centros educativos, hospi-
tales, oficinas, cualquier
ubicacién en general.
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BATIDOS PARA DEPORTISTAS

Si el objetivo es llegar a un
publico mucho mas especifico,
existen opciones como las de
Nutriger y su maquina de batidos
de proteinas, una alternativa para
aquellos deportistas que busquen
cuidar su alimentacion a través de
un producto atractivo por su sabor
y, al mismo tiempo, nutritivo.

El modelo de maquina de bati-
dos de Nutriger consta de 5 depé-
sitos para almacén de productos.
Uno de los depdsitos tiene capaci-
dad para al almacenar hasta 3 kg
y los 4 restantes almacenan has-
tal,2 kg. En el caso de que el clien-
te lo precise, también incluye la
opcién de poner 3 depésitos gran-
des con capacidad de 3kg cada
uno de maximo o bien 6 pequefios
con capacidad de 1,2 kg.

La maquina de Nutriger puede
dispensar cualquier tipo de pro-
ducto en polvo: proteinas, gainers,
credtinas, carnitinas o incluso ami-
nocidos. Hasta la fechay des-
pués de 6 afios en el sector, el
fabricante no ha encontrado nin-
guin producto incompatible con su
maquina, del mismo modo que han
tenido la oportunidad de testar

mas de 100 productos de mas de
15 marcas diferentes.

Ademas, este aparato tiene un
motor especialmente potente de
14.000 rpm gue consigue una diso-
lucion perfecta de los batidos, un
equipo de grio regulable y un sis-
tema de limpieza automatico a
mas de 100°C, lo que evita malos
olores o la contaminacién aimenta-
ria.

Ubicaciones recomendadas
para Nutriger: cualquier tipo de
instalacion deportiva, gimnasios,
zonas de transito de deportistas,
paseos marftimos, rutas ciclistas.

YOGURES HELADOS

Y siguiendo la lista de opciones
refrescantes y saludables, llega-
mos a las maquinas de yogures
helados Froyo, una alternativa
para los operadores que busquen
un combinado de fruta, yogurt y
helado en un solo producto.

Ademas, segun han dado a
conocer los fabricantes, los precios
de venta al publico recomendados
van desde los 3 alos 5 délares,
dependiendo del tipo de ingre-
dientes utilizados que formarfan
parte de la decisién del operador o
franquiciado.Eso sf, de momento el
fabricante esté trabajando en Nor-
teamérica y no se ha trasladado a
Europa, por lo que la insercién en
nuevos mercados de este tipo de
maquinas es una opcién aln por
explorar.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Ubicaciones recomendadas
para Froyo: lugares de paso,
tiendas de conveniencia, cualquier
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CAMBIO DE NOMBRE

N & W presenta al Grupo
EVOCA vy confirma su
iderazgo internacional

N&W Global Vending S.p.A. (‘N&W"),
uno de los principales fabricantes a
escala mundial de maquinas de café
profesionales, pasa a denominarse
EVOCA S.p.A (‘EVOCA)). El cambio coin-
cide con la presentacion de la estrate-
gia empresarial global centrada en el
café, disefiada para reforzar la posiciéon
de la empresa como uno de los principa-
les protagonistas de los sectores Ho.
Re.Ca. (hotelfrestaurante/cafeteria) y
OCS (servicio de café para oficinas).

Andrea Zocchi, Presidente, afirma:
“EVOCA es el resultado de la integra-
cién de distintos fabricantes de maqui-
nas de café de todo el mundo, un pro-
ceso que comenzd en el afio 2000 con
la formacion de N&W y cuya evolucién

natural desemboca ahora en una nueva
empresa que se sitUa como uno de los
principales referentes mundiales en
maquinas de café profesionales”.

“El café ha constituido siempre el
nlcleo de nuestro ADN y de nuestra
estrategia comercial”, prosigue Zocchi.
“Es un mercado atractivo, fuertemente
arraigado en la historia, pero en cons-
tante evolucién, con nuevos retos y
oportunidades de crecimiento. Nuestra
estrategia de cambio de marca tiene
sus raices en el pasado y alcanza su
pleno desarrollo ahora, con EVOCA.
Hemos mirado al futuro, mas alla de los
limites establecidos y avanzamos por
una senda que beneficia a nuestros
clientes”.

EVOCA

G R O U P

‘® Lanueva marca

La nueva marca comercial “EVOCA’
simboliza la tradicion y la busqueda
constante de excelencia, tecnologia e
innovacion que caracterizan la historia
del Grupo.

Funde un enfoque internacional y un
compromiso con la innovaciéon en “EVQ",
que significa ‘evolucion’, con las raices
italianas del legado espresso de la
empresa en “CA", que significa ‘café’. En
italiano, EVOCA (al igual que “evocar” en
espafiol) significa ‘traer a la memoria
sensaciones, ideas, creatividad, recuer-
dos felices’. Comunica la relajante e
inspiradora sensaciéon de una pausa
para el café perfecta. Es un nombre con
un sonido italiano, fuerte y potente, ala
vez que sencillo y de buen gusto, como
debe ser un buen café.

Ellogotipo representa visualmente
las elecciones estratégicas del Grupo: el
color rojo simboliza el legado de la mar-

cay el grano de café es sencillo, pero
rebosa fortaleza y crecimiento.

El Grupo ha ido incrementando su
negocio de maquinas de café profesio-
nales tanto organicamente como a tra-
vés de adquisiciones.

Organicamente, EVOCA ha mejorado
constantemente su gama de maquinas
de café profesionales innovadoras y ha
ajustado su estructura organizativa e
informativa a sus mercados clave de
café. Ademas, este Ultimo afio ha finali-
zado la adquisicion de tres empresas
con un alto grado de sinergia para su
misién: (i) SaGa Coffee, que usa las licen-
cias de las famosas marcas comerciales
Saeco y Gaggia en el mercado de las
maquinas de café profesionales; (i)
Cafection, el importante fabricante de
maquinas de café en grano para el mer-
cado OCS de Norteamérica v (i) Ducale,
una empresa de tecnologia de alta
gama para ubicaciones de gran enver-
gadura.

Ricard Agustin, Director de Family Business Solutions

Empresas familiares que
enamoran

Las empresas familiares
que abundan en el sector del
vending son las PYMES. Y es
evidente que para ellas no es
una opcidn competir en pre-
cio contra los grandes opera-
dores. Sin embargo, las
empresas familiares tienen
otras armas para competir
con las grandes empresas
nacionales e internacionales e, incluso ganarlas, y todas
ellas pasan por enamorar al consumidor.

Hoy en dia hablar de ‘clientes satisfechos' ya se ha
convertido en un tépico; cualquier empresa al minimo al
gue aspira es a dejar a sus clientes contentos. La rela-
cion con el cliente ha dejado de consistir en un apoyo
técnico o en tener una finalidad Unicamente comercial.
Ahora, para fidelizar de verdad a los clientes lo que hay
que hacer es enamorarlos y sorprenderlos constante-
mente.

En este punto las empresas familiares parten con
ventaja. Por un lado, los negocios familiares, son capa-
ces de acercarse mas al cliente, conocerlo mejor y man-
tener una relacion mas estrecha con él. El feedback que
obtienen con ello les sirve para averigurar y satisfacer
las necesidades del cliente, e incluso avanzarse a ellas,
y para ofrecerle un trato mas personalizado. Por otro,
los negocios regentados por familias son mas agiles
internamente para tomar decisiones e innovar, gracias
a la confianza que mantienen los miembros de la familia
empresaria entre si, por lo que pueden apostar rapida-
mente por mejorar la calidad de los productos o por
introducir nuevos articulos, si eso es lo que sus clientes
quieren.

Con respecto a la marca, el hecho de tener una his-
toria a sus espaldas y de regirse en base a unos valo-
res familiares y empresariales, también juega en favor
de las empresas familiares, que habitualmente son per-
cibidas como marcas con calidad, mas proximas, autén-
ticas y seguras, e incluso naturales o artesanales y que,
en definitiva, inspiran mas confianza a sus clientes.

Sin embargo, son todavia muchos los negocios fami-
liares que no explotan los atributos inherentes a la
empresa familiar, en muchos casos porgue ni siquiera
son conscientes de que 10s poseen. Para mejorar sus
resultados a la vez que para fidelizar a sus clientes, las
empresas familiares del vending deberfan estudiar
COMO aprovechar en su Negocio estos puntos de los
gue hemos hablado: La proximidad con sus clientes y la
confianza en la familia empresaria como reclamo en la
marca. Estoy seguro de gue las que apuesten por elloy
consigan enamorar a sus clientes, obtendran grandes
resultados.
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Hostel Vending « n° 100 enero-febrero 2018

(¥ VENDING SALUDABLE

El operador Ventycuatro se suma al

vending saludable

. P L)

La empresa Ventycuatro, lanza su nue-
va web con un renovado entorno digital,
facilitando a sus usuarios informacién exhaus-
tiva acerca de todos sus servicios, asf como la
informaciéon nutricional de cada uno de los pro-
ductos que ofrecen a través de sus maquinas
expendedoras (café, refrescos y snacks).

A dicha informacién se puede tener acceso
igualmente a través de dispositivo mévil en las
maquinas expendedoras que dispone Ven-
tycuatro, mediante el codigo QR que se expo-
ne en las mismas. Esta innovaciéon permite
igualmente identificar productos aptos para
celiacos, diabéticos y cumplir con la Ley de
Informacién Alimentaria en materia de alérge-
nos.

Como comenta Jose Angel, Director General

Easy Vending
reafirma su
COMPromiso
saludable

El vending saludable sigue creciendo
de la mano de los operadores del sector, y
en este caso se trata de Easy Vending el que
vuelve a afianzar su compromiso gracias a sus
“rincones saludables”. Esta empresa, que lleva
afios expandiéndose por todo el territorio
espafiol gracias a su politica saludable, reafir-
ma de esta manera la posibilidad de crear una
gama de productos atractiva pero sin que por
ello deje de ser saludable.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

de Ventycuatro, “Para la satisfaccién de todos
los usuarios y consumidores de los productos
que nuestra empresa ofrece, se hace necesa-
rio disponer de una amplia variedad y surtido
de productos, siendo conscientes también que
las necesidades de aporte calérico de cada
persona varfa mucho”.

Asf, en cada punto de venta y en atencion
al perfil y la necesidad del usuario, Ventycuatro
pone a disposicién del cliente una gama de
productos completamente adaptada a cada
necesidad nutricional, creando de este modo
un espacio saludable dentro de las maguinas
de vending bajo una marca verde, indicando
que cumple todos los pardmetros para un con-
sumo equilibrado.

“Vivir en una ciudad y tener que desplazar-
se todos los dias a la oficina supone en
muchos casos no poder dedicarle el tiempo
necesario a la compra, elaboraciéon y consumo
de alimentos saludables y nutritivos. Por lo que
cada vez son mas las empresas que se suman
a la iniciativa de brindar a sus empleados, de
forma facil y rapida, alimentos que contribuyen
a mejorar su salud”, expresan a través de un
comunicado desde la compafifa.

Asf es como Easy Vending se acaba de
posicionar como un servicio de maquinas
expendedoras saludables/alternativas. Una
opcién de la que ya se benefician trabajadores
de numerosas oficinas, hospitales, y que cons-
tituye un proyecto que apuesta por la alimen-
tacidn sana como alternativa para todos. Los
rincones saludables de Easy Vending llegan a
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Cafe Gourmet

BUSI-CAFE

Café Arabo
presenta sunuevo
cafe de altagama

Café Arabo lanza su nueva

gama de productos. Segun han
destacado desde la compafifa,

en esta ocasién la gran novedad
vino de la mano de Busi-Café,

una nueva variedad de café
seleccionada especialmente por
su calidad y por tratarse de un café
de procedencia.

Asi, la nueva marca de Café

Arabo se encuentra dirigida a

los paladares mas exigentes en
busca de una experiencia gourmet
dentro de su linea de alta gama.

las oficinas para brindar una nueva forma de
picotear entre horas, una forma sana con ali-
mentos ecoldgicos.

Son productos frescos seleccionados por
expertos bajo un disefio nutricional y a precios
asequibles. Pensados para cubrir las necesida-
des nutricionales en cada momento del dia y
para que el consumidor disfrute. La mayor par-
te de estos productos tienen el certificado de
Agricultura Ecolégica Acreditada.

Easy Vending junto con un hospital de
Madrid han sido pioneros en la introduccién de
este servicio, maquinas expendedoras integra-
mente compuestas por productos alternativo-
saludables. Tanto la empresa como el hospital
se han adaptado a las necesidades de pacien-
tesy trabajadores para crear este espacio
saludable.



Alllance Vending gana
[a plaza del Museo
Automovilistico de Malaga

El 6rgano encargado de la contrata-
cién de servicios de alimentacion y bebi-
das para el Museo Automovilistico y de
la Moda de Malaga ha depositado su
confianza en Alliance Vending para su
servicio de distribuciéon automatica.

La firma de vending ha instalado dos
maquinas de alimentacion y bebidas
frias para dar servicio al personal del
Museo y a las méas de 20.000 visitas
que recibe la galerfa cada trimestre. En
la adjudicacion han sido valorados multi-
ples factores, tales como las diversas
modalidades de pago, ahorro energéti-
co de las maguinas y un servicio 24
horas de atencién al cliente, manteni-
miento y reposicion.

El Museo Automovilistico y de la
Moda de Malaga, ubicado en el antiguo
edificio de la Real Fabrica de Tabacos e
inaugurado en 2010 tras su rehabilita-
cién, dispone de mas de noventa vehi-
culos de distintos periodos histéricos, a
partir de 1898. Ademéas incluye coleccio-
nes de moda y arte de los Ultimos
siglos. Asimismo, dado el atractivo de
este Museo, también es utilizado para la

realizacién de grandes eventos profe-
sionales y sociales con capacidad de
hasta 3.000 personas.

Una de las principales compafifas
espanolas de vending se encuentra en
un sector actualmente en auge en
nuestro pals, con un crecimiento del 8%
de unidades en 2017 con respecto al
afio anterior, seguin datos extraldos de
ANEDA, la Asociacion Espafiola de Dis-
tribuidores Automaticos.

“Nuestra amplia experiencia, sumada
a nuestra inquietud por innovar, escu-
chando al cliente en cada momento,
nos han impulsado como la marca prin-
cipal del sector espafiol. Este crecimien-
to nos motiva a seguir en esta dinamica,
renovando en marketing y tecnologia y
manteniendo el espiritu de superacion
continua”, declara Abraham Garcia
Ayllén, director del departamento de
Marketing y Comunicacion de Alliance
Vending. Y afiade: “situarnos en una
joya del disefio como es el Museo Auto-
movilistico y de la Moda, es para noso-
tros un placer que nos incita a seguir
por el camino correcto”.

Pemios

Entregé el
premio la
reconocida
presentadora
y estrella de
television de

los 80, Mayra

Gomez Kemp

y el presidente
de ANEDA,
Raul Rubio

HERDICASA,
PREMIADA COMO
EMPRESA
RESPONSABLE
CON LA INFANCIA

Herdicasa, empresa especializada
en vending perteneciente al Grupo
Carbajosa, recibi6 este lunes de
manos del alcalde de Burjassot en
Valencia, Rafael Garcia, el galardén
como Empresa Responsable con la
Infancia por sus iniciativas y practi-
cas en pro del bienestar de los méas
pequenos.

El Consejo Independiente de Pro-
teccion de la Infancia ha valorado
para la concesion de este premio la
labor realizada por Herdicasa en
eventos como el patrocinio de la
carrera pro Enfermos Neuromuscula-
res del Principado de Asturias, la
colaboracién con el Banco de Alimen-
tos de Asturias, la inclusion de pro-
ductos saludables en sus maguinas
expendedoras o |os talleres y charlas
realizadas en colegios para concien-
ciar alos mas jovenes.

NESTLE SE SUMA
AL DECALOGO DE
SOSTENIBILIDAD
INTEGRAL

Consciente de la importancia del
cuidado y el respeto por el medio
ambiente y la sostenibilidad, Nestlé
Espafia se ha adherido al Decélogo
de Sostenibilidad Integral de la
Industria Agroalimentaria, que impul-
sa el Ministerio de Agricultura y Pes-
ca, Alimentacion y Medio Ambiente.
Con esta adhesion, la Compafiia se
compromete a seguir mejorando en
materia de sostenibilidad de forma
proactiva y teniendo en cuenta los
aspectos econémico, ambiental y
social de su actividad empresarial.

Para sumarse a este decéalogo,
Nestlé se ha sometido previamente
a una evaluacion en materia de ges-
tién tanto de desarrollo sostenible
como medioambiental que ha cuanti-
ficado el grado de integracion de la
sostenibilidad por parte de la empre-
say que ha dado un resultado muy
positivo.
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VENDIN®

Now we are a Kerry Group Company

Cappuccinss

Disfruta de una verdadera experiencia
de sabor con nuestros nuevos cappuccinos

VENDIN® www.yendin.com KERRY

Now we are a Kerry Group Company




