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[La bebida de chocolate Passion de Van Houten es calidad y placer supremo, intenso en sabor y color. Descubra la
textura deliciosamente envolvente y cremosa del chocolate fundido y el profundo sabor del cacao en una irresistible
bebida de chocolate que sus clientes querran una y otra vez.

UN SUENO DE CHOCOLATE HECHO BEBIDA

BPE CACAO

Certified

k PASSION ¢y

Barry Callebaut AB e Boketoftavagen 23 e SE-268 77 Kégerdd (Suecia) ® Tel. +46 418 450 350 ® beverages@barry-callebaut.com e www.vanhoutendrinks.com



RESUMEN DE
ALIMENTARIA-
HOSTELCO

CONTAMOS LO MAS DESTA-
CABLE DE LA FERIA

SUMARIO 103

4 media ;

PLAN PRIMERA 2 [i /hostelvending

.
OPORTUNIDAD /DG A550CIATION pa rtner ‘

_—

HOSTEL VENDING

- toda la informacion a diario en tu nueva web www.hostelvending.com - la actualidad del vending en un solo click - toda la informacién a diario en tu nueva web www.hostelvending.com - la actualidad del vending en un solo click - toda la informacién a diario en tu nueva web www.hostelvending.com

| y =

— el

« toda la informacién a diario en tu nueva web www.hostelvending.com « la actualidad del vending en un solo click - toda la informacién a diario en tu nueva web www.hostelvending.com - la actualidad del vending en un solo click « toda la informacién a diario en tu nueva web www.hostelvending.com

El té sigue estando en un segundo plano, aungque cada

La empresa especializada en café sigue apostando por

ENTREVISTAS 24/ E:‘]u;ci/gggﬁlr?;ta de las pOlItlcaS de salud vez con mas presencia. Deberian pujar los operadores una mejora de la calidad en sus productos.
. i AP
6 / Cono de Paola, Barista para el tostador s distintas aoministrac , | . cie vending por 65 / El grupo Evoca lanza a la luz su K4000
MosDpresso as distintas administraciones juegan con los conceptos i 2 i
P de salud y alimentacion aunque sin contemplar todas 54/ lTa PranSformaaon dlgll':al o las Smpresas, Nuevos acuerdos y nuevas maquinas para seguir mejo-
Analizamos algunos puntos para introducir un café de las consecuencias. 61/ édonde estamos y hacia donde hay que ir? rando en &l servicin.
una calidad superior sin ser demasiado agresivos con el La diitalizaci¢ . .
X : gitalizacion abarca procesos mucho mas alla del . _—
consumidor. 30/ I.:uentes |d§ zgua Junt? a laS?eXpendedoras’ marketing y la comunicacion. Comentamos las necesida- 66/ Orain alcanza el millén de euros en una
42 / Joaquin Merino, CEO de Easy Vending <una realidad no muy lejana: des de implantar procesos mas tecnoldgicos. ronda de inversores
!
o ) ) ‘ Las iniciativas que pujan por la instalacion de fuentes FE RlAS La hasta hace poco start up comienza a imponerse en
Abordamos la problematica de introducir el vending sa- de agua contindan en un "suma y sigue” que podria el mercado con una tecnologia visionaria que va mas
ludable de la mano de uno de los operadores con mayor abarcar en breves el &mbito europeo. alla del vending.
conocimiento de este segmento del mercado. 44/ R de Ali taria-Hostel
. . . , esumen ae Alimentaria-Hostelco
62 I Almudena AIonso, Directora de Cohn & Wolf 32 / La industria del Vendlng \Y OCS en... Canada
) ) . ) Site perdiste la pasada feria de Alimentaria-Hostelco,
Acgdmos a Canada para exammaﬂr como se coﬂmporta el NOSOLrOS te la Contamos.
Ponemos en relieve la importancia de la atencion al Office Coffee en un pais donde el "oean to cup’ gratuito i i
consumidor y el tratamiento de las marcas para llegar al es lanorma. 50 / El Festival del Cafg en el Salon de
consumidor final. 36 / Nuevas tendencias en los envases Gourmets de Madrid
Conlavi | osckad ocal La SCAE Espafia nos trae a esta edicion del Salon de
on la vista puesta en el packaging, nos focalizamos Gourmets el V Spain Coffee Festival.
NOTICIAS en las preferencias del consumidor a la hora de elegir
producto. EMPRESAS
14 / La venta de maginas expendedoras en ESPECIALES
0 P .
2017 crece un 14% , . ) 64 / Café Arabo presenta su nueva marca Busi
8 / El té pide paso en el vending a golpe de Café
Aneda publica el Ultimo informe con los datos del sector. 13 / connotaciones saludables

DIRECCION: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es - ADMINISTRACION: administracion@hipala.es
REDACCION: Blanca Mesa de Prada; redaccion@hipala.es; F. Javier Zamora Lopez; redaccion2@hipala.es

PUBLICIDAD Y PRODUCCION: HIPALA COMMUNICATION S.L., Ferrocarril del Puerto 8, Ofic. 18, 29002 Malaga (Spain|TelffFax :(+34) 952 33 87 51
www.hostelvending.c om - info@nostelvending.com - Tirada 5.000 Ejemplares - Deposito Legal MA-1140-2001



ENTREVISTA

CONO DE PAOLA, BARISTA PARA MOSPRESSO

‘Utilizar métodos extremos va 3
oroducir gue las personas se alejen

del café’

Como barista... équé es lo que normal-
mente buscas en tus recetas?

Equilibrio, porque siempre pienso en el
publico o el cliente. Si hablamos de mi, busco la
acidez y el dulzor sobre los amargos, incluso
podria decir que en muchas preparaciones
propias mis extracciones han quedado faltas
de desarrollo (risas); eso si hablamos de
espresso. Sise trata de Filtros, me encanta
gue sean versatiles -caracteristica predominan-
te de los origenes Unicos-, que a medida que el
café pierde temperatura, vamos notando otras
catas de sabor...

Este tipo de eventos cumplen una fun-
cién vital a la hora de difundir la cultura
del café... ¢Habria que hacer alguna consi-
deracién?

Cada barista tiene que traer su propio café,
por lo que no solo cuenta la destreza de cada
uno, sino también el poder adquisitivo y el pre-
supuesto que se tenga para invertir en el café.
A nivel competitivo, se utiliza mucho el Geisha,
que esta a 300 euros el kilo. No todo el mundo

puede competir con ese café, que, sin embar-
go, después marca una diferencia importante a
la hora de puntuar. Por el contrario, en los cam-
peonatos de aeropress todo es mas equitativo,
ya que los competidores utilizan todos el mis-
mo café que ha sido facilitado por el organiza-
dor.

Dentro del café de especialidad se esta
llevando mucho el origen Unico, aunque
los blend de distintos origenes pueden
dar mucho juego de si, ademés de crear
un producto “més comercial”. ¢Qué venta-
jas e inconvenientes veis en cada una de
estas férmulas (origen Unico vs blend)?

Este pregunta me encanta porgue en este
momento muchos baristas, expertos v aficiona-
dos al café se estan pronunciando al respec-
to... Personalmente creo en el blend. ¢Por qué?
En un pais donde el 90% de los cafés se beben
con leche, existen ciertos origenes que a mi
parecer no son adecuados para acompafnarlos
con esta bebida... Si al contrario hablaramos de
un mercado donde el espresso es el rey, los

EL SALON DE GOURMETS DE MADRID
VIENE ACOMPANADO ESTE ANO DE LA
QUINTA EDICION DEL SPAIN COFFEE
FESTIVAL, UN EVENTO UNICO DONDE LOS
GANADORES TENDRAN LA OPORTUNIDAD
DE REPRESENTAR A ESPANA EN LOS
CAMPEONATOS DEL MUNDO ORGANIZADOS
POR WORLD COFFEE EVENTS. CONO

DE PAOLA, BARISTA PROFESIONAL,
ACUDIRA EN NOMBRE DE MOSPRESSO
CON UN PROPOSITO BIEN CLARO: SEGUIR
DIVULGANDO Y HACIENDO PEDAGOGIA DE
LA CULTURA DEL BUEN CAFE DENTRO DE
ESPANA

origenes Unicos serfan las estrellas...

El blend tiene la versatilidad de lograr un
espresso bastante balanceado, entre acidez,
dulzor y amargor, permitiéndote acercar de
forma mas facil a esas personas que no reco-
nocen el café como una bebida de calidad. A
una persona que desconoce las caracteristi-
cas de un café de especialidad, le das un
espresso o un latte de un Unico origen, donde
la acidez sea su mayor cualidad, qué crees
que pasarfa al probarlo? Lo rechazaria. No
podemos desconocer que, en Espafia se
entiende por café, Negro y Amargo, y que
estamos trabajando en que el café es color
café, es acido, es dulce, es floral y que el amar-
gor deberfa dar sabores a cacao y no a ceni-
za...

Entonces.... En Espaia, élos blends
quedarian por encima del origen Unico?

Los blend de especialidad son el paso pre-
vio para lograr acercar a las personas a consu-
mir cafés de calidad, que no son realmente
mucho mas caros como creen. Ya logrado esto,
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gue cada quien elija ese origen Unico de su
preferencia.

Ultimamente estoy viendo cierta confu-
sion entre el café de especialidad y lo que
llaman “café gourmet”, “premium” o “de
alta gama”. ¢Qué hay detras de estas tres
etiquetas?

Es muy comun en el café, como todos los
productos destinados al consumo, que se utili-
cen palabras atractivas como premiun, gour-
met, alta gama, diamante o sublime. Lo que se
busca con estas palabras es atraer a clientes
“especiales”, que no dejan de ser aquellos que
estan dispuestos a pagar mas por lo mismo
(Café de calidad comercial). Para saber cuando
un café es de calidad o como se conoce en el
sector de “especialidad”, se deben cumplir cier-
tos parametros establecidos por la Specialty
Coffee Association (SCA), que en resumen, cali-
fica y cualifica los cafés, segun los defectos
encontrados en la cosecha. Todos los cafés al
inicio del proceso tienen 100 puntos, y ha medi-
da que van analizando defectos en verde, pla-
gas y sabores a través de una Cata Brasilefia,
los mismos comienzan a perder puntos.

ZY cudles son los de especialidad?

Bajo esta premisa, todos aquellos cafés que
al final del proceso estén por encima de 80pts
son considerados de Especialidad, por consi-
guiente, los que estén por debajo de esa pun-
tuaciéon son considerados comerciales. No
podemos considerar que los cafés comerciali-
zados bajo esas 3 etiquetas puedan ser consi-
derados cafés de calidad, inclusos en muchos
de ellos los perfiles de tueste son bien oscuros,
método utilizado durante mucho tiempo, para
ocultar defectos del café, es decir, quemamos
el grano y damos un Unico sabor amargo...

Por lo general, la hostelerfa en Espafia esta
muy focalizada en tener el mayor margen de
beneficios con el minimo esfuerzo.... El café de
especialidad rompe este esquema: es mas
dificil de vender al consumidor a un precio
superior y que, ademas, pueda apreciarlo.

¢Cémo estéis superando vosotros esta
barrera?

Educando, no existe otro método mas efi-
caz que la educacién o culturizacion. Un conse-
jo que siempre damos a nuevos clientes,
emprendedores o aficionados al café, es que
no podemos cambiar al 100% de las personas y
tampoco intentar tener la razédn absoluta. Es
mejor invitar desde la cordialidad a probar el
café, sentirlo, reconocer sus sabores. Un ejem-
plo muy peculiar y que sirve mucho: cuando

vas a comer un chuletén. Los expertos en car-
ne diran que el poco hecho es el punto idéneo
para una carne de calidad, ¢pero qué hacemos
con esas personas a las que les gusta la carne
muy echa? éLas dejamos de atender? éLe sirvo
la carne “cruda” porgue yo soy el experto?...
NO. Lo que aconsejamos es que las personas
consuman lo que les gusta sin sacrificar la cali-
dad de nuestro producto y de sus complemen-
tos, si quieren la leche muy caliente, calenta-
mos la taza pero no quemamos la leche... Al
final queremos que las personas aprecien el
café, como hacen con el jamoén y el vino, v utili-
zar métodos extremos, va producir gue sean
mas personas las que se alejan que las que se
acerguen...

El espafiol medio viene de un café de
un tueste muy alto, con una pésima
extraccién, mucho cuerpo y, ademas,
torrefacto. ¢Co6mo se puede pasar de esto
a un café de especialidad donde predomi-
nan, ademas, otros métodos de prepara-
cién que no son el espresso?

En cuanto al torrefacto, pienso que su erra-
dicacién es necesaria, no tanto por sabor o
color o calidad, es un tema de salud, pero, para
lograrlo, necesitamos ayuda por parte de las
autoridades sanitarias. Entendemos su origen
y que ayudd a que el café fuese accesible a
estratos sociales que no podian llegar a él,
pero que su comercializacion se permita hoy en
dia no se justifica. Lograr que en Espafia se
beba un mejor café, es un esfuerzo de todas
las partes que afectan a este producto. No
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pienso, que todos los espafioles vayan a beber
cafés de especialidad, mucho menos un grueso
de la poblacién mundial, porgue si que serfa
hoy en dia inviable para caficultores, comerciali-
zadores y consumidores pagar el precio del
café. Lo que si podemos lograr es que esos
cafés sean naturales, junto a una formacion
“basica” para entender el verdadero sabor del
café.., y con personas como ustedes que nos
ayudan a llegar a muchos otros rincones, defi-
nitivamente... El resto llegara solo...

Una de las partes de la competicién del
Salén de Gourmets sera sobre tueste...
¢£Como determinais vosotros el tueste de
cada café?

Para determinar la curva de tueste, es nece-
sario entender la humedad del grano, tempera-
tura, concentracion, entre otras variables, ya
gue no es igual tostar un Etiopia, de un Brasil o
un Guatemala... Nosotros directamente utiliza-
mos un perfil de tueste medio. Es importante
resaltar que nuestro café en un 95% es desti-
nado a espresso, y realizar tuestes claros,
supondria resultados muy diferentes en
espresso al tipo de café que se acostumbra a
beber. Y en cuanto a los oscuros, estan fuera
de nuestra gamas de cafés, este perfil tiende a
perder rapidamente propiedades positivas
Como aromas y aceites. En resumen, los tues-
tes medios son versétiles para diferentes
métodos de extraccion, conservando mejor la
fragancia, aroma, aceites y sabores del café.
Por eso es el perfil predominante cuando nos
preocupamos por la calidad de la bebida final.



¥ TES E INFUSIONES

EL TE pide paso en el
VENDING a golpe de
connotaciones saludables

U

Ampliandola
oferta

Las empresas especiali-
zadas en producto para el
vending han realizado un
esfuerzo por ofrecer mayor &
variedad, pero hay nuevas

empresas que piden paso

EL CAFE DOMINA EL SEGMEN-
TO DE LAS BEBIDAS CALIEN-
TES CUANDO HABLAMOS DE

DISPENSING Y MAQUINAS
EXPENDEDORAS. LO HACE
PORQUE ES EL PRODUCTO

MAS CONSUMIDO Y RENTA-
BLE, LO QUE LE PERMITE SER
TAMBIEN EL MAS OFERTADO.
(O ES MAS BIEN AL CONTRA-
RIO?

-~y

El café se disputa coneltéalolargoy
ancho del mundo el segundo puesto en cuanto
a bebida mas consumida después del agua.
Segun a la fuente a la que acudamos, se desta-
ca a uno por encima del otro, pero o que esta
claro es que en nuestro pais y si tomamos
como referencia una maquina de vending, las
preferencias son claras: primero el café y a gran
distancia el té.

Y hay que indagar en el motivo ya que las
diferencias de ventas son abismales, relegando
al té a un puesto casi testimonial cuando hay
mas de 3.000 millones de personas en el mun-
do que lo consumen a diario.

Son los datos que maneja la FAO, organiza-
cién de las Naciones Unidas para la Alimenta-
ciény la Agricultura, que cuenta con un grupo
de estudio dedicado a este mercado, en el que
destacan més de medio centenar de paises
productores y mas de 160 paises en los que
forma parte de sus habitos alimentarios.

Se bebe en todo el mundo en grandes volu-
menes y una variedad de preferencias tan dis-
par como la cantidad de tipos y combinaciones
que ofrece. China, India, Kenia y Sri Lanka se
identifican como los principales productores,
mientras que Rusia, Reino Unido, Estados Uni-
dos y Paquistan estan entre las naciones que
mas importan.

Para encontrar datos referentes a Espafia
tenemos que acudir al estudio de Alimarket de
2015 que apunta a unas ventas totales de 140
millones de euros, siendo un 7% superiores al
afio anterior. Apoyandose en los datos de la
consultora IR, las ventas de tés e infusiones
crecieron ese afno un 3,5% en volumen en el
indicador interanual. La linea ascendente se ha
consolidado y en la percepcion de cualquier
asiduo a las grandes superficies comerciales y
las cafeterias queda reflejada la amplitud de la
oferta que pretende dar respuesta a esa mayor
demanda del consumidor.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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El té esta de moday es asi porque ha salido
beneficiado de esa corriente de alimentacion
saludable que busca productos naturales, sin
azUcares, sin grasas y capaces de aportar,
como en este caso, algo tan basico como una
hidratacion totalmente sana.

Hay mas consumo en el hogar y también
fuera de el. Empresas como Teterum nos dan
ciertas claves para identificar el perfil que ha
hecho posible este salto. Todavia en los hoga-
res “gquien hace la compra es la mujer y si esta
persona tiene un enfoque hacia la comida salu-
dable, suele comprar té de hoja, evitando los
tés de supermercado”, relata Patricia Polvora,
CEO de la compafifa que el pasado afio crecid
un 40% impulsada por el mercado online donde
ha duplicado su negocio.

Su incidencia en maquinas expendedoras
es mas dificil aun de cuantificar ya que carece-
mos por completo de datos oficiales. Al igual
que sucede con los snacks o incluso con los
refrescos, empieza a ser comun entre los ope-
radores el interés por esta bebida y sus opcio-
nes mas saludables. No todo el té que se ha
venido dando en las maquinas automaticas
respondia a esos criterios valorados por el con-
sumidor actual en cuanto al contenido de azu-
car, algo que esta cambiando.

“Desde Simat sf que apreciamos un incre-
mento importante de consumo de tés en las

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

maquinas, a lo que hemos respondido poten-
ciando la bebida con una amplia gama de
sabores. Hemos empezado a proponer solucio-
nes practicas dirigidas tanto al vending como al
dispensing que funcionan muy bien en maqui-
na ya que no llevan azuUcar, por lo que el pro-
ducto no se apelmazay es capaz de rendir el
doble”, nos explica Sara Jiménez, responsable
de marketing de la empresa.

Practicamente todas las empresas de pro-
ducto para el segmento de bebidas calientes
cuentan en su catalogo con diferentes opcio-
nes para las infusiones que complementan la
oferta de café. La variedad es importante, aun-
que por la propia caracteristica del canal, nor-
malmente no se ofrece nada mas que una sola
selecciéon de este tipo de producto. El espacio
es limitado y todavia hay pocos operadores
que se arriesguen a relegar un café soluble y
sustituirlo por un roiboos o un té. Asf que lo
importante es acertar con la variedad que se
elige poner en la maquina, de ahf que normal-
mente se limite al tradicional té con limén y
pOCO Mas, por considerarse el de mas amplio
espectro aungue no haya datos que avalen
que sea el preferido por el consumidor de ven-
ding.

Lo que no puede perder de vista el opera-
dor es el hecho de que ya casi la mitad de los
usuarios de las maquinas de vending esperan

¥ TES E INFUSIONES

VENTAS EN ESPANA

Los Unicos datos segmentados que se
tienen son de 2015 cuando las ventas
totales alcanzaron los 140 millones de
euros, siendo un 7% superiores al ano

anterior. Apoyandose en los datos de Ia
consultora IRI, los datos crecieron ese
afo un 3,5% en volumen en el indicador
interanual.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Todavia en los hogares “quien hace la
compra es la mujer y si esta persona
tiene un enfoque hacia la comida
saludable, suele comprar té de hoja,
evitando los tés de supermercado”, relata
Patricia Pélvora, CEO de Teterum que

en 2017 crecid un 40% impulsada por el
mercado online

encontrar en la oferta productos de bajo conte-
nido en grasas y azUcares, una definicién que
encaja perfectamente con el té natural que no
incluye azucar en su formulacion. Son los datos
que se recogen en el Ultimo informe realizado
sobre consumo en expendedoras en nuestro
pais y que se corresponde con el afio 2016.

En Simat han recogido esta idea en su linea
saludable y la respuesta esta siendo “muy
positiva por parte del operador”. “El té es un
producto que se esta valorando muy bien 'y por
el que los profesionales nos estan felicitando”,
afirma su directora de comunicacion.

NUEVAS EMPRESAS INTERESADAS EN
EL MERCADO

Con el auge del consumo del té en general,
nuevas empresas estudian las posibilidades
del vending como canal para llegar a un publico
mayor. Lo hacen con propuestas innovadoras
que se alejan del soluble que hasta el momen-
to ha dominado el mercado de la venta auto-
matica.

Llegan llamando la atencién sobre la calidad
del producto y la posibilidad de incrementar los
estandares para conquistar al consumidor
habitual de té y también a aquellos que se
inician gracias a esas connotaciones saluda-
bles de las que hemos hablado y que en el
vending pasan por alejarse del azlcar afiadido
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gue hasta ahora ha dominado en parte de la
oferta.

Son empresas que entienden el dificil reco-
rrido que todavia tiene su producto en el ven-
ding y quieren seducir al operador con la con-
fianza total que tienen en su materia prima.
“Hasta hace poco, el consumo de café era
dominante frente a las infusiones, esto ha
hecho gue la maguinaria haya evolucionado
solo en esa direccion” sefiala Francisco Paz,
gerente de Fast Tea.

En este sentido sosteniene que “para hacer
infusiones de calidad se necesitaria el desarro-
llo de maquinaria especifica que permita dis-
pensar el té en hoja, en una taza y que sea
faciimente retirable por el cliente o que el clien-
te espere a gue la maquina le sirva la infusion
recién hecha, (las infusiones requieren un tiem-
po de preparacion). Este tipo de maquinaria
supondria una importante inversion en i+d”.

Otra opcién es dispensar un vaso de agua
caliente y una bolsita, pero eso no deja de ser
mas que una fuente de agua caliente. Actual-
mente la demanda de infusiones esta hacien-
do plantearse a muchos operadores de ven-
ding la busqueda de opciones para ofertar té
de calidad, pero hay varios talones de Aquiles
que el responsable de Fast Tea identifica en
los precios (los operadores quieren aumentar la
calidad pero sin repercutir en los precios por 1o
gue los margenes se reducen) y en la adapta-
cién.

“Las empresas quieren adaptar el producto
a SuU maquinaria, esto supone reducir la capaci-
dad de los vasos de 330 ml (12 Oz) a 250 m! (9

LAS NUEVAS PROPUESTAS

Llegan llamando la atencién sobre Ia
calidad del producto vy la posibilidad
de incrementar los estandares para

conquistar al consumidor habitual de téy
también a aquellos que se inician gracias
a esas connotaciones saludables

OPCIONES EN MAQUINA

Para hacer infusiones de calidad se
necesitaria el desarrollo de maquinaria
especifica que permita dispensar el té en
hoja, en una taza y que sea facilmente
retirable por el cliente o que la maquina le
sirva la infusion recién hecha

0z), para no tener que cambiar los carros de 10s
vasos que usan para el café. Como consumidor
de infusiones podemos afirmar que una infu-
sién de 250 ml es muy escasa, por lo que pen-
samos que plantearse adaptar las maquinas a
las necesidades de los clientes, serfa ir un paso
por delante. No consiste en ofrecer el servicio
sino ademas cubrir las necesidades del cliente
(el café requiere menos mililitros que el té, para
satisfacer al consumidor), en eso radica el éxito
de una inversion”, sostiene.

En Teterum conffan en un cambio paulatino
en el vending. “Histéricamente ha estado liga-
do a un consumo rapido y no siempre saluda-
ble. El té es todo lo contrario: un producto salu-
dable que no se consume ni de manera sencilla
ni rapida”. Las empresas operadoras hasta
ahora han cubierto el expediente con un
peguefio espacio y sin darle gran importancia,
dando al cliente “un extracto de sabores y no
un té de hoja catalogado como tal’, insiste
Patricia.

¢(TRANSFORMAR LAR MAQUINAS O
INNOVAR EN EL SISTEMA?

Las maquinas de bebidas calientes respon-
den en su mayoria a las necesidades y propie-
dades del café, su producto estrella. ¢Tanto
difiere la elaboraciéon del té? Pues aunque
pudiera parecer que no, lo cierto es que las
diferencias son notables.

En Fast Tea tienen claro que la Unica mane-
ra de ofrecer mayor calidad en el producto es
invirtiendo en maquinaria especifica o buscan-
do opciones en el mercado que permitan adap-
tar la maquinaria existente. “Si queremos
tomarnos un té de calidad compramos té en
hoja y lo hacemos en el momento”, explica.
Aunqgue para acortar las distancias han creado
un producto especifico. Se trata de un vaso
take away que lo Unico que necesita es el agua
caliente, pero en el coste del producto radica
su desventaja, ya gue hablamos de una alter-
nativa méas cara que el soluble o la bolsita de
infusion.

Por este motivo, la Unica version que ha
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esta logrando expandirse para competir con el
soluble, es la bolsita de té individual. Es primor-
dial para que las infusiones no pierdan sus
propiedades organolépticas que estén aisladas
delaluz y de la humedad, ademas de que se
mantengan en envases cerrados hermética-
mente para no perder aroma.

El concepto “think out the box” es el que
permite cumplir con tres criterios basicos para
gue un producto de estas caracteristicas tenga
éxito. “Primero porque permite ofrecer el té en
el momento”, destaca la CEO de Teterum. En la
actualidad, el que quiere consumir té en la ofici-
na, se lleva el producto de casa, asi que “es
hora de desarrollar formatos que sean practi-
COS para maquinas pero que mantengan la
calidad. El cliente del té ya ha aprendido lo que
es calidad y no se dejan engafiar con el “té” en
polvo de la maquina de café. El producto tiene
que ser facil de infusionar, con filtro integrado y
de buena calidad para mantener las propieda-
des”.

Ademas hay que saber ofrecer un producto
sabiendo utilizar los recursos que hay en el
espacio. “El 90% de las oficinas tiene algun tipo
de maquinaria que produce agua caliente. Esto
hace que se pueda expender en seco para que
los clientes lo compren desde la maquina 'y
busquen el agua en una fuente externa. No se
necesita un almacenaje refrigerado y hablamos
de caducidad que superan el aio, por lo que se
podria mantener a temperatura ambiente”,
afirma Patricia.

Esto harfa que fuera un producto que no
necesariamente tenga que tener ninglin alma-
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PORLA CALIDAD

En la actualidad, el gue quiere consumir
té en la oficing, se lleva el producto de
casa, asi que “es hora de desarrollar
formatos que sean practicos para
maqgquinas pero que mantengan la calidad

cenaje de refrigerado, ya que la caducidad se
estiende hasta mas de un afio, y que solamen-
te requiera ser almacenado en temperatura
ambientel. No conffan en las posibilidades de
las maquinas actuales, asi gue o se orientan
hacia el té también o hay que buscar al margen
de las maquinas de café.

“No vemos fiable que el té se caliente direc-
tamente en la maqguina porgue necesita un
tiempo de infusién para defender sus propie-
dades. Las maquinas tienden a infusionar de
manera rapida” y asf se desvirtUa el método de
preparacion. Mientras que si se opta por dar
ese tiempo y conservar el producto hecho en la
maquina, “empieza a perder aromas y propie-
dades al poco tiempo”, sostiene la CEO de
Teterum.

En Japdn se estan aplicando técnicas mas
avanzadas, pero encontramos un consumidor
mucho mas aficionado al té que en Espafia. Por
lo que, por ahora, debe ser el consumidor el
que prepare el producto final. También esto, le
da una oportunidad de preparar el sabor y lo
fuerte que quiere el té. “Un consumidor de té
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Queé selleva
Tendencias 2018

Los grandes gurus de la ali-
mentacion y las bebidas ya han
hecho sus cabalas en torno alo
gue sera tendencia este 2018 en
torno al té. Una vez mas hay que
recurrir alo que hacen o haréan los
millenials para saber qué se lleva.
Y esta gran generacion ademas
de café, bebe té, mucho mas

en los Ultimos afios. Lo seguira
haciendoy el consumo se incre-
mentarg, sobre todo, entre los
formatos que apuestan por la
hoja natural.

“La categoria de té esta muy
bien posicionada para los consu-
midores actuales centrados en
la salud”, sefiala Gary Hemphill,
director general de investigacion
de Beverage Marketing Corp. y
por eso “el crecimiento seguira
siendo sélido en los proximos
anos”.

No solo el vending de bebidas
calientes tiene que prestar
atencion al té, también lo debe-
rlamos empezar a ver mas en las
maquinas de bebidas frias en
sus formatos “ready to drink”. El
analista apunta a que es el seg-
mento dentro de este mercado
gue mayor crecimiento generd
en 2016.Y el que el té listo para
tomar representa el 46% del volu-
men total de té, mientras que las
bolsas de té representan el 44%.

Los augurios no son tan positivos
para el té en cipsulas. Ya sea por
los problemas de residuos que
esta generando o por las propias
caracteristicas técnicas de este
sistema, la consultora IRl apunta
a que lademanda en este senti-
do continué su declive.
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estd acostumbrado a este proceso, de hecho,
forma parte de el. Si este proceso no fuera
llevado a cabo por el consumidor mismo, no
podria ajustar las medidas a lo que le gustaria
que fuera es ese té. Consumir té es un ritual,
no se trata de beber algo para salir corriendo,
sino que se trata de vivir ese momento, por lo
gue hay que apoyar y ayudar al consumidor a
poder tener ese momento”, defiende.

Este sistema no supone mas ventajas que
el de disponer de un lugar donde obtener agua
caliente. Sin embargo, como nos apuntan des-
de Fast Tea en paises como Uruguay “se pue-
de adquirir agua caliente gratis en todas las
estaciones de servicio, esto es debido a que el
consumo del mate requiere disponer de agua
caliente continuamente, durante su consumo.
Sien Espafia se pudiese adquirir agua caliente
en cualquier sitio, Zqué sentido tendrfa el siste-
ma de maquinas de vending que dispensen
una bolsita de infusién y agua caliente?, ¢esta-
ria el cliente dispuesto a pagar por una bolsita
de infusién o la llevarfa de casa? Si queremos
innovar tenemos que aportar algo nuevo que
suponga ventajas”, argumenta su maximo res-
ponsable.

Recopilando, en la actualidad las opciones
se reducen a ofrecer un producto soluble, a
probar con soluciones en pirdamides que se
expenden o comercializan a través del OCS, y
algunas iniciativas algo mas innovadoras como
la de Fast Tea que proporciona el vaso.

En todos los casos se piensa en la calidad
del producto. Cuando se ofrece en hoja, se par-
te con cierta ventaja en este sentido, pero las
empresas de producto especializadas en el
sector no estan dispuestas a dejarse llevar.
“Con una infusion bien trabajada puedes ofre-
cer un producto de gran calidad, pierdes el
atractivo visual que te da la hoja, pero desde
nuestra empresa por ejemplo hemos logrado
unas referencias que incluyen aromas natura-
les y extracto de té que a nivel de gusto en
taza es muy similar al té en bolsa”, reivindica
Jiménez.

Ademas, el precio sigue estando en la men-
te del operador casi por encima de todo. Todo
lo que no sea soluble encarece. Mientras que
con un kilo de té se pueden prestar hasta 200
servicios, la rentabilidad en una bolsita solo
depende del precio del producto final. “Aln asf
hay que seguir trabajando todas las opciones,
sobre todo, buscando los formatos adecua-
dos’, insisten desde Simat que ya aporta con-
centraciones de gramajes diferentes para
segun el tipo de consumo que se quiera poten-
ciar y hasta 10 referencias de sabores distin-
tas.

JQuUé tipo de teé ofrecer
en cada momento?

Desde las empresas productoras insisten
en gue cuanto mas se afine la oferta para el
tipo de consumidor al que nos dirigimos mas
posibilidades tenemos de rentabilizar el pro-
ducto y ganar fidelidad. La variedad de tés y de
blends permite definir unas claves a tener en
cuenta para las ubicaciones en las que nos
vamos a encontrar la maquina.

Sivamos a hablar de tés en base al momen-
to de consumo, para el vending los “on the go”
son los gque mejor se adaptan a los espacios de
paso. “Probablemente sea un consumidor que
tenga prisa o que se tome un té para “desper-
tar” (reemplazando el café) y no tanto buscan-
do un sabor sutil. Aqui es mejor apostar por los
tés negro, fuertes, como puede ser un chai, o
como Ultimamente que esta de moda, el mat-
cha en formato batido o en frio para llevar”,
afirma Patricia que ademas destaca que en
Teterum han creado categorias especificas
para estas areas y han evolucionado el produc-
to. “Por ejemplo tenemos chai, que suele ser té
negro, pero también en rooibos y en té verde”.

Asf para casa dejarlamos experiencias mas
pensadas para el disfrute del sabor e incluso
con mezclas que inviten a descansar, a relajar-
se. No quiere decir que un aroméatico no quede
bien en una maquina, pero lo cierto es que la
manera en la que se toma no deja tanto espa-
cio para el disfrute.

Por su parte, en Fast Tea apuntan al incre-

SABORES

mento de demanda experimentado por el roi-
boos, una infusién gue no contiene teina, sin
embargo, o mas importante para esta empre-
sa es la calidad del producto que se ofrece por
encima incluso del tipo de té adaptado a la
forma o el momento de consumo.

“Logicamente las infusiones son de mayor
calidad cuanto menos cortada sea la hoja, ya
que al cortarla o triturarla se incluyen hoja y
tallos, lo que hace que la calidad y propiedades
de la infusiéon se reduzcan, no hay que olvidar
gue una infusién muy cortada o triturada per-
mite multiplicar los rendimientos de envasado
alrededor de 2 0 3 veces, lo que abarata el pro-
ducto. Por lo tanto, si lo que prima es el coste
la probabilidad de encontrar infusiones de baja
calidad en vending se incrementa notablemen-
te”, aclara Francisco
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LATRANSFORMACION EN LA
HOSTELERIA

Los operadores de vending han aprendido
a observar el comportamiento del resto de
canales y muy especialmente el de la
hostelerfa. En este hemos visto una gran trans-
formacion en lo que a oferta de tés se refiere y
no solo por la proliferacién de establecimientos
especializados, sino por la inclusiéon paulatina
de materia prima de calidad.

“En hosteleria, pareciera que hubiera un
boom mas potente. Se ha pasado de solamen-
te servir “un té” sin definicion de qué té que el
cliente especifique cual quiere. Y esto ha
hecho que los restaurantes y los hoteles
hayan tenido que aprender mas sobre té. Pue-
de ser, que en un futuro, pasemos de pedir un
té a pedir un Darjeeling, de un té verde a pedir
una Sencha. Pero por ahora, el cliente esta
pidiendo el té por categoria”, relata Patricia.

La demanda, como esta ocurriendo en el
vending, ha originado que se reemplace el pro-
ducto tradicional por un té de mayor calidad,
normalmente de hoja. Pero ademas, ya sean
peguenos locales y grandes cadenas, empie-
zan a tener en cuenta otros factores asociados
al consumo de té y las nuevas corrientes de

El take away de Fast Tea

Fast Tea, ofrece la posibilidad
de que el cliente adquiera una
infusiéon de alta calidad que se
puede hacer en el momento. La
inversién en maquinaria serfa mini-
ma, debido a que solo hay que
adaptar una maquina mixta de
snack y bebida caliente.

El cliente escoge la infusion
que desee (el pack equivaldria a la
eleccion de un snack) y la maquina
dispensa, ademas del pack, un
vaso de agua caliente por defecto.

consumo. Si se trabaja el producto ecoldgico,
tampoco vale ofrecer un té cuyos componente
de envasado no sean biodegradables. “Puede
parecer un detalle de poco valor, pero son este
tipo de comentarios con los que se pueden
encontrar un restaurantes en las redes socia-
les por consumidores muy conscientes. Por
eso, si dirfa que los restaurantes han mejorado
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en cuanto a la compra de producto intentando
de aumentar la calidad del producto, pero que-
da mucho por hacer un pais muy cafetero”,
sefiala la responsable de Teterum.

Adaptar el producto al tipo de local es esen-
cial para triunfar con el té. “No es lo mismo una
pizzeria del barrio, que un restaurante de cua-
tro estrellas, los dos pueden ser clientes de
Teterum, pero la propuesta de la carta variara
en sabores y calidad. Trabajamos un producto
casi medido. Ademas, le damos mucha impor-
tancia a que sea facil de servir para el camare-
roy se adapte al cliente y su consumo, en defi-
nitiva que se enfoque a la experiencia de ese
cliente tipo seguin el establecimiento en el que
estemos”, insiste.

Al contrario que la venta automatica, el
Horeca lo tiene algo mas facil en cuanto a sus
posibilidades de adaptacion para dar un té de
mayor calidad. “Los medios necesarios son
minimos, tan sélo tienes que disponer de infu-
siones de primera calidad, ya sea a granel (nor-
malmente asociado a infusiones de calidad) o
en bolsitas de té (actualmente la oferta de té
en este formato esta ganando adeptos) y ser-
virle al cliente la consumicién preparada”, expli-
ca Francisco.

Bolsitas de Teterum

Este sistema permite disponer de
una teteria gourmet en una
maquina expendedora. “Nuestro
vaso es equivalente a adquirir una
tetera desechable, ya que permite
al cliente controlar el tiempo de
infusion (es el cliente el que inicia
e independiza la bolsita de infu-
sibn) ademas la bolsita desciende
(una vez haya probado la infusién)
tantas veces como desee para
adaptar la intensidad de la infu-
sién a su gusto.

— =
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El vaso take away esté indica-
do para zonas de paso (estacio-
nes de servicio, centros comercia-
les..), turisticas, transporte o tran-
sito de viajeros (barco, avién, tren
..) 0 financieras, ya que es donde
el cliente no dispone de mucho
tiempo para sentarse a tomar un
té en una mesa o terraza.
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“En Teterum hemos desarrolla-
do, un packaging, que tiene el
formato perfecto, para los dispen-
sadores de vending. Es un pro-
ducto que no pesa, que No ocupa
espacio, por lo que es facil de
transportar para quien gestione
los productos en las maquinas”.
Ademas, no requiere ningun trato
en especial, ni conocimiento sobre
el producto.

Los materiales son reciclables,

. incluso, la bolsita en la que viene

este, es biodegradable.

Ademas, trabajamos con hojas
de té que se puedan fusionar a
bajas temperaturas, para quien no
pueda tener agua hirviendo en la
oficina. Estd muy pensado, para
empresas y oficinas en las que
tengan maquinas de vending.

La empresa ha estado proban-
do el producto conempresas del
sector y empezara su comerciali-
zacion en el vending a partir de
septiembre de este afio.



NUMERO DE MAQUINAS VENDIDAS POR TRIMESTRE
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La venta de maquinas expendedoras
en Espafia creci6 nada més y nada menos
que un 14% el Gltimo trimestre del afio
2017 con respecto al mismo trimestre del
afo anterior.

Este dato viene ratificado por un buen com-
portamiento de todas las familias de maquinas,
consolidéndose un crecimiento del mercado del
6% acumulado del afio 2016 con mas de 18.700
unidades vendidas, segun los datos hechos
publicos por Aneda.

El mercado continlia dominado por la familia
de café y bebidas calientes, que representan el
57% de las maquinas vendidas y que han creci-
do un 5%. La de snacks ha ocupado un 33% de
las ventas y ha crecido un 8%.

La familia de calientes sigue estando consti-
tuida en un 63% de Free standing, y en el 92%
de los casos estarfamos hablando de maquinas
de espresso.

Por su parte, la familia de snacks sigue
dominada al 100% por maquinas de espirales y
en un 89% de los casos por temperaturas
debajo de los 5°.

Si bien el panorama y las expectativas de
futuro para Espafia son muy positivas, Portu-
gal, por el contrario, sigue con la mala racha
gue venia arrastrando hasta ahora.

Asl, el mercado ha decrecido un 16% en el
Q4 de 2017, lo que proyecta una caida del mer-
cado en el acumulado del afio 2017 del 3% con

2014 2015

2016 2017

w3Q W aQ

L3 venta de expendedoras crece un
14% en el cuarto trimestre de 2017

PORCENTAJE DE MAQUINAS VENDIDAS POR TIPOLOGIA

H Sélidos y snacks

unas ventas proximas a las 3.500 Uds. durante
el periodo, de las cuales un 75% corresponden
a Maquinas de Café y Bebidas Calientes, y un
23% a la familia de Snacks.

La familia que mejor ha resistido la caida es
la de Café y Bebidas Calientes, que ha decreci-
do un 1%. Cabe destacar que en caso de la

M Bebidas calientes

 Bebidas frias

mayor familia, Café y Bebidas Calientes, el 79%
de las maquinas son Table Top, y el espresso
representa un 87% de las maquinas vendidas.
La familia Snacks, ha estado dominada al
100% por maquinas de espirales, y el 67% han
sido maquinas con temperatura por debajo de
los 5°, seguidas de las Table Top con un 21%.
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ZPuede un municipio pronibir la
instalacion de expendedoras?
Sy la lista sigue creciendo

El control que los ayuntamientos ejercen
sobre las actividades economicas es limitado,
pero suficiente para poner ciertas trabas a
negocios como el vending.

Como medida para lograr nuevos ingresos o
como respuesta a las necesidades vecinales
normalmente localizadas en el casco antiguo,
donde se combinan espacios residenciales y
de ocio, la administracién local ha ido regulan-
do la actividad de la venta y distribucién auto-
maticas dentro de sus posibilidades y lo ha
hecho prohibiendo la instalacién de expende-
doras o coartando su expansién en diferentes
modelos de negocio.

Dentro de la capacidad que tienen los ayun-
tamientos para controlar la proliferacion de
negocios encontramos los reglamentos, las
ordenanzas y los bandos. No pueden ir nunca
en contra de una regulacion de rango mayor y
Su contenido se circunscribe a ciertas materias
como las referidas al buen gobierno entre las
gue estan el comportamiento ciudadanos o las
cuestiones que atafien a la via publica, las refe-
ridas a urbanismo y vivienda, las que afectan a
las actividades molestas o peligrosas (materias
sanitaria y ambiental), los de aprovechamiento
y las ordenanzas fiscales.

Es una tendencia que va en aumento y
hace poco lo hemos vuelto a ver por ejemplo
en Barcelona o més recientemente en una
peguefa ciudad como O Grove en Galicia, don-
de todos los agentes sociales han participado
en la transformacion de la ordenanza de terra-
zas para dotar a las nuevas calles peatonaliza-
das de una imagen homogénea.

Ademas de limitar los colores, los toldos o el
nUmero de mesas y sillas a instalar, tal y como
nos detallan desde el Consistorio se ha optado
por prohibir “las maquinas expendedoras de
producto” de cualquier tipo, incluidas las de
minivending, asf como las de jugo, los carritos
de helado o los elementos frigorificos.

No son casos aislados. Si hace unos afos
era mas habitual ver cémo los ayuntamientos
aprovechaban para imponer nuevas tasas y
obtener una financiacion extra con la instala-
cion de expendedoras en la calle, en la actuali-
dad se ha pasado a dibujar mapas de influen-
cia y acotar zonas, normalmente las mas atrac-
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tivas para el negocio.

EN LA VARIEDAD ESTA LA DISCRIMINA-
CION

No todos los ayuntamientos las prohiben de
la misma manera. Algunos, como el de Eibar
por ejemplo apuesta por prohibir la ocupacién
de via publica, no asf la venta desde los comer-
cios privados al exterior, caso de las maquinas
encastradas y teniendo como excepcion las
maquinas de minivending infantiles que inclu-
yan juegos.

Sin embargo, estas circunstancias tienen
gue complementarse con espacio suficiente y
modelos que permitan la accesibilidad total a
todo tipo de personas.

En Ciudad Real encontramos el caso de las
administraciones locales que limitan la prohibi-
cién a zonas peatonales para evitar entorpecer
el paso y conservar esa imagen uniforme y
determinada que se quiere fortalecer en los
municipios como atractivo.

lgual sucede en San Fernando de Henares
0 en Gijén desde hace mas de siete afios,
momento en el que se eliminaron las maquinas
de Ias terrazas de los establecimientos hoste-
leros para adecuar la estética del entorno y
hacer més atractivo el espacio urbano. En la
larga lista estan pequefios municipios como
Lloret de Mar, golosa, Trujillo, Vifieros, Torrema-
yor, Villena, Navalcarnero, Medina Sidonia,
Torrelodones, Ciudad Rodrigo, Rincén de la
Victoria..., pero también grandes ciudades
como Zaragoza, Badajoz, Toledo, Iriin, Beni-
dorm, Santander, Mélaga, Valencia, Murcia,
Vigo...

Normalmente asistimos a formulaciones
comunes con ordenanzas que prohibe explici-
tamente la colocacion en las terrazas de neve-
ras, maquinas expendedoras de productos,
maquinas de juegos o cualquier otro elemento
caracteristico de la actividad que el estableci-
miento desarrolla, en beneficio del ornato publi-
coy la defensa de los valores histéricos y artis-
ticos de las ciudades.

En ellas hay excepciones, sobre todo, en las
regulaciones de las grandes ciudades que
abren una via a las maquinas encastradas en
fachadas ya que se instalan en espacios priva-
do aunque den servicio al publico en general.
En la mayoria de estos casos, los ayuntamien-
to exigen solicitar una licencia especial, por lo
que la actividad queda sujeta a este tramite.

En Murcia también hace solo unas semanas
se hacia efectiva la prohibicién, en esta oca-
sion, en distritos en los que se pretende limitar
el ruido, haciendo referencia expresa a las tien-
das 24 horas.

Apelando a la accesibilidad, GuipUzcoa
anunciaba a principios del pasado afio una
prohibiciéon novedosa al centrarse en las
maquinas de preservativos que se instalaban
en las fachadas de las farmacias, un agravio
comparativo que generd cierta polémica pero
que se repite en otras ciudades.

Asistimos por tanto a una proliferacién
constante de cambios de normativa que afec-
tan a la ocupacién de la via publica y que optan
por limitar y mucho la instalacién de maquinas
expendedoras, afectando sobre todo al ven-
ding de pequefio formato, y tiendas automati-
cas.



20 segundos: el tiempo limite antes
de perder un cliente potencia

éCuénto tiempo es necesario para
tomar una decision?, édos segundos?,
écinco?, équince? Obviamente la respues-
ta varia dependiendo del tipo de decisién
que estemos hablando, aunque en el caso
de las maquinas expendedoras los tiem-
pos de toma de decisién estdn medidos al
milimetro (o al segundo).

12-13 segundos es el tiempo 6ptimo para
poder tomar la decision correctamente, y 20
segundos es el limite que existe antes de que
el consumidor decida que no quiere comprar
nada.

De hecho, es a partir de 20 segundos cuan-
do podemos decir que si el usuario no se ha
decidido, ya no habra venta, o al menos esas
son las conclusiones a las que ha llegado Ema-
nuele Frontoni, responsable del departamento
de ingenierfa informatica de la universidad poli-
técnica de Marche.

Por supuesto, estos son solo los tiempo de
toma de decisién, {pero qué pasa con el resto
del proceso de compra? Si por ejemplo habla-
mos del tiempo que es necesario desde que se
toma la decisién hasta que finalmente el usua-
rio recoge el producto, la cifras rondan entre
los 20 y 80 segundos. A partir de esta Ultima
cifra, hemos vuelto a perder un cliente.

cOMO VENDER PRODUCTOS

Dentro de todo este contexto, vender un
producto a un publico objetivo determinado
puede volverse mas sencillo cuanta mas infor-
macion se disponga sobre las pautas del con-
sumidor. Por ejemplo, el utilizar ciertas palabras
clave o destacar los alimentos u envases de un
modo u otro pueden condicionar completamen-
te la compra.

Es més, que aparezcan dichas palabras
clave, se emplacen ciertos productos o se des-
taque un alimento concreto no quiere decir
que necesariamente las ventas se vayan a
focalizar en estos, mas bien todo lo contrario:
hablamos de que la existencia de un producto
X puede favorecer la curiosidad por parte del
usuario que podria acabar adquiriendo una
completamente distinto que no estaba ni en
sus planes ni en los planes del operador.

Si analizamos el trasfondo de esta jugada
marketiniana, nos damos cuenta de que se
basa en la misma dinamica de la estrategia
“lider en pérdidas”, un mecanismo a través del

cual un comercio apuesta por un producto muy
poCo 0 nada rentable (que en ocasiones oca-
siona pérdida) con la Unica finalidad de mejorar
los productos que estan alrededor.

Por desgracia, alin no hay una varita magi-
ca que nos permita decir quiénes son los “lide-
res en pérdidas” para el vending, de ahf que
sea fundamentalmente que el operador tenga
un sistema de telemetria y big data bien arma-
do a través del cual tomar las mejores decisio-
nes y comparando siempre los datos.

Es muy posible que, por ejemplo, una pieza
de fruta dentro de la maquina expendedora no
de grandes beneficios, pero quizas este pro-
ducto sirva de reclamo para el consumidor y
mejore la percepcion del resto de alimentos
haciéndolos mas “saludables” y atractivos
(como podria suceder con las barritas de cerea-
les, los frutos secos o los panecillos).

Ademas, es muy frecuente que el operador
se centre con demasiada frecuencia en las
provisiones y que todos los productos, de for-
ma individual, estan siendo rentables... Y todo
esto sin tener en cuenta que mas importante
que la rotaciéon individual, es intentar perfeccio-
nar tanto el surtido como las marcas que se
estan utilizando.

LOS FALLOS DE CUALQUIER OPERADOR
Otro de los grandes despiste que destaca
Emmanuelle Frontoni es la ubicacion de los
productos. ¢Dénde deberfa ir cada uno?, épor
qué se elige un espacio y no otro?, ies para

hacerlos mas visibles y mejorar asf las ventas?

Bueno, en parte si, pero no necesariamente.
Si nos remitimos a los datos vy los tiempos que
se manejan, la conclusién es inequivoca: no
emplazamos los productos para “destacar”,
sino para agilizar la toma de decision.

Si por ejemplo, los productos estan ordena-
dos de forma correcta por categorias, el usua-
rio sabra de forma intuitiva dénde tiene que
mirar para encontrar exactamente aquello que
esta buscando.

¢Necesita saciar su apetito? De un vistazo
podrd ver todos los snacks. {Simplemente esta
sediento? Basta con que mire directamente a
la parte superior. Quiere alimentarse correcta-
mente? La parte central es una buena opciéon
para ordenar la comida saludable.

No hay gue olvidar en ninglin momento que
los consumidores son demasiado rapidos en
decidir, y precisamente dilatar los tiempos mas
de lo debido es uno de los motivos por los que
la decision puede tornarse negativa.

Por ello, los nuevos medios de pago, asi
como cualquier sistema de telemetria, se con-
vierten en herramientas muy interesantes, ya
gue Nno solo permiten conocer mejor los tiem-
pos, sino todo tipo de datos exactos sobre
cdmo se ha tomado cada decisién de compra.

Por supuesto, cada ubicacién es distinta y
dependera de infinidad de factores. Es ahf don-
de el operador tiene la responsabilidad de
saber obtener correctamente los datos para
tomar decisiones al respecto.
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(¥ GUERRA CONTRA EL VENDING

Se hace efectiva la prohibicion de expendedoras en
[as zonas de proteccion acustica de Murcia

La expendedoras son sinénimo de rui-
do més que por su funcionamiento por la
capacidad que tiene para atraer a deter-
minado tipo de usuarios en horas concre-
tas. Asi se ve en muchas localidades que
han decidido poner freno a su expansién,
sobre todo si ademés van asociadas a
locales abiertos las 24 horas.

Ya lo pudimos adelantar en noviembre
cuando se trataba en el Consejo Sectorial
sobre el Ruido de Murcia, una recomendacion
gue finalmente se ha hecho efectiva tras la
aprobacién en Junta de Gobierno por parte del
Ayuntamiento de la ciudad.

Diferenciando tres Zonas de Proteccion
Acustica Especial donde se superan los objeti-
vos de calidad acustica, las autoridades locales
han optado por limitar la expansion de nego-
cios, entre ellos la venta y distribucién automa-
ticas.

Las medidas, definidas tras las aportacio-
nes del Consejo Sectorial del Ruido, incluyen la
reduccion de mesas, la implantacion de medi-
dores acusticos o la limitacién en la apertura
de nuevos locales de ocio que supongan un
incremento del nimero de establecimientos en
la zona.

“Queremos seguir desarrollando nuestro
modelo de ciudad que se corresponde con

s U Z Gl 2
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unos barrios y pedanias mas habitables, que
garanticen la proteccion del derecho al des-
canso vecinal frente al ruido, mejorando ade-
mas la accesibilidad a las personas con movili-
dad reducida y resto de transeulntes, y compa-
tibilizando el ocio, la actividad de hosteleria y
de restauracion con el bienestar de los ciuda-
danos”, explicé Antonio Navarro, concejal de
Urbanismo, Medio Ambiente y Huerta.

La implantaciéon de medidas se llevaré a
cabo en dos fases. En la primera de ellas, se
establecen disposiciones en funcién del hora-
rio de mafiana, tarde y noche, y mientras unas
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son generales para las tres zonas, otras son
especificas para determinadas calles.

Asl, con caracter general y durante todo el
dia se prohibe: la circulacién de charangas o
pasacalles, salvo aquellos debidamente autori-
zados con ocasién de festejos populares o
tradicionales; las barras en la calle (restringida
a las autorizaciones para Nochebuena, Noche-
vieja, Bando de la Huerta y Entierro de la Sardi-
na); la instalacion de maquinas expendedoras
en la via publica; y el consumo y expedicion de
bebidas en la calle y la estancia de clientes en
el exterior, fuera de las terrazas.

@ coinco currenza
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(§ MERCADOS

Las cadenas de distribucion le
‘roban’ los clientes al vending

Si la competencia para el vending se
habia ido repartiendo entre las tiendas de
conveniencia y la restauracion mas cerca-
na, un nuevo agente entra en juego para
llevarse a los clientes del consumo fuera
del hogar.

Se trata de las grandes cadenas de distri-
bucién que, lejos de quedarse con el consumi-
dor y sus cestas de la compra para casa, tam-
bién logran seducirlo para esos momentos en
los que se decantan por productos que nor-
malmente podemos encontrar en una maquina
expendedora.

Asf lo ha puesto de manifiesto el Ultimo
estudio realizado por la consultora de investi-
gacion Kantar Worldpanel sobre el consumo
fuera del hogar, un segmento que ya “supone
el 15% de las ventas de bebidas y snacks para
las cadenas de distribucion”.

De sus conclusiones también se desprende
que “estos establecimientos son cada vez méas
una alternativa para comprar y consumir en la
calle, en el trabajo 0 en casa de otros, y su
gasto ha crecido mas de un 6% en el Ultimo
afio (noviembre 2016 - octubre 2017)".

Uno de los canales que se esta viendo
afectado por este progreso experimentado por

la gran distribucién es el vending como alterna-

tiva de impulso y junto a el otras mas tradicio-
nales como los propios bares y restaurantes o
las gasolineras.

El analisis segura que el consumidor esta
migrando de estas opciones de compra cerca-
nas y de conveniencia aunque por el momento
no se aventura a identificar las causas.

Datos a tener en cuenta son por ejemplo
gue productos como las patatas fritas (27%),
los helados (26%) y las chocolatinas (19%) regis-
tran un mayor consumo extradoméstico a
pesar de adquirirse en estos grandes espa-
cios, asociados normalmente con la cesta de la
compra gque llevamos a casa.

Son articulos o alimentos que pasan a for-
mar parte de nuestras compras habituales
pero gue no llegan a entrar a casa porgue se
dirigen al consumo en el trabajo, en momentos
de ocio, etc. El precio puede estar detras, asi
como una mayor planificacion de las compras,
sin embargo, la consultora no se decide a

PREFERENCIAS

Este tipo de establecimientos de gran
consumo cada vez son una alternativa
mas popular a la hora de comprar pro-
ductos de impulso o con una funcionali-
dad take away

indentificar estos comportamientos.

En opinién de Edurne Uranga, Directora del
area Out of Home de Kantar Worldpanel, “el
consumo fuera del hogar es algo que las cade-
nas de supermercados e hipermercados pue-
den potenciar ante un contexto de recupera-
cién del ciclo econémico. A dia de hoy, las
estrategias para esta secciéon son muy diferen-
tes entre las distintas cadenas, y mientras
para Aldi el consumo fuera hogar supone casi
un 20% de su negocio en bebidas y snacks,
para el Grupo Eroski apenas alcanza el 11%”.

¢Quién compra en el slper para consumir
fuera de casa? En el Ultimo afio, el 75% de los
espafioles ha comprado alguna bebida o snack
en una cadena de distribucion para consumir
en la calle, en el trabajo 0 en casa de otros.

3

Con una frecuencia de casi dos veces al mes
(21 compras entre noviembre de 2016 y octubre
de 2017), el gasto medio por individuo para este
tipo de consumo es de 56 euros anuales.

Sera interesante conocer qué datos aporta
el Panel de Consumo que todos los afios ela-
bora el Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimen-
tacion y Medio Ambiente que tan bien suele
detallar los vaivenes del mercado en este sen-
tido, ademés de aportar datos concretos sobre
el vending y el consumo de conveniencia fuera
del hogar.

Mientras llega valga decir que esta tipologia
de producto que pierde peso en el vending
también estd empezando a dejar paso a otras
opciones dentro de la distribucién automatica
gue pueden compensar las pérdidas que pro-
vocan estos giros del consumidor en cuanto a
snacks y chocolatinas se refiere.

Es una tendencia que también busca el
mercado del vending, diversificar para lograr
una oferta mas amplia y también con mejor
aceptacion por parte del consumidor final al
encontrarlo en un canal menos habitual pero
que conserva todo lo positivo de ser un espa-
Cio accesible, cercano y que responde a deter-
minadas necesidades de consumo.
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(® LICITACIONES

Licitaciones fantasma vy vending
irregular: Expediente Boadilla

Aparecen de la nada, se asientan en luga-
res publicos, la mayor parte del tiempo se
encuentran averiadas y muy dificimente es
posible contactar con el responsable o la
empresa operadora.

Las maquinas de vending fantasma son
una incomoda realidad con la gque hay que
lidiar en Espafia, y aunque su denuncia publica
pueda dafiar la imagen del sector, lo cierto es
que se trata de un mal necesario para garanti-
zar la calidad del servicio.

El Ultimo caso que llega a Hostelvending es
el de una denuncia producida en Boadilla en
febrero de 2017, cuando Alternativa por Boadi-
lla pidi6 el expediente de contratacion de dos
maquinas de vending que estaban instaladas
en la segunda planta del edificio del Ayunta-
miento.

Al comprobar que no tenfan autorizaciéon se
procedié a su retirada por parte de la empresa
que las tenfa instaladas. A continuacion la res-
puesta del ayuntamiento:

“Desaparecen misteriosamente todas las
maquinas de vending del Ayuntamiento de
Boadilla y de otros edificios municipales. La
empresa retird las maquinas por la tarde, tras
solicitar Alternativa por Boadilla los expedien-
tes”.

El Ayuntamiento reconoce que no hay
documentacion sobre el operador (Disbesa), en

tanto que aun pesan las dudas sobre qué
estaban haciendo alli. Seglin ha podido confir-
mar Hostelvending con Alternativa Boadilla,
aln a dia de hoy sigue sin saberse nada al
respecto, mas alla del silencio que ha guardado
el equipo de Gobierno (PP) a lo largo de todo
este tiempo.

Asi, aungue no hay evidencias de que se
trate de un caso de corrupcion, lo cierto es que
el anterior regidor del Ayuntamiento, Arturo
Gonzalez Panero (conocido como “El Albondi-
guilla”) estaba inmerso en la trama Gurtel.

En cualquier caso, para el nuevo equipo de
gobierno se solicito (sin éxito) que informase de
si habfa presentado alguna denuncia en el
orden penal y civil por haber tenido las maqui-
nas enchufadas dia y noche desde hace afios,
lo que seguin han estimado desde Alternativa
por Boadilla podria haber supuesto un coste de
“muchos miles de euros durante afios”.

Hybrid.e

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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Para mas informacion
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OTROS CASOS DE VENDING
FANTASMA

Boadilla ha intentando averiguar sin
éxito sila Concejalia de Patrimonio ha
abierto alguna investigacion de cualquier
tipo, quién dio la orden de retirada o si se
van a depurar responsabilidades por no
haber solucionado el caso hasta el
momento. A todas estas cuestiones, la
Unica respuesta por parte del Consistorio
ha sido que ya en el afo 2011, cuando el
nuevo equipo de Gobierno entro6 en el
Ayuntamiento de Boadilla, las maquinas
de vending ya se encontraban allf, siendo
imposible, por tanto, poner una fecha
exacta al momento exacto de la instala-
cién (que por lo pronto y abarcaria un pla-
Z0 superior a los 6 afios). Sin embargo,
este caso no es Unico y excepcional.

Hace unos meses que nos llegd la
denuncia de unas maquinas de vending
semi-abandonadas en la estacion de
autobuses de Almufécar (provincia de
Granada). En este caso, el teléfono del
operador no da llamada, en tanto que la
sociedad a la que pertenece parece ser
una empresa constructora con hasta 12
actividades distintas pero sin teléfono ni
email de contacto. Sin embargo, al contra-
rio que en Boadilla, agui no encontramos
ninguna investigacion por parte de las
entidades afectadas ni por parte de la
administracién publica competente, cuan-
do claramente se estan vulnerando los
derechos del consumidor.
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(P SERVICIO

Vending por demanda popular:
cuando usuarios vy trabajadores
piden su instalacion

En los centros de trabajo y en los espacios
publicos el vending constituye un servicio de
valor afadido que permite acercar ciertos pro-
ductos a empleados y usuarios para evitar su
desplazamiento y facilitarles el acceso.

No es una necesidad sino mas bien una
opcién que en muchas ocasiones pasa desa-
percibida, pero que cuando no estay se la
espera, genera una demanda que explica la
familiaridad cada vez mayor que tiene el con-
sumidor con este canal de venta, tenga la
edad que tenga, y la idoneidad de su instala-
cién en determinados espacios de gran afluen-
cia.

Son estas localizaciones las mas ansiadas
por los operadores ya que garantizan un tra-
Siego constante de gente -clientes potencia-
les- y una asiduidad constante. Hablamos de
espacios publicos y semipublicos que normal-
mente se cubren por medio de una licitacion
pero gue en ocasiones, por una u otra razon,
guedan sin cubrir y generan una respuesta
reivindicativa por parte de los “afectados”.

Alo largo de este mes de febrero hemos
podido recopilar dos ejemplos muy evidentes,
solo dos muestras pero que haciendo una
pequefia busqueda en Internet se convierten
en decenas de casos, donde la poblacién en
general o los trabajadores de determinados
centros publicos reclaman un servicio de “ven-
ding” ante la falta de alternativas para tomar
un snack o una bebida.

¢Consumo de impulso? Pues atendiendo a
las razones que nos dan los afectados podria-
mos decir que no. Estamos ante una creciente
demanda de méaquinas expendedoras como la
via mas sencilla para ofrecer un servicio de
“restauracion” mas alla de una cafeteria cuya
instalacion podria ser un problema o cuyas
caracteristicas impiden ese uso cémodo, rapi-
do y cercano que si aporta el vending.

El primero de los casos nos llega desde la
Diputaciéon de Zaragoza, una institucion gran-
de y que ha tenido de manera habitual un con-
trato pero que desde la primavera del ano
pasado esta sin expendedoras.
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(MANGIA

TENDENCIA

Estamos ante una creciente demanda
de maquinas expendedoras como la via
mas sencilla para ofrecer un servicio de
restauracion

EN EL SECTOR PUBLICO

El problema de algunas licitaciones pu-
blicas radica en la falta de una rentabili-
dad clara del concurso, lo que obligaria a
crear unas condiciones mas atractivas

Por un fallé en la presentacion de propues-
tas de la empresa, el servicio quedd desierto
en la Ultima licitacion y desde que se elimina-
ron se han ido registrando diversas quejas por
parte de los trabajadores que han dado trasla-
do a la seccién sindical de Comisiones Obreras.

El sindicato ha informado que la recupera-
cién del servicio se solicita en las mesas de

negociacién que se han ido reuniendo desde
entonces, pero desde la Diputacion informan
que estan en estudio de los precios y las con-
diciones a tener en cuenta para volver a sacar
la licitacion.

Se trata de una demora motivada por los
cambios normativos que se han ido sucedien-
doy que intentan equilibrar las obligaciones
con una oferta mas enfocada a una alimenta-
cién sanay saludable.

Mientras tanto, empleados del organismo y
publico que acude a realizar alglin tramite o
participar en los cursos que se imparten desde
la Diputacién se ven afectados, dandose la
circunstancia de que los que acuden de mane-
ra diaria a desempefar su labor se han decan-
tado pro traer de casa l0s equipos, aungue
una gran mayoria prefiere salir al bar para
tomar café.

El segundo de los ejemplos lo tomamos del
centro civico del Zaidin en Granada, un espacio
municipal que fomenta la convivencia y al que
acuden de manera diaria casi un centenar de
Vecinos, en su mayoria personas mayores que
van a pasar la manana o la tarde.

No tienen maquinas expendedoras y las
han tenido hasta hace poco, por lo que su falta

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « n° 103 mayo-junio 2018

se hace mas que evidente ya que
no tienen cafeteria en su interior.

Como sucede en Zaragoza, el
contrato con la empresa adjudica-
taria finalizd y se procedio a la
retirada de los equipos por parte
de la empresa que venia prestan-
do el servicio.

Sin licitacidn publica, los usua-
rios de este centro ciudadano se
guedan sin café, agua y refrescos,
una situacién que ha provocado
su movilizacién y sus quejas ante
el Ayuntamiento. Llevan mas de
seis meses sin concesionario y el
retraso, unido a que no se explica
ni cuando ni cémo se va a resta-
blecer el servicio, ha provocado la
denuncia por parte de los que
hacfa uso de las maquinas de ven-
ding.

El problema llega, en este caso,
por la falta de candidaturas. Tal y
como explica Baldomero Oliver,
concejal responsable de la contra-
tacion de los servicios municipa-
les, el concurso quedd desierto
por la falta de empresas para pro-
veer de maquinas tanto estas
dependencias como otras del
municipio, sin mencionar el motivo.

Las empresas no se presentan
a contratos que no consideran
rentables por el poco consumo
que se pudiera dar o por el excesi-
VO canon. La alternativa es idear
otro tipo de contratacién, aunque
en el sector publico no es tan sen-
cillo.

Se puede proceder a una nue-
va licitacion cambiando las condi-
ciones y haciéndolas més atracti-
vas a las empresas o incluso se
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puede optar por la contratacion
directa siempre y cuando se estu-
dien las ofertas mas ventajosas
para los organismos publicos.

Llegue de un lado o de otro, es
evidente que cuando se deja de
prestar este servicio el usuario
habitual lo nota y no solo eso, sino
que de primeras lo demanda, algo
bastante positivo para el vending
en general.

CASO DE ESTUDIO

Analizando los Ultimos estudios
que se han llevado a cabo para
conocer la opinién y demanda por
parte de los trabajadores de la
oferta de vending, recogemos los
datos publicados en la revista de
Nutricion Hospitalaria que se reali-
z6 en el Hospital Universitario
Severo Ochoa de Leganés.

De los 430 trabajadores, se
consulté casi a la mitad (221 perso-
nas), evidenciando que el 79% de
ellos era usuario habitual de las
maquinas de vending, el 83% de
hombres y el 77% de mujeres con-
sultadas.

Mas de la mitad de ellos, con-
cretamente el 52% las usaba a
diario, siendo la media mafiana el
momento méas demandado, junto
al café como producto estrella de
consumo. Y es que el 65% de los
usuarios se acercaba hasta la
maquina para comprar café, mien-
tras que el 42% acudir a por sand-
wiches y el 32% a por agua. Por
Ultimo destacaba el dato de que
las bebidas refrescantes sin azU-
car se demandaban por el 26% de
los usuarios.

SERVICIO INTEGRAL AL
OPERADOR DEL VENDING

maquinas, productos,
accesorios-recambios y servicio técnico
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(¥ ACCESIBILIDAD

Andalucia plantea un vending
adaptado a la accesibilidad

Si ya hemos hablado de las propuestas
que trae la nueva Directiva Europea en
materia de accesibilidad, hoy volvemos la
mirada hacia una normativa que ya esta
en vigor y que practicamente ha pasado
desapercibida para el vending cuando
incluye puntos importantes a tener en
cuenta por parte del canal.

La Ley de los Derechos y la Atencién a las
Personas con Discapacidad en Andalucia se
aprobé el pasado mes de septiembre y entré
en vigor tras su publicacién en el BOJA el pasa-
do 4 de octubre de 2017.

Se trata de una norma que como nos deta-
llan desde la Junta de Andalucia afectaré a
mas de 720.000 personas en la comunidad
autébnoma y que cuenta con una memoria eco-
némica de 1.300 millones anuales.

Ha contando con un gran respaldo en su
elaboracién con aportaciones de grupos politi-
cos como Podemos, obteniendo un texto
“mejorado” y “de largo recorrido” como desta-
caba la consejera de Igualdad y Politicas Socia-

LEGISLACION

El texto recoge las siguientes premi-
sas: “Las administraciones publicas de
Andalucia promoveran el derecho de las
personas con discapacidad a llevar una
vida independiente”

EL VENDING

El objetivo de la normativa es conseguir
que todas las empresas dedicadas al
vending garanticen que cualquier perso-
na con diversidad funcional pueda hacer
un uso independiente de la maquina

les, Marfa José Sanchez Rubio, en su presenta-
cion.

Siendo una ley que afecta sobre todo al
ambito de la responsabilidad de las actuacio-
nes publicas y dibuja un modelo social basado
en las capacidades y en la interaccion con el
entorno encontramos un marco tedrico lo sufi-
cientemente amplio para afectar a muchos
sectores, entre ellos, los servicios.

Como no, la venta automatica esta dentro
de este apartado y sin entrar en la esfera de
las empresas privadas, sin duda, su influencia
en el vending publico va a ser determinante
para incentivar un cambio en la prestacion de
estos servicios automaticos.

Tenemos que trasladarnos al Titulo VIIl que
trata de la Vida Independiente, la Accesibilidad
Universal y el Disefio para todas las personas.
Aqui se recoge que “las Administraciones PUbli-
cas de Andalucfa promoveran el derecho de las
personas con discapacidad a llevar una vida
independiente, y participar plenamente en
todos los ambitos sociales a través de la adop-
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cién de medidas de accesibilidad
universal, y disefio para todas las
personas. En el disefio para todas
las personas se tendra en cuenta
a aquellas con capacidades o fun-
cionalidades diferentes a las de la
mayoria”.

Para ello tendré que velar por
las condiciones que favorezcan
esa accesibilidad y no discrimina-
cién, situaciones que pueden venir
dadas por cuestiones tan sencillas
COMO gue No se pueda transitar
por una acera o no alguien en silla
de ruedas no pueda sacar dinero
de un cajero automatico.

Concretamente y fijandonos en
lo que puede involucrar al ven-
ding, llegamos al articulo 50 que
recoge el acceso v la utilizacién de
bienes y servicios a disposicion
del publico.

“Sin perjuicio de las condicio-
nes exigidas en la normativa esta-
tal y autonémica, todas las perso-
nas fisicas o juridicas que, en el
sector publico o en el privado,
pongan a la venta bienes a través
de maquinas expendedoras o
suministradoras automaticas
deberén garantizar que dichas
maquinas sean utilizables por las
personas con discapacidad en
condiciones de plena accesibili-
dad, autonomia, seguridad y
comodidad”, recoge el texto.

Continla explicando que “si,
por razédn de la naturaleza o carac-
teristicas de las maquinas expen-
dedoras o suministradoras auto-
méaticas, no es posible cumplir lo
dispuesto en el apartado anterior,
la persona fisica o juridica que
realice una actividad de venta al
publico a través de dichas maqui-
nas debera contar con medios
alternativos, materiales o huma-
nos, que sustituyan a las maqui-
nas o sirvan de ayuda para su
correcta utilizaciéon, de modo que
se garantice la plena igualdad de
las personas con discapacidad”.

Finalmente se recoge un tercer
punto en este articulo que hace
referencia a las instalaciones que
ponen a la venta bienes o servi-
Cios que puedan poner en riesgo
la seguridad de las personas,
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como por ejemplo los combusti-
blesy los carburantes, un aparta-
do con el que ha llegado la polémi-
ca.

Tanto es asf que la Junta se ha
visto obligada a organizar una
comisién de seguimiento junto al
Gobierno central que ha mostrado
sus discrepancias con varios pun-
tos de la Ley.

Esta por ver como interpreta la
Administracién regional esta nor-
mativa y la aplica a un canal como
el vending, ya gue en principio
nada obliga a que las expendedo-
ras por ejemplo tengan gque estar
dotadas con dispositivos especia-
les para que puedan ser usadas
por personas invidentes o tengan
que cambiar la altura de la boto-
nera de seleccién o el monedero
para que alguien que vaya en silla
de ruedas lo alcance sin proble-
mas.

Tampoco parece haberse tras-
ladado a las licitaciones publicas
que se han publicado desde
entonces, un requisito que si pare-
cerfa mas légico al provenir de una
administracion publica que debe
velar por el cumplimiento de lo que
legisla.

El caso es que el vending tradi-
cional se caracteriza por su senci-
llez y muestra grandes diferencias
con otros servicios que también
Se prestan a través de expende-
doras, como los tickets de trans-
portes publicos, etc., mas suscep-
tibles de presentar obstéaculos
tanto por el tipo de maquinas
como por la complejidad a veces
de su uso.

Sin embargo, no hay que per-
der de vista las demandas de ese
gran volumen de personas que
puede presentar algun tipo de
discapacidad y necesita una aten-
cion diferenciada, para la que el
vending puede estar preparado
gracias al avance de la propia tec-
nologfa que evoluciona junto a el
como pueden ser las pantallas
(mas visibles y que pueden reco-
ger la explicacion de uso) o el pago
mediante otros dispositivos como
las aplicaciones para movil o el
cashless.
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El Uso partidista del vending en [as
politicas de salud actuales

A debate

Cuando la politica solo se acuerda
de las maquinas expendedoras para
utilizarlas en el discurso del “yo mas”
0 en el simple postureo del titular y la
foto, toda regulacién pierde sentido.
El lema méas fruta y menos bolleria es
licito, siempre y cuando no suponga

un agravio comparativo

Sin entrar en el agravio comparativo que se
estad dando en determinadas iniciativas parla-
mentarias, ya sean autonémicas o a nivel
nacional, con respecto a otros canales de ven-
ta en los que también podemos encontrar ali-
mentos poco recomendables o practicas de
consumo que entran en conflicto con el medio
ambiente, la ola de iniciativas legislativas que
afectan a la venta y distribucién automaticas
parece no tener descanso en los Ultimos
meses.

El Ultimo capitulo al que hemos podido asis-
tir lo hemos encontrado en las Islas Canarias,
cuando hace tan solo unos dias la consejera de
Educacién Soledad Monzén, tal y como reco-
gen los medios locales, anunciaba la elabora-
cién de un inventario de maquinas expendedo-
ras instaladas en centros educativos para pos-
teriormente regular la instalacién de las mis-
mas.

La consejera hizo estas declaraciones
durante la rueda de prensa en la que, junto a
los responsables regionales de Sanidad y Agri-
cultura, José Manuel Baltar y Narvay Quintero,
respectivamente, se anunciaron las acciones

para fomentar entre los escolares canarios el
consumo de frutas y verduras.

Una vez mas se hablé de vending para aso-
ciarlo a habitos alimentarios poco saludables
sin tener en cuenta aspectos muy importantes
como es la escasa localizacién de este tipo de
maquinas en centros publicos de Primaria y
Secundaria.

No solo se vuelve a denostar una actividad
comercial con unos argumentos de escasa
base, sino que ademas se refuerza la idea con
una declaraciones realizadas un dia después
por el portavoz de Sanidad del grupo parla-
mentario Socialista, Marcos Hernéndez, que
intervenia para apropiarse de esta idea de pro-
hibir o controlar la venta de determinados pro-
ductos en las expendedoras que se instalan en
los colegios, que segun afirmaba, se presentd
en forma de enmienda a un iniciativa de Pode-
mos.

Venga de un partido o de otro, admita la
posibilidad de prohibir la instalacién de maqui-
nas en colegios o en otros espacios publicos, lo
cierto es que esta materia ya esta regulada y
lo que es mas importante, en una Ley Nacional

como la de Seguridad Alimentaria aprobada en
2011, afo desde el que no se permite la venta
de alimentos y bebidas con alto contenido en
acidos grasos saturados, acidos grasos trans,
sal y azlcares en las escuelas infantiles.

Son, por tanto, espacios que ya estan pro-
tegidos por la legislacién existente y que si no
se esta cumpliendo, lo que deberian darse son
las correspondientes sanciones que también
vienen recogidas en esta Ley.

El lema de mas fruta y menos bolleria que
abanderaron ciertos partidos politicos al inicio
de este curso viene de lgjos y convendria que
ademas de ampliarse a otros &mbitos, como
esta ocurriendo con los centros sanitarios y
otros espacios publicos, simplemente se com-
probase la incidencia que tiene.

Sobre todo porque los pocos estudios que
hay apuntan a que la existencia de maquinas
expendedoras en centros escolares es practi-
camente testimonial, nula en los colegios publi-
cos de Primaria, escasa en los privados, con
algo mas de presencia en los centros de
Secundaria y habituales en la Universidad.

CECU Madrid dio estos datos en 2011 con el
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estudio ‘La oferta de bebidas y comidas en los
colegios madrilefios), realizado en 1.320 cole-
gios, que apuntaba que soélo en el 9,37 por
ciento de educacién primaria privados existian
maquinas expendedoras de bebidas y comidas
a disposicién de los escolares.

Practicamente a las mismas conclusiones
llegaba Miguel Angel Royo, jefe del Area de
Estudios de la Escuela Nacional de Sanidad del
Instituto de Salud Carlos lll, cuando realizé el
estudio sobre obesidad infantil en el afio 2013.
“En los publicos practicamente no habiay en
los colegios privados, solo el 9% presentaba
maquinas de este tipo”, era la afirmacion que
nos hacfa llegar en su momento, también refe-
rida a la provincia de Madrid.

Haciendo un repaso por Comunidades
Auténomas, Cantabria, Navarra, Madrid, Comu-
nidad Valenciana, Pais Vasco y Extremadura,
tal y como recogia una informacion de la SER,
afirmaban no tener expendedoras en los cen-
tros de Primaria, mientras que Asturias y Mur-
Cia ya contaban con una regulacion especifica
para prohibir la venta de bolleria y refrescos en
estos espacios, mientras que en Catalufia exis-
tian “recomendaciones’”.

En las demés, incluida Canarias, no se
daban datos porgue no se conocen. Esta bien
hacer inventario, sobre todo, si se extiende a
es0s centros de Secundaria y Universidades
donde si que existe este servicio, pero no solo
para quedarse en el vending sino para regular
y en caso de prohibir hacerlo mucho mas alla
de la venta y distribucién automaticas.

No es aventurado apuntar que la mayoria
de las regiones han retirado de los institutos
las maquinas expendedoras o han adecuado
su oferta para cumplir con los requisitos que
marca la Ley, otra cosa es la Universidad, don-
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POR COMUNIDADES

Cantabria, Madrid, Comunidad Valencia-
na, Pals Vasco y Extremadura afirman no
tener expendedoras en los centros de
Primaria y se desentienden de polé-
micas, aunque otras comunidades las
incluyen con restricciones a la bolleria

de sf hay espacio para intervenir como apun-
tan iniciativas como la emprendida por Adinu
Sevilla.

Mas alld del control, gue lo debe haber, las
iniciativas que se estan llevando a cabo deben
empezar a tomar en cuenta las propuestas
que esta llevando a cabo el sector y el compro-
miso que estan adquiriendo las empresas tan-
to las marcas que se encargan de fabricar pro-
ductos y alimentos, como las que gestionan las
maquinas expendedoras.

Hay también iniciativas mas constructivas
que coercitivas como se esta demostrando,
por ejemplo, en el Pals Vasco donde adminis-
tracién y empresas estan trabajando de mane-
ra conjunta para comprometerse con una ofer-
ta mas saludable por parte de los operadores
de vending a la vez que reciben el apoyo de
los poderes publicos para corresponder a esas
politicas que pretenden potenciar la alimenta-
cién equilibrada trabajando no solo en el ven-
ding como canal de venta, sino en todos los
ambitos de consumo.

No estaria de mas que las CCAA fueran
capaz de armonizar la normativa en este senti-
doy aprender de las experiencias de otros
antes de correr mas que nadie para apuntarse
un tanto.

V]

Euskadi

Prueba piloto de
vending saludable

Como Nos anuncié en exclu-

siva el director general del
Instituto Tecnoldgico, Pesqueroy
Alimentario del Pais Vasco, Rogelio
Pozo a finales del pasado mes de
enero, el inicio de la prueba piloto
para fomentar el vending saluda-
ble erainminente.

Ha sido en abril cuando han empe-
zado las primeras experiencias de
las empresas adheridas cuyo prin-
cipal objetivo es lograr aumentar la
oferta de productos saludables en
las maquinas expendedoras para
llegar al menos al 50% del total de
alimentos y bebidas que se ponen
alaventa.

Este es uno de los 18 proyectos
gue tendran un plazo de 1.000
dfas para lograr impulsar los bue-
nos habitos alimentarios entre

la poblacién vasca, unos objeti-
VoS que forman parte del nuevo
Plan Estratégicoy que veran en
esta ocasién cémo participan las
empresas operadores de ventay
distribucién automaticas.

Lainiciativa esta trabajando en
un nuevo modelo de maquina
expendedoray en la elaboracion
de nuevos productos con el fin
de implantar un nuevo modelo de
vending saludable.

En abril empiezan a funcionar las
primeras maquinas para a partir de
ahf sacar conclusiones y mejorar

o retocar la propuesta para lograr
que esta oferta de vending salu-
dable prolifere entre las empresas
Yy que permitan mantener un nivel
aceptable de ventas para los ope-
radores.
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Campana para acapar con los
alimentos No saludables...

La Organizacién Europea de Consumidores,
BEUC, junto con las organizaciones de consu-
midores de once paises, entre ellas OCU, ha
puesto en marcha una campafia para denun-
ciar el retraso de la Comision Europea en aca-
bar con las alegaciones en alimentos que no
tienen un perfil nutricional saludable.

OCU recuerda que, segun el reglamento
aprobado en 2006, las alegaciones nutriciona-
les y de salud no deberian utilizarse si el perfil
nutricional del alimento no es adecuado por
tener un exceso de determinados nutrientes
problematicos, como sal, azlcar, grasas satura-
das o grasas totales.

Sin embargo, OCU critica que, tras mas de
nueve afios desde la aprobaciéon de este regla-
mento, los fabricantes siguen teniendo carta
blanca para anunciar alegaciones nutricionales
y de salud en productos que en realidad son
poco saludables.

Asl, muchas marcas siguen destacando en
letra grande lo anecdbtico del alimento (por
ejemplo, que lleva calcio) y relegando lo impor-
tante a la etiqueta trasera del producto (que
contiene elevadas cantidades de azUcar, por
ejemplo).

Este tipo de etiquetado enmascara la reali-
dad nutricional del producto con mensajes
saludables e induce a confusion al consumidor.

Para OCU, solo los productos saludables
merecen un reclamo en la etiqueta, y para ello,

Las marcas siguen destacando en letra

grande lo anecddtico del alimento, como

por ejemplo que lleve calcio, pero relegan a

un segundo plano lo realmente importante,

como las cantidades de azUcar afiadido

‘La desidia de la UE en este ambito hace

piritu

que s

del reglamento vy permite gue se inunde

el mercado de etiguetas que enmascaran
la verdadera calidad nutricional de los
alimentos”

urge disponer de perfiles nutricionales en los
productos para evitar el recurso sistematico a
alegaciones saludables o de nutricion que con-
funden al consumidor.

Desde las organizaciones de consumidores
se cuestiona ademas por qué a pesar de que
esos perfiles nutricionales ya estan definidos
desde hace casi diez afios, las autoridades
comunitarias aun no hayan aprobado una nor-
mativa que tenga efectos legales y sea denun-
Ciable y sancionable para aquellas empresas
que la ignoren.

En opinién de OCU, “la desidia de la UE en
este ambito hace que se traicione de forma
sencilla el espiritu del reglamento y permite
que se inunde el mercado de etiquetas que
enmascaran la verdadera calidad nutricional de
los alimentos”.

Con indican desde AECOSAN, es el articulo
4 del Reglamento 1924/2006 el que establece
gue uno de los requisitos para gue los alimen-
tos puedan efectuar declaraciones nutriciona-
les o de propiedades saludables, es que debe-
ran cumplir con los perfiles nutricionales que
adopte la Comision.

No obstante hasta que dicho documento no
sea aprobado en el Comité Permanente de la
Cadena Alimentaria y Sanidad Animal (seccién
de legislacion alimentaria general), de la Comi-
sién de la Union Europea, el mencionado texto
no tiene validez a efectos legales.
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..y cuando la intolerancia le planta
cara al vending

“El problema es que mis clientes no com-
pran tal o cual producto”. ¢Cuantas veces se
ha convertido esta frase en el pretexto para
renunciar a ciertos elementos en las maquinas
expendedoras?, {cudntas oportunidades de
hacer negocio se pierden cada vez que un
operador esta diciendo que “no” a innovar?

Esta es la historia de “La Intolerante”, una
de las muchas personas en Espafia con algun
tipo de intolerancia alimentaria y que a través
de su blog ha hecho publica su experiencia
con las maquinas de vending de Easy Vending:

El otro dlia fui al Hospital Rey Juan Carlos de
Mostoles y vien la sala de admision una maquir-
na expendedora que llamo mi atencion. Tenia
productos sin gluten, sin lactosa, sin azucar.. y
aecidi hacer una fotografia porque no pude
contener mi emocion por este gran avance
para personas con alergias e intolerancias ali-
menticias o con enfermedades como la celia-
quia o la diabetes. Asi que me he puesto en
contacto con Easy Vending, la empresa que ha
lanzado estas maquinas, para conocer mas su
iniciativa.

Como ya 0s djje, desde que me detectaron
la intolerancia a la lactosa, no he parado de
hacerme pruebas. Pues bien, la semana pasa-
aa fui a pedir una cita al digestivo y en la sala
Ge admision me encontré esta maquina con
proauctos aptos para nosotros. Habia produc-
tos de Kaiku sin lactosa y hasta fiambre sin
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gluten y sin lactosa, ademas de numerosos
proaductos a los que no pude ver bien el etique-
tado. Me sorprendio para bien y no sélo porque
tuviera proauctos que podemos comer todos,
sino porque habia variedad y no solo 1as tipicas
barritas que puedes obtener en cualquier
maquina expendedora.

As/ que después de casi llorar de la emocion
con esta maquina, me puse en contacto con
Raquel Sanchez Fernandez, directora de mar-
keting y grandes cuentas de Easy Venading, y
gracias a su atencion e informacion, puedo
compartir con vosotros esta gran iniciativa que
nos hace la viaa y la espera en los hospitales
mas facil.

Easy Venaing es la marca comercial bajo Ia
que se unen las empresas ae servicio venaing
Comasa, Dispenmatic, Globalven y Rafvending.
Surgio en el ano 1985 de la mano de Agustin
Flores Flor ante la necesidad de ofrecer un
servicio de café para las empresas. Sin embar-
90, 30 anos después, han surgido nuevas
necesidades, y Ias maquinas expendedoras de
Easy Vending se han adaptado a las deman-
Qas saludables de los consumidores. Una
ademanda que va acompanada también de las
necesidades de un sector de la poblacion con
problemas de intolerancia alimentaria y ae
salua, tales como la celiaquia, la diabetes y la
intolerancia a la lactosa.

Por ello, en el afio 2016, junto al Hospital

San Carlos de Madria, surgio un proyecto para
ofrecer a los consumidores productos alternati-
VoS a los convencionales bajo en azucares,
aptos para celiacos, para intolerantes a la lac-
tosa... Una accion pionera que ha sido resefia-
aa en varios medios de comunicacion y con la
que han logrado satisfacer la demanda de
opciones mas sanas a disposicion de pacien-
tes, empleados y visitantes. Sin embargo, no
SOlo esta presente en dicho hospital, los hospi-
tales Quiron y el Hospital Rey Juan Carlos de
Mobstoles, entre otros, también disponen de
este serviclo, ademas de numerosas empresas
DIrivaaas.

Seguin Raquel Sanchez Fernandez, directo-
ra de marketing y grandes cuentas, ‘el venaing
saludable esta teniendo una gran acogida por
parte de los clientes” ya que disponen de un
gran abanico de proauctos, como ya he comen-
tado antes, sin azucar, sin gluten, sin 1actosa,
Dero también aptos para veganos, para vege-
tarianos, de comercio justo, ricos en fibra, orga-
nicos/haturales, de agricultura ecologica certifi-
caada e incluso proaucto fresco. Este dltimo,
uno de “los mas demanaados’”.

Sus productos estan pensados para cubrir
las principales comidas del dia mediante ensa-
ladas y frutas, o para saciar el apetito entre
horas con snacks de frutos secos o yogures.
Ademas, cuentan con una gama que ha sido
certificaga por tener procedencia de Agricultu-



ra Ecoldgica Acreditada, avalada por institucio-
nes oficiales y apta para veganos y cellacos.

Como su objetivo mas inmediato es “‘cubrir
las necesidades del consumidor’, a traveés de
SUS maquinas expendedoras, la empresa ha
creado especificamente un etiquetado para
indicar productos especificos (sin gluten, sin
lactosa, natural, vegano, comercio justo, bajo
en azdcar), y ha implementamos maquinas ae
ultima tecnologia que permite al usuario en la
pantalla ver los valores nutricionales de cada
uno de los productos.

Hay que sefialar que no todos los produc-
tos son sin gluten y que el precio de este ‘ven-
aing saludable’ ‘es algo mas elevado” aunque,
sequn Raquel Sanchez Fernandez, gracias a la
demanda que se esta proaduciendo, empiezan
a tener ‘precios mas igualados a los productos
tradicionales”.

Asi que, poco a poco, 1as necesidades de
DEISONAs Como Nosotros, con intolerancias,
enfermedades o alergias alimenticias, se ven
mas cubiertas y tenemos mas facil el acceso a
proaductos aptos gracias a Iniciativas que nos
hacen la vida mas facil como la lanzada por
Easy Vienaing y el Hospital San Carlos de
Madrid. iGracias!”

Los lacteos v el gluten, las
intolerancias mas comunes

Los productos lacteos junto a los que con-
tienen gluten son los que provocan la mayor
parte de las intolerancias alimentarias, repre-
sentando un 29,7 por ciento y un 28,7 por cien-
to respectivamente. Son datos que se extraen
de un informe elaborado por Allergeneat entre
2.000 usuarios.

Segun la Federacién de Asociaciones de
Celiacos de Espafia, se estima que la intoleran-
cia al gluten o enfermedad celiaca (EC) afecta a
un 1 por ciento de la poblacién (unas 450.000
personas) y que es mas frecuente en mujeres
gue en hombres (proporcion 2:1). De ese 1 por
ciento, el 75 por ciento esta aun sin diagnosti-
car. Sin embargo, gracias a los nuevos méto-
dos de diagnéstico y a los avances en el cono-
cimiento cientifico y médico, se ha podido com-
probar que los casos de celiaquia y de sensibi-
lidad al gluten no dejan de aumentar.

“Las intolerancias alimentarias estan cre-
ciendo mucho en los Ultimos afios”, explica
Quim Sanchez, creador de Allergeneat, una
‘app’ que detecta la presencia de alérgenos en

los productos leyendo el cédigo de barras. En
concreto, “los expertos sefialan distintas cau-
sas para que esto sea asi: consumo de medi-
camentos, estrés, consumo de alimentos pro-
cesados, condiciones medioambientales, etc.”,
afiade Sanchez. En el caso de los productos
lacteos, el diagnéstico no es sencillo. “Es impor-
tante distinguir la intolerancia a los lacteos de
la intolerancia a la lactosa”. Cuando hablamos
de l4cteos nos referimos a todos los productos
derivados de la leche, contengan o no lactosa
(yogur, queso, leche, leche sin lactosa, etc.). En
cambio, la lactosa es el azlcar que esté pre-
sente en la leche de los mamiferos. “Hay perso-
nas alérgicas a los lacteos, otras a la lactosa, y
las hay que son alérgicas a la lactosa y a los
lacteos”.

Asl, la prescripcién en caso de intolerancias
es complicada en muchas ocasiones. De los
casos diagnosticados, se calcula que hay 12
millones de personas en Espafa con proble-
mas de intolerancias, y el crecimiento es expo-
nencial.
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Cataluna lanza una apuesta por el
vending ecologico vy solidario

Cruz Roja y VerdVending establecen un
convenio de colaboracion a favor de los colecti-
VoS mas vulnerables. La voluntad de las partes
es poder hacer llegar a todos los rincones de
Catalunya productos ecolégicos marca Veritas.

Enrich Morist, coordinador de Creu Roja,
explica de esta forma lo importante que es el
poder ofrecer productos ecoldgicos a los colec-
tivos en riesgo de exclusién social como com-
plemento de sus habitos alimentarios. Por su
parte, Verdvending se compromete, a través
de su equipo de nutricionistas y dietistas a
hacer pedagogia de los buenos habitos alimen-
ticios y saludables en el transcurso de los
encuentros que se vienen celebrando por par-
te de Creu Roja bajo el lema “Todos tienen
derecho a una alimentacién adecuada”.

Desde 1975 a 2016 hemos incrementado, a
nivel mundial, de 11 a 124 millones los casos de
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obesidad infantil, fruto de la mala alimentacion
y sedentarismo. La OMS revela que en Espafia
se ha cuadriplicado la prevalencia de esta
enfermedad en el mismo periodo.

Por ello, la importancia de hacer pedagogia
desde lainfanciay en todos los estamentos
sociales y entender que la correcta alimenta-
ciény el ejercicio fisico equilibrado son garantia
de reduccién de riesgo de enfermedades futu-
ras, y mejoran la calidad de vida de la pobla-
cién. Son muchas las empresas orientadas a
certificarse “Empresa Saludable”, entendiendo
que forma parte de sus obligaciones como
institucién el velar por la salud y habitos salu-
dables de sus trabajadores.

En palabras de Jordi Cardoner, Consejero
Delegado de Verdvending, “la alimentacion
propuesta en las convencionales maquinas
expendedoras de Vending debe evolucionar. El

mayor conocimiento en salud preventiva vy el
mejor trato que le dispensamos a nuestro
organismo fuerza a las empresas a adaptarse
a las necesidades y voluntades de sus emplea-
dos. Nuestro crecimiento en las ventas de
Vending Ecolégico asi lo demuestra”.

Tras el acuerdo alcanzado este verano
entre Verdvending y la empresa Veritas que
representd la entrada de supermercados Veri-
tas en el sector del Vending, la propuesta de
Verdvending para las empresas e instituciones
sensibles a la alimentacién saludable y
ecoldgica se materializa en una seleccién de
50 productos - de los mas de 4.000 de Veritas
- que complementan el vending convencional.
Todos ellos con certificacién ecoldgica europea.

El plan de negocio contempla la instalacion
de 1.000 maquinas en los proximos 5 afios en
mas de 400 establecimientos.
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¥ FUENTES DE AGUA Y FILTROS

(P LEGISLACION

Fuentes de agua junto a las
expendedoras por toda Espana,
Jna realidad no muy lejana

El pasado 9 de enero la Junta de Andalucia
aprobaba el proyecto de Ley para la Promocion
de una Vida Saludable y una Alimentacién
Equilibrada, una propuesta llena de intencio-
nes politicas para luchar contra la obesidad.

La norma trae importantes implicaciones
para el vending como ya hemos detallado
ampliamente en las informaciones que sobre el
tema hemos ido publicando, obligaciones e
injerencias que podrian dar el salto a la norma-
tiva nacional.

El mismo partido que gobierna en Andalu-
cia, el PSOE, quiere abanderar esa batalla con-
tra los habitos de vida poco saludables y como
ha hecho en la comunidad andaluza pretende
hacerlo con una legislaciéon que imponga cier-
tas limitaciones a determinados productos y
nuevas obligaciones tanto para los organismos
publicos como para las empresas privadas.

Toda una declaracion de intenciones que
llega en forma de proposicién no de ley al Con-
greso para su debate en la Camara Alta. Pre-
sentada el pasado 7 de febrero, el texto insta
al Gobierno, en colaboracién con las comunida-
des autébnomas, a poner en marcha las medi-
das necesarias para promover el consumo de
agua, frente a las bebidas azucaradas, para
combatir la obesidad.

En el caso de esta iniciativa impulsada por
el secretario adjunto del grupo parlamentario,
Pere Joan Pons, la portavoz de consumo,
Begofia Tundidor, y los diputados Javier Antén,
Gonzalo Palacin y Miguel Angel Heredia, han
registrado esta iniciativa junto al presidente de
la Asociacién General de Consumidores, ASGE-
CO, no se profundiza en el establecimiento del
derecho de la poblacién andaluza a la informa-
cién, el conocimiento, la promocion, la preven-
ciény la participacion en las iniciativas de salud
publica vinculadas con la alimentacién equili-
brada, la actividad fisica y el entorno fisico y
psicosocial saludable.

La reivindicacion se centra en poner en mar-
cha las medidas que incentiven entre la pobla-
cién el consumo de agug, frente a las bebidas
azucaradas, como método para reducir los pro-

ANDALUCIA

La estandarizacion de las fuentes de
agua en todos los espacios publicos
nace como una batalla emprendida por
la administracion contra los habitos de
vida poco saludables

LA PROPUESTA

Hay que favorecer el acceso al agua
“mediante la implantaciéon de fuentes de
agua potable en los espacios y edificios
publicos, asi como en las zonas de ocio,
deporte y recreativas”

blemas de obesidad.

Una vez mas, se tiene en cuenta al vending
por encima de otros canales de venta y distri-
bucion, en un agravio comparativo que el sec-
tor trata de compensar con sus adhesiones
voluntarias a proyectos como el Plan de cola-
boracién para la mejora de la composicién de
alimentos y bebidas (2017-2020) del Ministerio
de Sanidad.

Concretamente el texto elaborado por el
Partido Socialista exige que se favorezca el
acceso al agua “mediante la implantacion de
fuentes de agua potable en los espacios y edi-
ficios publicos, asf como en las zonas de ocio,
deporte y recreativas, adecuadamente sefiali-
zadas". Y, como se ha hecho Ley en Andalucia,
“promover que las empresas instaladoras de
maquinas expendedoras de alimentos envasa-
dos y bebidas en edificios publicos, centros
docentes y espacios de ocio infantil, instalen
también junto a estas maquinas una fuente de
agua potable de acceso gratuito”.

La iniciativa contempla, ademas de “impul-
sar campafias de sensibilizacion sobre los ries-
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gos del consumo excesivo de refrescos en la
infancia y la adolescencia”, la exigencia de que
“junto a todas las maquinas expendedoras de
bebidas azucaradas con grifo de libre dispen-
sacion, pueda suministrarse también agua en
las mismas condiciones”.

Asimismo, “promover que los establecimien-
tos de hostelerfa y restauracién ofrezcan a sus
clientes la posibilidad de consumir agua de
grifo de forma gratuita y complementaria a la
oferta del propio establecimiento”. Por Ultimo
también hace mencién a que “en los aconteci-
mientos organizados o patrocinados por las
administraciones publicas se implanten alter-
nativas a la venta y distribucion de bebidas
envasadas y de vasos de un solo uso 'y, en
todo caso, se garantice el acceso a agua no
envasada o en botellas reutilizables”.

En la iniciativa, los socialistas subrayan que
“la obesidad se ha convertido en un problema
de salud a nivel muncial”, especialmente preo-
cupante entre los ninos y adolescentes. Los
estudios de la Organizacién Mundial de la
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Salud (OMS) apuntan al consumo de bebidas
azucaradas como uno de los factores mas
influyentes en el incremento del sobrepeso y la
obesidad. Ademas, su consumo en exceso
favorece enfermedades crénicas como la dia-
betes tipo 2, la hipertension y la enfermedad
coronaria.

“La nueva tendencia de algunos restauran-
tes de comida rapida en las que existen grifos
de refrescos de libre dispensacion en los que
se puede beber la cantidad de refresco que se
quiera, excluyendo el agua, incentiva el exceso
en el consumo de bebidas azucaradas”, denun-
Cia la iniciativa.

Asl, serfan los menores y adolescencias
guienes mas consumen estas bebidas, siendo
ellos precisamente los mas propensos a los
efectos nocivos de su consumo excesivo. Ade-
mas, seguin prosigue el argumentario, al
excluirse el agua, se traslada un mensaje per-
verso al consumidor, que percibe como una
penalizacién el consumo de agua 'y como un
premio el consumo de bebidas azucaradas.

% FUENTES DE AGUAY FILTROS

En Europa

Fuentres de agua
con gas...enlavia
publica

El gua embotellada esté en el
punto de mira de distintas admi-
nistraciones. Andalucia y Baleares,
sin irmas lejos, ya estan plantean-
do presionar a los operadores de
vending a instalar fuentes de agua
para quitar de en medio la enorme
cantidad de residuos que procede
de las botellas de agua (al mismo
tiempo que se inculcan habitos de
vida saludable). ¢Peroy si se fuese
un paso mas alla?

La Ultima iniciativa viene de la
mano de Paris, donde ya se ha
comenzado ainstalar en la calle
fuentes de agua con gas con

la Unica finalidad de facilitar la
retirada del mercado esta misma
version del producto pero emobte-
llada y concienciar a la ciudadania
sobre la calidad del suministro
pUblico de agua, segln explicala
NPR a Europa Press.

En total, las estimaciones apun-
tan a una produccién anual de 5
kilos de residuos plasticos para
cada familia cuyo origen es el agua
embotellada.

Eso si, tras este movimiento, la red
de agua corriente, mas alla de las
fuentes publicas, se ha puesto en
el punto de mira de las adminis-
traciones como siguiente punto a
mejorar para reducir el consumo de
envases de plastico.




(P EL OCS EN... CANADA

‘El vending esta muriendo, por eso
gueremos centrarnos en el bean-to-
CUp gratuito del OCS’

El OCS no termina de asentarse en
Espafia, y si bien cada vez son mas las
oficinas que deciden apostar por el café
en el trabajo, parece que por razones cul-
turales (y no tanto de calidad) la terraza
de la cafeteria sigue ganando todas las
batallas office coffee.

No es el caso ni mucho menos de 0s paises
nordicos, donde por cada operador de vending
podriamos encontrar 9 operadores de OCS.
¢Razones? Muchas. ¢Alguna forma de incenti-
var el café en la oficina en Espafia? Eso es algo
que aln esté por ver.

Para adentrarnos en el mundo tan confuso
que supone el OCS, nos trasladamos a Cana-
d, uno de los paises donde el Office Coffee
tiene mas presencia con un volumen de factu-
raciéon que ronda los 325 millones anuales en
ventas (260 millones de euros, aproximada-
mente).

Para hacernos una idea, las ventas de bebi-
das calientes en maquinas de vending en
Espafa en el ano 2016 alcanzaron los 347
millones de euros, segun los datos de DBK. La
conclusion es la siguiente: cada espafiol gasta-
ria de media 7,5 euros anuales en café de ven-
ding, frente a los 7,2 euros anuales que gasta-
rian los canadienses en el OCS.

En otras palabras, solamente las oficinas de
Canada tienen fuerza suficiente como para
casi superar las ventas de café de vending en
Espafia, y no es para menos, ya que Canada
es nada mas y nada menos que el quinto pais
en todo el mundo en cuanto a consumo de
café.

Lo paraddjico, no obstante, es que se trata
de una industria especialmente competitiva
pero en la que no hay demasiados competido-
res. Es decir, los operadores del sector estan
muy focalizados hacia la calidad del producto
con el fin de ganar cuota a grandes empresas
como Aramark o Servomax.

Simon Massaglia, CEO del operador de OCS
Microespresso, Nos cuenta que en la provincia
de Quebec, por ejemplo, la industria del OCS se
sigue desarrollando a pesar de la madurez del

EN CIFRAS

LA DEMANDA

mercado: “Al final del afo 2017 la tasa de des-
empleo en Quebec era del 4.9%. En el Ultimo
mes se crearon 27.000 puestos de trabajo, y
practicamente todo el empleo que se crea es a
tiempo completo”, destaca el directivo para
explicar las razones del éxito del OCS en el pais
norteamericano.

En este sentido, hay una demanda impre-
sionante de servicios de OCS. De hecho, segun
asegura Simon, es dificil encontrar una sola
oficina donde no tengan su propia cafetera ins-
talada: “Casi todo el mundo tiene un provee-
dor, pero la calidad varia enormemente de uno
a otro. De hecho, creemos que los grandes
operadores de OCS estan demasiado enfoca-
dos en obtener beneficios y descuidan el servi-
cio”.

Sin embargo, la toma de conciencia por
parte de las empresas esta empezando a
hacer mella, y cada vez son mas las compafifas
gue quieren un servicio mas personalizado,
optar por un modelo de OCS distinto o que
simplemente quieren mejorar la calidad para
sus clientes o empleados: “El mantenimiento
regular es algo fundamental para el OCS, y eso
es algo que olvidan las grandes empresas. Por
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supuesto, para las pequeas es
una gran ventaja, ya que nos per-
mite ganar cuota de mercado”.

LAS DISTANCIAS ENTRE EL
VENDING Y EL OCS

EI OCS Yy el Vending cada vez
se estan distanciando mas. {Fra-
caso del vending en los paises
noérdicos o simplemente nichos de
mercado distintos? Ya en el Ultimo
informe de Automatic Merchandi-
ser pudimos ver cémo los opera-
dores de OCS de EEUU estaban
sintiendo una gran afinidad por
servir nuevas infusiones y produc-
tos de forma gratuita (como agua)
al tiempo que se estaban alejando
poco a poco del vending tradicio-
nal.

En el caso de Canada, esta
diferencia es incluso alin mas
abrupta: “Todavia nos encontra-
mos con algunas empresas desfa-
sadas que piden servicios de ven-
ding, pero nosotros estamos
intentar estar al margen. ¢Por
qué? Basicamente se trata de un
sector que esta muriendo muy
rapidamente y con unas ventas
que ya son un 50% inferiores a las
del OCS. Es por ese motivo por el
gue Nos queremos centrar en el
bean-to-cup de forma completa-
mente gratuita”.

La légica que lleva a Simon
Massaglia a ofrecer el café como
un servicio gratuito para los

empleados es la que ya se ha
repetido en incontables ocasiones
y la que estamos viendo en el
resto de palses mas avanzados
que Espafia: el café se trata de
una forma de motivar y tener con-
tentos a los trabajadores, y eso es
algo que solo puede optimizarse a
través de la calidad y con una
prestacion completamente gratui-
ta.

Igualmente, el operador
Microespresso ha observado cier-
ta correlacion entre el perfil de
empresas que apuestan por el
OCS'y las que apuestan por el
vending. Asi, en el caso de la pro-
vincia de Quebec, parece que son
las empresas con peores sueldos
y un peor trato a los trabajadores
las que apuestan por el vending;
en tanto que las que creenenla
promocion, han optado por el OCS.

Por supuesto, estos datos no
son ni mucho menos extrapola-
bles a Espafia, ya que el salto cul-
tural es abismal. Sin ir mas lejos,
incluso existen grandes diferen-
cias entre Canada y sus vecinos
de EEUU, donde el mestizaje
entre las empresas de OCS y
Micromarkets es mucho mas fre-
cuente.

Por el contrario, la visién de
negocio de Canada es muy purista
en todos los sentidos: ni vending,
ni micromarkets, ni fuentes de
agua: solamente café.
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Por gué los Micro Markets no
triunfan en Europa?

Los micromarkets no acaban de cuajar en
Europa. Aunque lo cierto es que dentro del
mundo anglosajén no es que estén ganando
popularidad o estén cada vez ocupando méas
plazas en las distintas empresas, sino que
estan suponiendo una revolucién en todos 10s
sentidos.

Tanto es asf, que el concepto de micromar-
ket (incipiente como ningulin otro) en cuestion
de pocos afios estd derivando en otros mode-
los de negocio del mismo talante y con carac-
teristicas Unicas que cada vez se alejan mas
de la distribucién automatica.

Este es el caso de las famosas “Bodegas’,
implantadas en grandes ciudades de EEUU y
saliéndose de las oficinas para ocupar otros
entornos cerrados; 0 mas recientemente Ama-
zon con “Amazon Go”, todo un derroche de
tecnologia e innovacién que ha roto todos los
esquemas del retail convencional al eliminar el
factor humano de la ecuacién.

De momento, falta esperar un poco hasta
que estos modelos de negocio, que tanto tie-
nen que ver con el 24 horas, aterricen en Espa-
fa. Para arrojar algo de luz sobre el asunto,
hablamos con Tom Williams, Director de Coina-
drink, una empresa britanica que se dedica a la
instalacion de micromarkets en un mercado
también bastante receptivo como puede ser
Reino Unido.

Conviene recordar que los micromarkets
son en sf un servicio de conveniencia implanta-
dos mayormente en oficinas con mas de 100
empleados y que contienen hasta 400 referen-
cias con las que agilizar el trabajo de compra
de los trabajadores al acabar su jornada laboral
-0 incluso durante la misma.

“Los micromarkets también se caracterizan
por utilizar una tecnologia mas avanzada que
en el vending y OCS para ofrecer una experien-
cia Premium”- asegura Williams: “Los sistemas
cashless son un estandar, predominan las ter-
minales de self-service y todo esta orientado
para conseguir mayor seguridad y rapidez con
el valor afiadido de que es algo que funciona
24 horas y con productos que son repuestos
con la misma frecuencia que en cualquier otro
comercio”.

En Reino Unido apenas llevan funcionando
desde el afo 2013 precisamente de la mano de
Coinadrink: “Mientras que muchas empresas
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LOS DATOS

Segun los Ultimos datos, 3 de cada 10
empresas ya han instalado sistemas
para producir energia a partir de fuentes
renovables, a medio plazo

de vending se han sumado a la revolucion de
los micro markets, nos gusta pensar que esta-
mOoS Un paso por delante con nuestro concep-
to de Express Refreshments”.

Express Refreshments se trata de un con-
cepto avanzado de micromarket donde no
solamente se mejoran las dimensiones del
micromarket en sf, Sino que se crea un espacio
propio y Unico para los empleados.

Sin embargo, a la pregunta de por qué los
micromarkets no terminan de cuajar fuera del
mundo anglosajén, aun es dificil dar una res-
puesta: “La palabra vending no estéa asociada
todavia a la calidad del café o con los produc-
tos frescos que en la practica estan llevando a
cabo muchos operadores de vending y fabri-
cantes. Nosotros hemos sabido aprovechar
esta oportunidad perfectamente para poder

STARBUCKS

abrir un nuevo espacio en el trabajo reflejando
precisamente estos dos conceptos”, explica
Williams.

Para conseguir este propdsito, lo que han
hecho los micromarkets de Reino Unido es ven-
derse como una experiencia con la que el con-
sumidor puede tocar y ver de cerca el producto
gue posteriormente compraria: “Puesto que los
productos no estan colocados detras del cristal
y el usuario puede interactuar con él, es posi-
ble ver los valores nutricionales”.

Aungue ninguna de estas explicaciones
realmente supone una gran diferencia entre
Reino Unido v el resto de Europa, por lo que la
solucién habria que buscarla en quién esta
detras de cada sector: “Es muy simple, si los
micro markets quieren empezar a expandirse
en Europa, necesariamente van a tener que
contar con la participacion de los principales
actores que ya estan implantados en EEUU".

Pero que la tecnologia sea estadounidense
no quiere decir que el concepto deje de ser
europeo o pase por encima de las caracteristi-
cas de cada pals. De hecho, el director de Coi-
nadrink admite que el sistema que han creado
dentro de su empresa estad hecho completa-
mente a medida de la cultura britanica, y que
de no haberlo hecho asf, posiblemente el
alcance habria estado mucho més limitado.
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Nuevas tendencias

en |0s envases: el
packaging gue seduce
al consumidor

ESTUDIOS DE MERCADO, ENCUESTAS,
INTERACCION EN REDES SOCIALES, TEST
EN GRUPOS FOCO, ETC. LAS EMPRESAS

PRESUPUESTO EN INTENTAR SABER QUE
PRIORIDADES TIENEN LOS CONSUMIDORES

D

UN NUEVO TARGET

U

INVIERTEN UNA GRAN PARTE DE SU

RESPECTO AL PACKAGING

“Lo que muestran todos los estudios
es que, cada vez mas, los consumidores
toman la decision de compra en el pun-
to de venda, por lo que el packaging
pasa a ser un factor esencial para ganar
en visibilidad y destacar”, argumenta el
profesor de Marketing de Esade, Oriol
lglesias.

El experto identifica cuatro tenden-
cias a la hora de definir qué busca el
consumidor en materia de packaging:
sostenibilidad, interaccién, dinamismo y
conveniencia. Sobre el primer punto,
Iglesias no duda en sefalar la responsa-
bilidad social y el cuidado medioambien-
tal como una exigencia creciente. “Los
consumidores son escépticos respecto
al compromiso real de las marcas vy exi-
gen que la sostenibilidad sea un ele-

(P Sostenibilidad

Uno de los primeros elemen-
tos en los que repara el consu-
midor es si el envase es recicla-
ble o biodegradable. Asf, el
vidrio y el cartén son los vistos
como los mas ecolégicos, mien-
tras que el plastico se percibe
como el mas contaminante.

(® Interaccion

Los usuarios también bus-
can interaccion con las marcas,
sentir gue pueden estar en
contacto con el productor en
cualquier momento si asf lo
necesitasen. Los cédigos QR
son una herramienta Util para
tal proposito.

(® Dinamismo

Cada vez mas, las expectati-
vas se dirigen hacia un packa-
ging que llame la atencién, que
sea singular y Unico y que,
sobre todo, invite al usuario a
dar un paso mas alla del mero
consumo del producto para
después desterrarlo de su
memoria.

(® Conveniencia

Se introducen conceptos
como “to go” o “take away” a la
hora de desarrollar los envases.
Que esté listo para tomar o
para beber, y que ademas se
pueda hacer en cualquier lugar,
es un punto a favor de cual-
quier marca.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « N2 103 mayo-junio 2018

mento estratégico en sus productos; lo relacio-
nan con la autenticidad”, sefiala el profesor,
quien considera que esta exigencia ha incenti-
vado la investigacién para el uso de nuevos
materiales y disefios.

La segunda clave es la interactividad. “El
packaging es, ahora, un elemento de relacion
clave con los clientes, una ventana hacia la
marca”. lglesias apuesta por el desarrollo de
soluciones tecnoldgicas que permitan al usua-
rio conocer méas detalles del producto. Aln asi,
la tasa de uso de este tipo de innovaciones,
como los codigos QR, sigue siendo muy bajo
entre los usuarios. El experto lo relaciona con la
falta de vision estratégica algunas empresas a
la hora de aplicar la tecnologia. “Muchas veces
simplemente nos subimos al carro de lo que
estd de moda, pero no tenemos una estrategia
clara de lo que queremos comunicar con esa
aplicacion. El proceso deberia ser el inverso:
primero concretar qué queremos y, despues,
aplicar la innovaciéon para conseguirlo”.

En la misma linea de innovacién, el profesor
de Esade analiza la buena aceptacion que tie-
nen entre los consumidores los envases inteli-
gentes. “De nuevo, se trata de un elemento de
transparencia, que facilita la informacién al
usuario como, por ejemplo, un cambio de color
en el packaging a medida que se acerca la
fecha de caducidad del producto o etiquetas
gue informan sobre la temperatura adecuada
para la conservacion, etc.”.

Finalmente, Iglesias identifica el convenien-
ce como la Ultima exigencia de los consumido-
res, y lo relaciona con el costumer journey. “Es
lo primordial: el comprador busca alta calidad y
una experiencia de consumo y uso satisfacto-
rio, tanto en el producto como en el packaging.
En este sentido, cada vez cobran mas impor-
tancia elementos como el tamafio del envase y
la comodidad de su transporte, ademas de
cuestiones esenciales como que sea facil de
utilizar y eficiente en su uso”.

LA INNOVACION, UN PROCESO COMPAR-
TIDO

La eclosion de los millennials como grupo
consumidor también ha cambiado las din&mi-
cas innovadoras de las marcas. Si antes la
innovacién se producia de dentro de las com-
pafifas hacia fuera, ahora la cocreacién es ten-
dencia. “La interaccién constante que permiten
las nuevas tecnologias favorece la creacion de
estrategias de desarrollo conjunto de las inno-
vaciones con los clientes desde el momento
cero. Consumidores, colaboradores de la marca
y la propia empresa son las tres patas de un
proceso que permite tener un conocimiento
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INFORMACION

Una parte esencial del packaging, y en la
que no siempre reparan las empresas, es
en la transparencia y en la informacion
que ofrece el producto

TAKE AWAY

Los RTD (Ready To Drink) cumplen
perfectamente las expectativas
del consumidor al tener un disefio
ergondmico perfecto para llevar

mas profundo de usuario y obtener ideas méas
relevantes, gue nos den mas posibilidades de
triunfar en el mercado”, concluye Iglesias.

La proxima edicion de Hispack, que tendra
lugar del 8 al 11 de mayo de 2018 en el recinto
Gran Via de Fira de Barcelona, permitird cono-
cer directamente a las marcas soluciones de
packaging ligadas a la sostenibilidad, la interac-
cion, la innovacion y conveniencia, asf como su
aplicacién en productos de diversos sectores
para conectar con el consumidor.

EL CAMBIO QUE LLEGA CON LOS
MILLENNIALS
Si estas cuatro tendencias se estan impo-

& ACTUALIDAD

niendo es, en parte, porque los millennials
estan ganando peso como grupo consumidor,
y las marcas centran cada vez mas sus estra-
tegias en ellos. “Es un publico muy exigente
con las marcas, que llega al punto de venta
con informacién previa, confia en las recomen-
daciones méas gue en la publicidad y demanda
transparencia e informacion”, apunta Oriol Igle-
sias. Coincide en el andlisis la consultora Shop-
perView de AECOC, Marta Munné, que identifi-
ca algunas exigencias particulares de esta
generacion. “Buscan envases grandes para
conseguir un mayor ahorro en la compra, pero
con opcion para tener raciones individuales
para evitar que el producto se estropee una
vez abierto”.

Entrando en detalles, Munné diferencia el
tipo de packaging ideal para los millennials en
funcion del producto que contenga. “Con las
bebidas, buscan tamanos diferentes para cada
momento de consumo, y valoran los recipien-
tes de cristal por ser méas sofisticados y no
alterar los sabores. En relacién a la alimenta-
cién, exigen transparencia en el envase y
garantia en la conservacién del producto, mien-
tras que en higiene y cuidado personal, apues-
tan por la funcionalidad y la opcién de escoger
entre diferentes tamafios para escoger en fun-
cién de las necesidades del hogar”.

Munné también coincide en sefialar a los
millennials como el perfil de consumidor mas
concienciado con el medioambiente, y destaca
la buena prensa de la que gozan materiales
como el papel y el cartén. “Son percibidos como
ecolégicos, sostenibles, higiénicos, atractivos y
de calidad por esta generacion”.
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La UE pone sus limites al plastico:
todos los envases seran reciclables

Ya esté sobre la mesa la primera estrategia
europea sobre los plasticos, aprobada el pasa-
do 16 de enero como parte de la transicion
hacia una economia mas circular que se inten-
ta promover, al menos de manera tedrica, des-
de la Unién Europea.

Protegera el medio ambiente de la contami-
naciéon de los plasticos al tiempo que incentiva
el crecimiento vy la innovacién, convirtiendo asi
un obstaculo en un programa positivo para el
futuro de Europa.

“Las empresas tienen un gran interés en
que se transforme el modo en que se disefian,
producen, usan y reciclan los productos en la
UE, v, liderando esta transicion, crearemos nue-
vas oportunidades de inversién y empleo”,
sefiala la Comisién Europea en su Ultimo comu-
nicado publico.

En virtud de los nuevos planes, todos los
envases de plastico del mercado de la Unién
Europea seran reciclables para 2030, el consu-
mo de plasticos de un solo uso se reducird y se

restringira el uso intencional de microplasticos.
Son los tres objetivos mas claros que se pue-
den sacar de una serie de documentos que
estan a disposicion de todos los ciudadanos
del continente.

“Sino cambiamos el modo en que produci-
mos y utilizamos los plasticos, en 2050 habra
mas plastico que peces en el mar. Tenemos
que impedir que los plasticos sigan llegando al
aguay los alimentos, e incluso a nuestro orga-
nismo”, afirma Frans Timmermans, quien a su
vez afiade que la Unica solucién a largo plazo
pasa por reducir los residuos plasticos incre-
mentando su reciclaje y reutilizacién: “Se trata
de un reto al que los ciudadanos, la industria y
los gobiernos deben hacer frente conjunta-
mente. Con la estrategia de la UE sobre los
plasticos, también fomentamos un nuevo
modelo de negocio més circular. Debemos
invertir en tecnologfas nuevas e innovadoras
que velen por la seguridad de los ciudadanos y
del medio ambiente al tiempo que mantienen la

competitividad de la industria”, concluye el
vicepresidente primero Frans Timmermans,
responsable de desarrollo sostenible.

Jyrki Katainen, responsable de empleo, cre-
cimiento, inversién y competitividad, ha sido el
encargado de defender las bondades econémi-
cas y empresariales que este nuevo enfoque
politico puede traer.

“Con nuestra estrategia sobre los plasticos,
estamos sentando las bases de una nueva
economia del plastico, circular, al tiempo que
orientamos la inversién en la misma direccién.
Esto nos ayudara a reducir los residuos plasti-
Cos en tierra, mar y aire y ofrecera nuevas
oportunidades para la innovacién, la competiti-
vidad y el empleo”.

Desde la UE se intenta presentar como una
gran oportunidad para que la industria europea
desarrolle su papel de lider mundial en nuevas
tecnologias y materiales. “Los consumidores
tienen la capacidad de tomar decisiones cons-
cientes que protejan el medio ambiente. Es
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LOS DATOS

Cada ano los europeos generamos 25
millones de toneladas de residuos de
plastico, pero menos del 30% se recoge
para ser reciclado

OBJETIVOS

La nueva normativa prevée una bateria
de objetivos con los que no solo preten-
de plantar cara al cambio climatico y fa-
vorecer al medio ambiente, sino también
promover la innovacion
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una situacion de la que realmente todos pode-
mos obtener beneficios”.

Cada afio, los europeos generamos 25 millo-
nes de toneladas de residuos de plastico, pero
menos del 30% se recoge para ser reciclado.
En todo el mundo, el plastico representa el 85%
de los residuos en las playas. Es mas, los plas-
ticos llegan a nuestros pulmones y nuestras
mesas, en forma de microplasticos en el aire, el
aguay los alimentos, con efectos desconoci-
dos para nuestra salud.

Aprovechando el trabajo realizado por la
Comision en el pasado, la nueva estrategia de
la UE sobre los plasticos abordara de frente
esta cuestion. La estrategia sobre los plasticos
transformard la forma en que se disefian, pro-
ducen, utilizan y reciclan los productos en la
UE.

A menudo, la forma en que se producen,
utilizan y desechan los plasticos actualmente
impide obtener los beneficios econdémicos de
un planteamiento mas circular, y resulta nocivo
para el medio ambiente.

El objetivo es proteger el medio ambiente al
mismo tiempo que se sientan las bases de una
nueva economia del plastico, en la que el dise-
fio y la produccién respeten plenamente las
necesidades de reutilizacién, reparacién y
reciclaje y se elaboren materiales méas sosteni-
bles.

Con la estrategia sobre los plasticos, la
Comisién ha adoptado un marco de seguimien-
to, compuesto por un conjunto de diez indica-
dores clave que engloban cada fase del ciclo, y
gue mediran los avances de la transicién hacia
una economia mas circular enla UE y en el
ambito nacional.

LOS OBJETIVOS

Hacer que el reciclaje sea rentable para
las empresas. Se elaboraran nuevas medidas
sobre el envasado para mejorar la reciclabilidad
de los plasticos utilizados en el mercado e
incrementar la demanda de contenido de plas-
ticos reciclados.

Al aumentar la cantidad de plastico recogi-
do, se instalaran plantas de reciclaje mas
amplias y con mayor capacidad, asf como un
sistema mejor y estandarizado para la recogida
separada v la clasificacion de residuos en toda
la UE. Con ello, se ahorraran cerca de cien
euros por cada tonelada recogida y se incre-
mentara el valor afiadido en aras de una indus-
tria del plastico mas competitiva y resiliente.

Frenar los residuos plasticos. La legisla-
cién europea ya ha dado lugar a una reduccién
significativa del uso de las bolsas de plastico

S

en distintos Estados miembros.

Los nuevos planes se centrardn ahora en
otros plasticos de un solo uso y en los equipos
de pesca, respaldando campafias nacionales
de concienciacién y determinando el &mbito de
aplicaciéon de las nuevas normativas de la UE
que se propondran en 2018, tras la consulta a
las partes interesadas y teniendo en cuenta
pruebas contrastadas.

De forma paralela, la Comisién también
tomara medidas para restringir el uso de micro-
plasticos en los productos, e impondra etique-
tas para los plasticos biodegradables y com-
postables.

Acabar con la basura marina. Las nue-
vas normas sobre instalaciones portuarias de
recogida abordaran la cuestién de la basura
marina generada en los mares, mediante medi-
das que velen por que los desechos generados
en los bugues o recogidos en el mar no se que-
den atras, sino que sean devueltos a tierra
para su correcto tratamiento. Ademas, se inclu-
yen medidas para reducir la carga administrati-
va de los puertos, buques y autoridades com-
petentes.

Fomentar la inversién y la innovacién.
La Comisién ofrecera orientacion a las autorida-
des nacionales y a las empresas europeas
sobre cémo minimizar los residuos plasticos
desde su origen.

Se incrementara el apoyo a la innovacion,
con una asignacion adicional de 100 millones
euros para desarrollar materiales plasticos mas
inteligentes y faciles de reciclar, hacer que los
procesos de reciclaje sean mas eficientes, y
controlar y supervisar las sustancias nocivas y
los contaminantes de los plasticos reciclados.

Incentivar el cambio en todo el mundo.
Mientras la Unién Europea hace sus propios
deberes, la intencién es colaborar con socios
de todo el mundo para encontrar soluciones
mundiales y desarrollar normas internaciona-
les.

Ademas, se piensa seguir respaldando a los
demas, como ya hicimos con la limpieza del rio
Ganges en la India. Respetando los requisitos
para la mejora de la legislacion, la Comision
presentara la propuesta sobre los plasticos de
un solo uso a lo largo de 2018. Los interesados
tienen hasta el 12 de febrero de 2018 para par-
ticipar en la consulta publica, abierta actual-
mente y en la gue ya ha dejado su parecer la
Asociacion Europea de Vending.

La Comisién iniciara el trabajo de revision de
la Directiva relativa a los envases y residuos de
envases y preparara pautas sobre la recogida
separada v la clasificacion de residuos para su
publicacion en 2019.



El Congreso pide al Gobierno
3 pronibicion de vasos vy platos
desechables para 2020

Ya lo veniamos poniendo en
conocimiento de nuestros lec-
tores desde que a principios
de afo Baleares plantease la
prohibicién de los vasos de un
solo uso en su marco regulato-
rio, era cuestién de tiempo que
los cambios normativos se
impulsasen a nivel estatal, y
finalmente parece que algo se
estd moviendo en esta direc-
cion.

El debate llega al Congreso
después de que la Comision de
Mdio Ambiente aprobara el pasa-
do mes de abril prohibir los utensi-
lios de plastico y las pajitas entre
otros productos de este material.

Se trata de una proposicién no
de ley que ha salido adelante con
23 votos a favory 14 en contra, los
que representan al Partido Popu-
lar. Se trata de una iniciativa pre-
sentada por Unidos Podemos, En
Comun Podem, En Marea que ha
sido transaccionada con los gru-
pos parlamentarios de PSOE y Ciu-
dadanos.

Como ya adelantamos en su
momento, la PNL insta al Gobierno
a “impulsar las modificaciones
legislativas necesarias para prohi-
bir, con fecha de efectos de 1de
enero de 2020, el uso, comerciali-
zacion, importacion y exportacion
de utensilios como platos, vasos,
copas, tazas, cubiertos y pajitas
desechables, es decir, disefiados
para su retirada después de un
solo uso, integramente fabricados
en cualquier variedad de plastico,
estableciendo que, a partir del 1de
enero de 2020 que estos produc-
tos deberan ser fabricados al
menos en un 50% con sustancias
biodegradables procedentes de
materias organicas, como el almi-
dén o la fécula de patata y a partir

del 2025, en al menos el 60%".

Segun se expone en el texto,
“la mayor parte de los plasticos se
emplean en la fabricaciéon de
envases, es decir, en productos de
un solo uso. En concreto en Euro-
pa la demanda de plasticos para
envases fue del 39% en 2013,y en
Espafia ascendi6 al 45%".

“Aligual que su produccion, el

aumento de residuos de plastico
se ha incrementado de forma dra-
matica. Cuando nos deshacemos
de un plastico puede terminar en
un vertedero, ser incinerado o
reciclado. En Espana, el 50% de
los plasticos que llegan a los siste-
mas de gestién de residuos termi-
nan en los vertederos sin ser reci-
clados”, remarca el diputado

Antdn Gomez, que es quien pre-
senta la Proposicion.

El texto original llegé el pasado
mes de enero a la Mesa de Con-
greso para su aprobacién de la
Comisién de Agricultura Alimenta-
cién y Medio Ambiente, un primer
tramite que ya posibilita el debate
sobre el fondo de la cuestion.

La Proposicién original de
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Podemos presentada planteaba
“impulsar las modificaciones legis-
lativas necesarias para prohibir,
con fecha de efectos de 1de ene-
ro de 2020, el uso, comercializa-
cién, importacion y exportacion de
utensilios como platos, vasos,
copas, tazas, cubiertos y pajitas
desechables, es decir, disefiados
para su retirada después de un
solo uso, integramente fabricados
en cualquier variedad de plastico,
estableciendo que, a partir del 1de
enero de 2020 que estos produc-
tos deberan ser fabricados al
menos en un 50% con sustancias
biodegradables procedentes de
materias organicas, como el almi-
dén o la fécula de patata y a partir
del 2025, en al menos el 60%".

El objetivo es ir cambiando de
manera paulatina el material que
se usa en la fabricacién de estos
utensilios para lograr productos
que se puedan aprovechar al 100%
y gue sino terminan en el lugar
correcto para su recuperacion no
suponen el perjuicio medioambien-
tal que ahora mismo se asocia al
plastico.

Seguln se expone en el texto,
“la mayor parte de los plasticos se
emplean en la fabricaciéon de
envases, es decir, en productos de
un solo uso. En concreto en Euro-
pa la demanda de plasticos para
envases fue del 39% en 2013,y en
Espafia ascendi6 al 45%".

“Aligual que su produccion, el
aumento de residuos de plastico
se ha incrementado de forma dra-
matica. Cuando nos deshacemos
de un plastico puede terminar en
un vertedero, ser incinerado o reci-
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clado. En Espanfia, el 50% de los
plasticos que llegan a los sistemas
de gestion de residuos terminan
en los vertederos sin ser recicla-
dos”, remarca el diputado Antén
Gomez, que es quien presenta la
Proposicién en el hemiciclo.

CONCIENCIACION AMBIENTAL

Segun los datos recopilados, la
mala gestion de los residuos o su
abandono, provoca que unos 8
millones de toneladas de plastico
acaben enlos mares y lo océanos,
formando hasta el 80% de la basu-
ra marina. Estos hechos se refren-
dan en el estudio ‘Plasticos en los
océanos. Datos, comparativas e
impactos’ publicado por Green-
peace que asegura que “los
cubiertos de plastico tardan 400
anos en desaparecer y l0s vasos
entre 65y 75, lo que los convierte
en objetos altamente contaminan-
tes”.

El grupo parlamentario defien-
de que “para frenar la contamina-
cién por plasticos es esencial
tomar medidas en los puntos de
origen de los residuos. La reduc-
cién en el consumo de plastico es
responsabilidad de todos, de quie-
nes fabrican el producto, de quie-
nes lo consumen y de las adminis-
traciones que gestionan los resi-
duos”.

El uso utensilios de plastico
desechables constituye solo una
parte pequefa del problema en
cuestion, su prohibicion esta sien-
do objeto de debate legislativo en
diferentes palses y con esta inicia-
tiva parlamentaria también quie-
ren materializarlo en Espana.

Espana cumple con el
objetivo de reciclaje de
residuos electronicos

La actividad de los distintos SCRAP agrupados en OfiRaee (AMBI-
LAMP, Ecoasimelec, Ecofimatica, Ecolum, Ecolec, Eco-Raee’s, Ecotic y
ERP), junto con la colaboracién de los distintos actores que intervienen
en el ciclo de vida del producto -consumidores, fabricantes, distribuido-
res y gestores-, ha permitido gestionar casi 247.000 kg de RAEE y supo-
ne cumplir los objetivos ecolégicos de este tipo de residuos segun la
vigente normativa europea, la Directiva 201219/UE sobre RAEE.

La citada cifra de RAEE gestionado representa 5,30 kg por habitante
en 2017 ysupone un incremento de casi el 25% con respecto a lo gestio-
nado en 2015, afio de entradaen vigor del RD 110/2015, norma que trans-
pone al derecho espafiol la citada directiva comunitaria.

DesdeOfiRAEEseconsideracomomuypositivalaevoluciéndelagestion-
realizadapor el conjunto de SCRAP de RAEE. Esta evolucion se pone de
manifiesto la validez del modelo que promueven los sistemas colectivos
de responsabilidad ampliada del productor (SCRAP) como elementos
clave de gestion y coordinacion de los diferentes agentes. Los acuerdos
y convenios de colaboracién suscritos con las administraciones autoné-
micas y locales y otras entidades han sido fundamentales en la conse-
cucion de estos resultados. Igualmente importante ha sido el éxito de
acciones y campafias de comunicacion orientadas a sensibilizar.
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JOAQUIN MERINO, CEO DE EASY VENDING

‘Las ventas se recuperan cuando

podemos configurar una maquina de produc-
tos solidos totalmente saludable pero sélo con
determinados productos coincidentes. Todos
estos estudios estan basados en las méas de
400 referencias de productos saludables que
Easy Vending posee en nuestro porfolio de
producto.

iniciativas en hospitales

CATALOGO DE
PRODUCTOS

“Los productos saludables de

Easy Vending se hace eco de las necesidades
de los usuarios y lanza una accién pionera junto al
Hospital Clinico San Carlos de Madrid. Easy Ven-
ding cuenta entre sus productos con una gama
gue ha sido certificada por tener procedencia de

mayor aceptacion son los ap-

el consumidor comprueba 10S
beneficios de |a nueva oferta”

HABLAMOS CON JOAQUIN
MERINO, PROPIETARIO DE

EASY VENDING, UNA DE LAS
PRINCIPALES EMPRESAS
OPERADORAS DE NUESTRO PAIS
POR VOLUMEN DE MAQUINAS Y
FACTURACION ANUAL Y TAMBIEN
UNA DE LAS QUE MAS ESTA
APOSTANDO POR DIVERSIFICAR
LA OFERTA DE PRODUCTOS

El vending saludable esté siendo una
apuesta importante para Easy Vending,
écudles son las principales motivaciones
que os han impulsado a potenciar este
segmento de alimentacion?

Las motivaciones que han impulsado a
Easy Vending a potenciar una alimentacion
mas saludable en las maquinas de vending
han sido varias pero principalmente el poder
ofrecer a nuestros clientes una gama de pro-

ductos mas acorde con una alimentacion sana.

Al mismo tiempo que la tendencia de mercado
nos situaba en esa dinamica.

Estas iniciativas han partido sobre todo por
las demandas de la sociedad en general hacia
unos habitos de vida méas saludables, esto
unido al impulso constante en la busqueda de
productos nuevos con el fin de ofrecer las Ulti-
mas novedades a nuestros usuarios esta dan-
do estos resultados.

éSeguis algln tipo de estrategia para
implantar maquinas de vending saludable
en las determinadas localizaciones? Es
decir, ése realiza algun tipo de estudio
previo para elegir los productos a ofertar
en la maquina?

El procedimiento que desde Easy Vending
hemos seguido a la hora de ofrecer una deter-
minada gama de productos saludables se
corresponde con nuestro interés en proponer
ofertas personalizadas a todos y cada uno de
nuestros clientes. De la misma forma que
hacemos un estudio previo del cliente para
poder ofrecer la gama de productos mas ade-
cuado a sus necesidades, efectuamos el mis-
mo procedimiento a la hora de elegir los pro-
ductos para una determinada ubicacion.

No es lo mismo por ejemplo, la configura-
cién de productos en un hospital que en un
centro publico de transportes. En ambos
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Hablando con dietistas y expertos en
nutricién, hemos descubierto que hay un
gran conflicto entre lo que a veces se pre-
senta en el vending como saludable y lo
que ellos consideran como tal. Un ejemplo
muy sencillo, una Coca Cola Zero podria
tener la etiqueta de saludable, pero los
profesionales de la salud no consideran
adecuado calificar de saludable un refres-
co por muy poco azUcar que lleve, éen qué
linea os situdis vosotros?

La gama de productos saludables que Easy
Vending ofrece, han sido seleccionados en
base a los criterios mas exigentes de determi-
nados nutricionistas, entre ellos nutricionistas
hospitalarios, Y a las diversas normativas inter-
nacionales que hay sobre alimentacién sana
entre ellas la normativa NAOS. Ademas de con-
tar con las opiniones de los clientes Y las
caracteristicas de consumo de todos y cada
uno ellos. Con todos estos criterios nos garan-
tizamos que tanto los productos ofrecidos
Como la satisfaccion del cliente final nos garan-
ticen una satisfaccion éptima de los usuarios.

Cuando hemos hablado con otros gran-
des operadores una de las principales
preocupaciones con la inclusién de pro-
ductos saludables en la oferta era la ren-
tabilidad y la rotacién de los mismos, ése
produce realmente ese descenso de ven-
tas en las maquinas?

Desde Easy Vending hemos constatado
que efectivamente a la hora de implementar
unos productos mas saludables en el servicio
del venden las ventas desciende. Esto es nor-
mal cuando el usuario le quitas la posibilidad
de seguir consumiendo sus productos habitua-
les. Pero una vez que el consumidor comprue-
ba los beneficios de los nuevos productos ofer-
tados esas ventas se recuperan, Sino en su
totalidad si en un porcentaje importante.

Siendo una de las empresas pioneras
en el vending saludable, équé tipo de pro-
ductos son los que mejor aceptacién tie-
nen entre los consumidores?

Los productos saludables de mayor acepta-
cién son los aptos para celiacos. Easy vending
dispones de una amplia gama de estos pro-
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tos para celiacos. Easy Ven-
ding dispone de una amplia
gama de estos productos.
También los zumos naturales
tiene una gran demanda por
parte de nuestros usuarios,
SON zumos que tienen un
aporte de frutas y verduras,
también fruta y ensaladas
frescas”

Agricultura Ecolégica Acreditada, avalada por insti-
tuciones oficiales y apta para veganos y celiacos.

‘Los productos saludables han
sido seleccionados en base a los
criterios de nutricionistas”

ductos. También los zumos naturales tiene
una gran demanda por parte de nuestros
usuarios , son zumos que tienen un aporte de
frutas y verduras , también fruta , ensaladas
frescas.

éHabéis observado que haya habido u
na evolucién en las preferencias del con-
sumidor dentro de esta gama de opcio-
nes més saludables?

En un mercado tan cambiante como el
nuestro no puede ser una excepcion que las
preferencias del consumidor se mantuvieran
estables. Al ofrecer una gama de productos
nuevos, los cuales no tenia acceso anterior-
mente, en un principio la demanda o gustos
del consumidor del consumidor es muy varia-
ble. Debido en parte a la curiosidad por cono-
cer los nuevos productos Y en parte a la satis-
faccion de tener nuevas referencias en las
maquinas expendedoras. Con el paso del
tiempo, Y dependiendo de cada sector, las
tendencias van marcandose. Por ejemplo en el
sector hospitalario predominan los productos
saludables en las maquinas de bebidas frias
mientras que en un entorno de oficinas ganan
peso los productos soélidos.

éQué incidencia creéis que va a tener
el reciente acuerdo firmado por las gran-
des empresas productoras para disminuir
los contenidos en sal, azlicar y grasas,
etc.?

Desde Easy Vending venimos no sélo cola-
borando Sino también potenciando todo tipo
de acuerdo que propicia la implementacion de
productos mas sanos en las maquinas de ven-
den. Easy Vending hace tiempo que viene
demandando a sus proveedores productos sin
azUcares afiadidos, bajos en grasas satura-
das, con bajos indices de sal, etc..

Como no podia ser de otra manera Easy
Vending estuvo presente en la firma entre el
ministerio de sanidad Y las distintas organiza-
ciones sectoriales que intervienen en la distri-
bucién y produccion de alimentos para de
esta forma apoyar algo que Easy Vendingvie-
ne demandando habitualmente a sus provee-
dores.

Por ello nos congratulamos de la firma de
estos acuerdos Y creemos que sera un punto
de partida muy importante para el sector ala
hora de conseguir no sélo acercar a las maqui-
nas de vending a nuevos usuarios si no tam-
bién de finalizar a los ya existentes.
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4.500 EMPRESAS
EXPOSITORAS, 70 PAISES
PARTICIPANTES Y MAS
DE 150.000 VISITANTES
APUNTAN EL EXITO DE

LA FERIA DE BARCELONA
CON LA CELEBRACION
CONJUNTA DE ALIMENTARIA
Y HOSTELCO DEL PASADO
MES DE ABRIL

La gran plataforma ferial de la industria de
la alimentacién y hosteleria formada por Ali-
mentaria y Hostelco cierra su primera edicién
conjunta con un gran éxito de convocatoria,
internacionalizacién y negocio. Los excelentes
resultados en las principales magnitudes y las
sinergias obtenidas avalan el acierto del mode-
lo de co-celebracién de estos dos salones refe-
rentes, al convertirlo en un gran evento de
ambito internacional que marca una linea de
futuro de interés estratégico para sus respecti-
vas industrias.

Las 4.500 empresas expositoras proceden-
tes de 70 paises y - a la espera de las cifras
definitivas- los cerca de 150.000 visitantes
registrados, un 30% internacionales, de 156
paises, asi como un impacto econémico estima-
do de 200 millones de euros, reflejan la fortale-
za de esta convocatoria conjunta que ha ocu-

Resumen de

Y Hostelco

Alimentaria y Hostelco cierran con
Exito su primera edicion conjunta

pado 100.000 m2 de superficie neta de exposi-
cién, la practica totalidad del recinto Gran Via
de Fira de Barcelona. El presidente de Fira de
Barcelona y de Alimentaria, Josep Lluis Bonet,
ha hecho hincapié en “el acierto de haber
apostado por la simultaneidad de los dos salo-
nes, lo que ha permitido potenciar la comple-
mentariedad existente y ofrecer, de este modo,
una gran plataforma de negocio y networking
para los profesionales de sectores tan impor-
tantes para la economia espafiola”. Ha desta-
cado, asimismo, que se trata de una apuesta
de futuro. Alimentaria y Hostelco 2018 han
revalidado conjuntamente su liderazgo entre
las ferias europeas referentes de sus sectores
(alimentacioén, bebidas y foodservice por un
lado, y equipamiento y maquinaria para la res-
tauracion, hotelerfa y colectividades, por otro) y
han puesto al alcance de los profesionales de

la distribucion y del canal Horeca la oferta mas
completa y transversal de toda la cadena de
valor de la industria de la restauracién y la gas-
tronomia. Para el director general de Alimenta-
ria Exhibitions, J. Antonio Valls “La intensa dina-
mica vivida durante esta edicion refuerza el
posicionamiento del evento como partner
estratégico del sector en su imparable proceso
de internacionalizacion. Esta Alimentaria ha
sido testigo de las principales innovaciones de
la industria y ha constatado la pujanza y el
ambiente de optimismo que respiran los prota-
gonistas del sector”.

Por su parte, el presidente de Hostelco,
Rafael OImos, ha valorado que “esta nueva
plataforma comun reforzara el crecimiento de
un sector del equipamiento para la hostelerfa,
la restauracion y las colectividades ya plena-
mente recuperadas”.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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Mas Negocio, mas
innovacion y mas
gastronomia para

TAURACION
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En su conjunto, los dos salones han invita-
do a mas de 1.400 compradores clave, importa-
dores y distribuidores de Europa, Asia, Latinoa-
mérica y EE. UU que, junto con otros visitantes
con poder de decisidon de compra, han celebra-
do més de 12.500 reuniones de negocios con
las firmas expositoras, un 10% mas que en la
pasada edicion.

Estos encuentros, organizados junto a
Federacion de Industrias de Alimentacion y
Bebidas (FIAB), el Ministerio de Agricultura, Ali-
mentacion, Pesca y Medio Ambiente (MAPAMA)
y el ICEX Espafia, han sido valorados muy posi-
tivamente por las empresas participantes que
reconocen su utilidad a la hora de abrir nuevos
mercados.

Gastronomia e innovacion han vuelto a pro-
tagonizar la mayoria de las 150 actividades de
esta edicion dirigidas a potenciar las conexio-

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

nes entre las industrias alimentaria, gastrono-
mica y turistica.

The Hostelco Experience y The Alimentaria
Experience han reunido a 35 de chefs y 45
estrellas Michelin, y por Vinorum Think, Cocktail
Art, Olive Qil Bar, The Hostelco Live Hotel y The
Hostelco Coffee Area han pasado los principa-
les expertos internacionales en vinos, destila-
dos, aceites y café, respectivamente. Mas de
21.500 congresistas y asistentes han participa-
do en el conjunto de actividades gastronémi-
cas de ambos salones.

Alimentaria y Hostelco son la plataforma de
promocion internacional para el lanzamiento de
nuevos productos por parte de las empresas
expositoras. Durante la celebracion han podido
verse mas de 300 novedades y préximo lanza-
mientos.

Por otro lado, Alimentaria mostrara esta

LA FERIA DE BARCELONA EVIDENCIO LA
ENORME SINERGIA EXISTENTE ENTRE EL
SECTOR GASTRONOMICO Y DE LA RES-

tarde, una vez mas, su lado mas social y solida-
rio con la presencia de 120 voluntarios de la
Fundaci6 Banc dels Aliments que recogeran
cerca de 30 toneladas de alimentos y bebidas,
donados por los expositores.

La préxima edicién de la plataforma Alimen-
taria y Hostelco ya tiene fecha se celebrara
dentro de dos afios del 20 al 23 de abril de
2020 en el recinto de Gran Via de Fira de Bar-
celona.

En ese nuevo encuentro, se espera poder
no solamente igualar el resultado de la presen-
te edicion, sino incluso mejorar las cifras y
Seguir creciendo en un mercado tan pujante
como puede ser la hostelerfa y la restauracion
en Espafia, marcando una tendencia para con-
vertirse en todo una feria lider a la que acudir
dentro de un entorno mas internacional que
nunca.
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El mejor café de Espana, de la mano

del vending y Marcos Gonzalez

¢Quién prepara el mejor café de Espafia? En
esta ocasion, el primer puesto del campeonato
de Espafia de Baristas organizado por el Forum
Cultural del Café ha sido para Marcos Gonzalez,
el vigués representante del operador de ven-
ding Delikia Fresh.

Con este hito, el vending se desmarca de
cualquier estereotipo y demuestra no solo que
es posible apostar por un buen café de calidad,
Sino que es capaz incluso de obtener el mejor
café de toda Espafia.

Obviamente la competicién era entre baris-
tas y no entre maquinas expendedoras, por lo
gue méas bien estarfamos hablando de cémo un
operador de vending esta centrando sus
esfuerzos en mejorar la calidad del producto
final a través de un minucioso trabajo de inves-
tigacién y desarrollo de recetas Unicas de la
mano de los mejores profesionales.

Gonzalez se ha enfrentado en la final a

otros cinco especialistas en la preparacion de
cafés provenientes de Canarias (vette Monse-
rrate), Castilla y Ledn (Adridn Rodriguez), Galicia
(Javier Vazquez), Madrid (Rayco Paz) y Valencia
(José Vicente Arrué).

Cada participante ha contado con 16 minu-
tos de tiempo para preparar 4 Espressos, 2
Cappuccinos decorados con Latte art y 2 Bebi-
das Fantasia, cuya base y sabor dominante
debia ser el café Espresso. Todas estas prepa-
raciones, asf como la técnica de cada uno de los
participantes ha sido valorada por un equipo de
jueces técnicos y sensoriales, supervisados por
un juez lider y apoyados por varios jueces de
control.

Marcos Gonzalez ha demostrado una inme-
jorable técnicay ha ofrecido un ejercicio impe-
cable, tanto que le ha valido no sélo para con-
sequir el titulo absoluto de Campedn Nacional
de Baristas Forum Café 2017, sino también para

llevarse el titulo al Mejor Espresso. Gonzalez ha
preparado un combinado con café sin alcohol.

Para la preparacion, de nombre “Origen”,el
barista gallego ha utilizado café Finca Santa
Marfa de Nicaragua, papaya, mango, azlcar de
panela y canela. El Barista ha servido el combi-
nado, de nombre “Origen”, en el interior de una
caja de madera creando un puzzle en el que
aparecfan los compafieros con los que ha tra-
bajado el café en Nicaragua.

El pédium de este Xl Campeonato Nacional
de Baristas Férum Café 2017 se ha completado
con el valenciano y campeén de esta Comuni-
dad, José Vicente Arrué, esponsorizado por
Cafés El Magnifico, que ha recibido el titulo de
subcampeodn nacional y Mejor Bebida de Espe-
cialidad; yAdrian Rodriguez, esponsorizado por
Grupo Dromedario, campeodn de Castilla y
Ledn,que se ha clasificado como Tercer Mejor
Barista de Espafia.
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RAYCO JESUS PAZ SE LLEVA EL PRE-
MIO AL MEJOR LATTE ART

El campedn Marcos Gonzalez, ha recibido
como premio, una maguina de café espresso de
Crem International, un molino profesional Com-
pak, un sistema de filtrado de agua Brita y, por
gentileza de Icona Café, un viaje a Vietnam,
segundo productor mundial de café. El cam-
pedn podra disfrutar de una experiencia cafete-
ra Unica y vivir el café sobre el terreno en prime-
ra persona, conviviendo con caficultores y los
mejores baristas del pafs.

La competicién, organizada por Férum Cul-
tural del Café, ha llegado este afio a su duodé-
cima edicién, consolidandose como la prueba
referente en Espafia en cuanto a la profesion
Barista se refiere.

Durante los meses previos a esta Gran final,
cerca de 200 profesionales de la preparacion
de café se disputaron la hegemonia barista y el
pase a la final en sus respectivas Comunidades
Auténomas, donde Forum Café y la colabora-
cién de tostadores locales, nacionales e inter-
nacionales y empresas afines al sector organi-
zaron hasta 12 campeonatos autonémicos y 3
provinciales.

El objetivo de este tipo de competiciones, de
gran tradicién en los paises nérdicos y Nortea-
mérica, es promover la cultura del café y la figu-
ra del barista como auténtico experto en el
conocimiento y preparacion de la taza de caféy
bebidas especiales con este producto.

El valor afadido que supone para los esta-
blecimientos del sector hostelero el poder con-
tar con profesionales de la preparacion del café
tras sus barras ha propiciado un verdadero
movimiento barista en Espana al estilo del de
otros paises.

De gran vistosidad y atractivo este tipo de
certamenes levantan gran expectacion entre
profesionales y amantes de esta aromatica
bebida, que han sabido ver en estos especta-
culos una gran fuente de conocimiento e inspi-
racion.

El proximo campeonato barista tiene lugar
en el Salon de Gourmets de Madrid de este
mes de mayo, aunque en esta ocasion el certa-
men sera organizado por la SCA (Speciality
Coffee Asociation) y contara con una clasificato-
ria que ird para el campeonato mundial.

En este caso, junto con el campeonato
barista, habra otro de brewing, uno de latte art,
un competicién de cata para comprobar quién
es el que tiene mayor precision y, finalmente,
una Ultima competicion de tueste, donde los
tostadores podran demostrar sus habilidades a
la hora de determinar la curva de tueste del
café que estan utilizando.
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El Salén de Gourmets present6 del
pasado 7 a 10 de mayo una novedad en su
32 edicién, el 5 Spain Coffee Festival, la
mayor muestra cafetera de Espafia, donde
las mejores firmas expusieron sus produc-
tos y dieron a conocer las Ultimas tenden-
cias en torno al mundo del café.

Grupo Gourmets, junto a SCAE (Specially
Coffee Association Espafia) organizo, en el mar-
co del 32 Salén de Gourmets, los campeonatos
de Espafia, cuyos ganadores nos representa-
ran en los campeonatos del mundo organiza-
dos por World Coffee Events.

El 4rea de los campeonatos quedd rodeada
de una amplia zona de exposicién relacionada
con el mundo del café, su equipamiento y otros
accesorios, que seran mostrados al publico
asistente durante los cuatro dias del Salon de

Gourmets.
Los 6 certamenes que se llevaron a cabo del
7 al 10 de mayo inclufan:

-SCA Spain Barista Championship, cuyo
objetivo es destacar la labor de los profesiona-
les especializados en el café de alta calidad, a
través de la profesion de barista como eslabdn
fundamental para que los consumidores finales
puedan degustar un café excepcional.

- SCA Spain Latte Art Championship, des-
taca la expresion artistica del Barista bajo pedi-
dos concretos, premiando su imaginacién y
técnica a la hora de hacer un dibujo en la espu-
ma de la leche que sorprenda a todos.

- SCA Spain Brewers Cup, Promueve la
artesania del café de filtro elaborado a mano,
incentivando la preparacion manual del café y
la excelencia en el servicio.

-SCA Spain Coffee in Good Spirits Cham-
pionship, Los concursantes deberan elaborar
recetas innovadoras que armonicen café, desti-
lados y otras bebidas espirituosas.

-SCA Spain Cup Tasters Championship, El
catador profesional tendra que demostrar velo-
cidad, habilidad y precisién en distinguir los
sabores.

- SCA Spain Roasting Championship, desta-
ca el talento y la habilidad para discernir pro-
ductos de alta calidad y el tueste artesano del
Speciality Coffee.

De este modo, los campeones de cada
modalidad ahora tienen la oportunidad de
representar a Espafia en los Campeonatos del
Mundo organizados por World Coffee Events,
cuyas finales se celebraran en Amsterdam,
Brasil'y Dubai.
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Hispack & FoodTech exniben la

La suma de Hispack & FoodTech Barce-
lona la convierte en una de las principales
plataformas de tecnologia, maquinaria y
packaging de Europa para la industria de
alimentacién y bebidas, principal consumi-
dor de elementos de envases y embalajes.

Los casi 1100 expositores directos suponen
la presencia de 2.000 firmas representadas que
ocuparan cinco pabellones del recinto de Gran
Via, esto es, 55.000m2 netos de exposicion, y
ofreceran al profesional de la alimentacién una
vision completa del ciclo de vida del producto
alimentario, desde el ingrediente hasta los equi-
pos y tecnologias para todas las fases del pro-
ceso de fabricacién, pasando por el envase y
embalaje, la logistica o su llegada al punto de
venta.

TODO EL CICLO DE VIDA DEL ENVASE
Mas concretamente, Hispack —que aporta
800 expositores directos- concentrara materia-
les, tecnologia, procesos, logistica y soluciones
para la fabricacién y uso de todo tipo de enva-
ses y embalajes en cualquier sector industrial y
de gran consumo -no sélo en la alimentacion-,
asi como elementos de Publicidad en el Lugar

de Venta.

La sostenibilidad, la mejora de la experiencia
de uso de los envases, la automatizacion hacia
la industria 4.0 y el packaging logistics seran los
grandes temas de una edicién, que reivindica el
papel estratégico del packaging en la industria
y en la economia. En este sentido, Hispack con-
tara con cuatro grandes areas de actividades
en las que tendran lugar 70 conferencias y
mesas redondas con la participaciéon de mas de
185 ponentes para debatir estos cuatro vecto-
res que estan marcando el desarrollo del packa-
ging, una industria que mueve en Espafia mas
de 20.000 millones de euros anuales.

Hispack también incluira jornadas de asocia-
ciones y entidades sectoriales y la entrega de
los Premios Liderpack, los méas importantes de
Espafa en packaging y PLV.

MAQUINARIA Y TECNOLOGIA
Por su parte, FoodTech Barcelona con mas
de 270 expositores directos exhibird maquina-

ria, tecnologia y equipos para la industria carni-
cay alimentaria general, asf como los Ultimos
desarrollos en ingredientes y productos alimen-
tarios intermedios.

En la actualidad, seguin datos de AMEC,
estos sectores facturaron 769 millones de
euros en 2017 para dar servicio a las empresas
de la industria alimentaria, que en Espafia
alcanzaron una cuota de produccién de 96.400
millones de euros ese afio, segun Fiab.

FoodTech Barcelona distribuira su oferta
comercial en tres grandes salones, Tecnocarni-
ca, TecnoAlimentaria y Tecnolngredientes, y
acogera actividades como la Barcelona Biofilm
Summit, cumbre internacional en la que exper-
tos en seguridad alimentaria afrontaran uno de
los mayores desafios para la industria alimenta-
ria: el control de bacterias que se adhieren en
las superficies en las que se manipulan los ali-
mentos y su eliminacién con tratamientos efica-
ces. Se calcula que sélo en Europa cerca de 23
millones de personas sufren enfermedades
causadas por los biofilms, seguin datos del cen-
tro tecnolégico AINIA.

La innovacion y la tecnologia alimentaria
protagonizaran las conferencias, mesas redon-
das y jornadas del area Innovation Meeting
Point, donde también se entregaran los pre-
mios FoodTech Innova y FoodTech Emprende; y
en el espacio Triptolemos FoodTechtransfer
tendran lugar reuniones entre profesionales de
la industria e investigadores de las principales

universidades espafiolas y centros tecnolégi-
Cos.

ALIANZA PARA LA INTERNACIONALIZA-
CION

Como en anteriores ediciones, Hispack &
FoodTech Barcelona contintian apostando por
la internacionalizacion, promoviendo oportuni-
dades y contactos comerciales con profesiona-
les de diferentes paises que puedan dar origen
a nuevas exportaciones para el packagingy la
tecnologia espafiola para la industria alimenta-
ria.

Para ello ambas ferias comparten un plan
comun de internacionalizacién que gestiona
AMEC a través del cual asisten delegaciones
empresariales y misiones comerciales inversas
que aportaran 500 compradores procedentes
de Argelia, Chile, Marruecos, Pery, Tunez, Méxi-
co, Colombia, Polonia y Turquia, asf como distri-
buidores e importadores de maquinaria. Asimis-
mo, hay previstas misiones comerciales inver-
sas con de 30 empresas de Argentina, Iran,
India, Indonesia y Tailandia. Por su parte, Fira de
Barcelona ha promovido la visita de una repre-
sentacion institucional y de empresas de Cuba.

Paralelamente, Hispack & FoodTech Barcelo-
na impulsan un programa de compradores
internacionales para seleccionar e invitar a mas
de 70 compradores de 12 paises con proyectos
de inversion concretos en equipos, maquinaria
o tecnologia para la industria alimentaria, de
proceso, etiquetaje o packaging.
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L0s cambios en la Directiva Europea
de Accesibllidad en los medios de
Dago v el vending

Este 2018 es un afo de cambios para los
medios de pago ya que entrara en vigor la
totalidad de la Directiva de Servicios de Pago
(PSD2) y se sumaran las propuestas recogidas
en la Directiva Europea de Accesibilidad que se
encuentra en proceso de modificacion.

Concretamente, en el caso de la PSD2, el
pasado mes de enero se hizo aplicable en su
totalidad, una fecha limite para la que los ban-
cos y demés entidades de pago se han estado
preparando a lo largo de 2017 e incluso antes.

Esta directiva, para la que por ejemplo en
nuestro pais nos actualizamos poniendo cier-
tos limites a las comisiones que las entidades
bancarias cobran cuando se usan las tarjetas
de crédito, se orientd hacia la creacion de mas
competencia en el mercado de servicios de
medios de pago.

Con ella han llegado nuevos actores, se han
aumentado los derechos y obligaciones en
relacién a los instrumentos de pago tanto de
los usuarios como de los proveedores. Aqui
cabe destacar las obligaciones respecto a la
disposicion de medidas de seguridad y uso de
credenciales personalizadas.

También se clarifican las responsabilidades
en caso de incidencia con las transacciones o
devoluciones de las mismas y se generalizan
las normas de funcionamiento de las 6rdenes
de pago: recepcion, rechazo, irrevocabilidad,
plazos de ejecucién, fechas valor...

No toda la norma entré en vigor el pasado
13 de enero, algunas excepciones quedan pen-
dientes a lo largo de este 2018.

Es una normativa que al vending afecta
COMO empresas que cada vez venden y com-
pran mas por Internet, ya que la normativa esta
especificamente orientada al mercado de
pagos electrénicos dentro de la UE.

DIRECTIVA DE ACCESIBILIDAD

Si se prevé que pueda tener algo mas de
impacto la Directiva de Accesibilidad tal y como
nos recordaban desde la Asociacion Europea
de Vending durante la pasada edicién de su
Asamblea General.

El pasado mes de noviembre se publicé el
nuevo texto para su revision y debate en el

que sera el nuevo marco normativo para los
paises miembros de la Unién Europea. El objeti-
Vo es la eliminacién de las barreras a la libre
circulacion de determinados productos y servi-
cios, haciéndolos realmente accesibles a todo
tipo de personas y muy especialmente a aque-
llas que pueden presentar algun tipo de dificul-
tad para su acceso.

Como ya sucede con las calles, los edificios
publicos, la informacién en Internet, etc., los
medios de pago tendran que adaptarse a las
necesidades de ciertos colectivos, un cambio
que también afectara a los pagos autoservicio
y, por tanto, a aquellos que vamos a encontrar
en las maquinas expendedoras o en las de
tickets del Metro por ejemplo.

Asf por ejemplo, en la nueva redaccion a la
que hemos tenido acceso se deja claro que “los
requisitos de accesibilidad apropiados también
deberfan aplicarse a los métodos de identifica-
cién, firma electrénica y servicios de pago, ya

gue son necesarios para concluir las transac-
ciones bancarias del consumidor”.

Es cierto que no hace referencia expresa a
las ma&quinas de vending, pero es una tenden-
Cia que no va a pasar de largo para la presta-
cién de este tipo de servicios. Al menos, las
empresas que lo hagan voluntariamente, como
ya sucede con determinadas aplicaciones de
pago que facilitan el acceso a estos grupos de
personas con determinadas dificultares, enca-
bezaran el cumplimiento de esta normativa. Lo
gue sf habla claramente es de “terminales de
pago” y aqui no hay discusion.

De nuevo todo lo relacionado con los pagos
electrénicos y el software empleado debera
adaptarse, incluidas las aplicaciones de pago
maviles, una alternativa cada vez mas aplicada
en el vending.

Para todos los sistemas de pago la Directiva
obliga a “garantizar el acceso a la funcionalidad
de identificacién, seguridad y pago cuando se
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entrega como parte de un servicio en lugar de
un producto haciéndolo perceptible, operable,
comprensible y robusto” para todas las perso-
nas, incluidas las que tienen algun tipo de limi-
tacion fisica. Asimismo, apunta a la necesidad
de “proporcionar métodos de identificacion,
firmas electrénicas y servicios de pago percep-
tibles, operables, comprensibles y seguros”.

¢COMO VA A AFECTAR A LAS MAQUINAS
DE VENDING?

En ejemplos de aplicacion concretos, la
Directiva sefiala la puesta a disposicién del
cliente de mas de un canal sensorial como por
ejemplo proporcionar informacién visual y tactil
o visual y auditiva para indicar el lugar exacto
en el que introducir una tarjeta para que perso-
nas ciegas o sordas no encuentren dificultades
a la hora de usar un terminal de pago o un ser-
vicio cualquiera. La tecnologia de pantalla del
nuevo vending puede ser muy Util en este sen-
tido.

Del mismo modo, se trata de presentar la
informacién de manera comprensible, utilizan-
do las mismas palabras en determinadas cir-
cunstancias o estructuras claras y l6gicas para
que las personas que algun tipo de disfuncio-
nalidad intelectual puedan comprenderlo mejor.

Hay que empezar a considerar la idoneidad
de presentar los mensajes en tamanos de
fuente adecuados teniendo en cuenta las con-
diciones de uso previsibles, y utilizando sufi-
ciente contraste, asf como espaciado ajustable
entre letras, lineas y parrafos (por ejemplo, para
que el texto pueda ser lefdo por personas con
discapacidad visual).

A pesar de la sencillez propia del vending y
sus medios de pago la normativa europea
sigue encaminadndose a tomar en cuenta a ese
porcentaje de la poblacién que debe estar
correctamente atendida en sus limitaciones.

El vending nunca ha sido un canal que se
distinga por su capacidad para llegar a estos
consumidores con ciertas dificultades, pero la
tecnologia brinda nuevas oportunidades y en
este dmbito la Directiva europea aporta

% SOLUCIONES TECNOLOGICAS

Directiva Europea

“La presente Directiva también
debe abarcar, dentro de su ambi-
to, los terminales de autoservicio
interactivo, incluidos hardware

y software dedicados a ser utili-
zados para la prestacién de los
servicios cubiertos por la presente
Directiva, excluidas las maquinas
instaladas como partes integradas
de vehiculos, aeronaves, bugues
0 material rodante. Estoincluye,
por ejemplo, cajeros automaticos,
terminales de pago y otros termi-
nales de autoservicio utilizados
para servicios de banca de consu-
mo; cualquier maquina expende-
dora de boletos emitiendo boletos
fisicos que otorguen acceso a

los servicios cubiertos por esta
Directiva, tales como dispensado-
res de boletos de viaje, maquinas
expendedoras de boletos en las
oficinas bancarias; maguinas de
check-in utilizadas para controlar
alos pasajeros en los servicios de
transporte de pasajeros; termina-
les de autoservicio interactivos
que proporcionan informacion de
viaje, incluidas pantallas de infor-
macién interactiva”.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Madison e
INgenico firman
[a transformacion
del servicio de
atencion

Madison, grupo multinacional de referencia
en servicios de BPO y digitalizaciéon de Contact
Center, con una dilatada experiencia en la opti-
mizacion de la relacién entre marcas y clientes,
e Ingenico Iberia, lider mundial en medios de
pagos a través de soluciones inteligentes,
seguras y de confianza, firman un acuerdo de
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transformacién digital del servicio de atencién
del help desk de Ingenico Iberia, para optimizar
la fidelizacion del usuario final y optimizar los
resultados para su negocio.

Mediante este acuerdo, el Contact Center
del grupo Ingenico Iberia incorporara tecnologia
propietaria de Madison que habilitara la digitali-
zacién de las comunicaciones y automatizacion
de los procesos de atencién al cliente. Dicha
transformacién gestionara de manera unificada
canales de voz, SMS y correo electrénico, habi-
litando la aplicacion de reglas de negocio com-
plejas para priorizar las comunicaciones sobre
todos los canales de manera combinada y pro-
porcionar visibilidad extremo a extremo asi
como medir y asegurar los SLAs acordados.

Sobre el acuerdo, Alberto Vielba, director de

la unidad de Madison BPO Contact Center
comenta “ES para nosotros una gran oportuni-
dad con la que mostrar como la continua evolu-
cién de nuestra tecnologia alrededor de la
omnicanalidad, analitica de datos y automati-
zacién, permite mejorar y optimizar las relacio-
nes entre las compafilas y sus usuarios, a la
vez que optimizar la eficiencia de los diferentes
procesos”. Ademas, Moisés Benzaguén, Servi-
ces Operations Senior Manager de Ingenico
Iberia afirma: “Este nuevo acuerdo con Madison
nos permitira seguir nuestra apuesta hacia la
innovacion y digitalizacién con el objetivo de
seguir mejorando la experiencia de nuestros
clientes abriéndoles la posibilidad de explorar
mas canales de comunicacién incrementando
la productividad y eficiencia del servicio”.
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(® SMART BUSINESS

ESpana suspende
en la transformacion
digital de empresas

Nuestra marca/producto sigue
una estrategia digital

Utilizamos encuestas para
la evaluacién online de la
experiencia del cliente

Nuestro plan comercial
incorpora la venta online

!
Tenemos un Ecosistema

Digital a disposicién de los
| clientes (web, app, RRSS)

Usamos nuestro CRM para tener
una comunicacion efectiva

Existe un canal de comunicacion
online en tiempo real

ACTUALIZACION

U

¢ESTAN CORRECTAMENTE
DIGITALIZADAS LAS EMPRESAS
EN ESPANA? INESDI REALIZA UN
ESTUDIO PARA RETRATAR LOS
DEFICITS DE LA DIGITALIZACION
DE EMPRESAS EN NUESTRO PAIS

A nadie pasa inadvertido que dado el con-
texto actual, cada vez es mas importante tener
optimizados todos los procesos de una empre-
sa, tanto por la parte del backoffice, como en el
trato directo con los usuarios. Sin embargo, las
empresas en Espafia parece que todavia
siguen ancladas en viejos procedimientos que,
por lo pronto, ya estan lastrando una parte del
negocio.

Segun el Ultimo estudio de indice de Madu-
rez Digital de las empresas, hecho publico en
2017 por Incipy e Inesdi (la Escuela de Negocios
Digital), parece ser que todavia la mayorfa de
las empresas reconocen que aun no destinan
una parte importante de su presupuesto a la
Transformacién Digital, del mismo modo que
tampoco cuentan ni con un plan de transfor-
macién, ni con un personal adecuado para que

(P Liderazgo

La mayor parte de las empresas de
Espafas no tienen con una Hoja de
Ruta que impulse su transformacion
digital. Del mismo modo, tampoco
cuentan con un responsable capaz de
liderar dicha transformacién ni de un
presupuesto estable capaz de asumir
todos estos cambios.

(P Personas

El 23% de las empresas piensa que
la mitad de la plantilla tiene una forma-
cién adecuada en materia digital, aun-
que el 40% reconcoe que la comunica-
cién interna dentro de la empresa tie-
ne un grado de madurez bajo, del mis-
mo modo gque hay un uso escaso de
herramientas colaborativa digitales.

(P Clientes

Poco mas del 10% de las empresas
tienen estrategias digitales centradas
en el cliente, mientras que solo un
cuarto se centran en la marca o el pro-
ducto. Por su parte, un 32% ya tienen
un ecosistema digital, y el 21% hacen
uso de un CRM. El 22% de las empre-
sas tienen un canal de comunicacion
online directo con el cliente final.

(® Negocio Digital

Aln existe una percepcion mayori-
taria de que la cuota de negocio que
Se encuentra en la red es relativamen-
te baja. Para el 35% de las empresas,
el negocio online representaria menos
del 20% de las ventas del negocio, lo
cual explicaria el escaso interés en
este canal que, a pesar de todo, ten-
derfa a crecer en el tiempo.
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GRADO DE MADUREZ DIGITAL SEGUN HOJA DE RUTA DIGITAL

No cuenta con Hoja de

Ruta Digital

38%

Grado bajo (0-4)

pueda llevarse a cabo.

A nivel global, las empresas en Espafia sus-
penden en Transformacién Digital con una nota
de 3,7 sobre 10, dando lugar a que mas de tres
Cuartas partes de las empresas estén aln en
una fase inicial 0 en un estadio basico, en tan-
to que solo el 4% de las empresas se encuen-
tran en los Ultimos estados de transformacion.

Asimismo, quedaria patente que por parte
de la Direccion General existe cierta desidia a la
hora de iniciar este proceso. De acuerdo a los
datos hechos publicos, el 38% de las empresas
en Espafia se encuentran alin en una fase
muy inicial con un nivel bajo de madurez digital,
mientras que el 20% aln se encontrarian en un
nivel medio.

Del mismo modo, otro de los grandes pro-
blemas de las empresas en Espafa es su inca-
pacidad para poner a cargo a alguien cualifica-
doy con experiencia.

En cifras, el 19% no tiene plan de Transfor-
macién Digital, el 23,6% se encuentran con que
no hay nadie en concreto que lo esté gestio-
nando, en otro 23,6% de los casos podemos
ver gue sf que hay alguien encargado, aungue
no con un perfil senior. Al final, en poco mas de
un tercio de las empresas en Espafia podemos
ver alguien que sf que estéa a cargo gestionan-
do la transformacion.
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roor

16,1% 19,7%

El plan se encuentra en dltima

fase de implementacion

4 5 6 8 9 10
| | | |
| | I |

20% 42%
@ incipy e Inesdi
Grado medio (5-6) Grado alto (7-10)

FALTA DE PLAN

La ausencia de un plan o de una hoja de
ruta para acometer la digitalizacion es el
primer indicador de que hay algo que no

funciona correctamente

EL PERSONAL

Uno de los resultados mas graves del
estudio es el descubrir que los propios
empresarios desconocen realmente las
competencias digitales que tiene su
plantillla de empleados

PRESUPUESTO Y RECURSOS HUMANOS

Si hablamos de presupuestos, el 28% de los
encuestados constata que la empresa dedica
menos de un 10% del presupuesto total al
desarrollo de acciones digitales, evidenciando
un indice de madurez digital relativamente
bajo.

AUn con todo, resulta todavia mas grave

que el 15% de los entrevistados no sepan exac-
tamente de cuanto es este presupuesto.

Por supuesto, tener un mayor presupuesto
en digitalizacién no quiere decir que la empre-
sa esté mejor transformada. De hecho, el 58,5%
de las empresas gue no cuentan con una Hoja
de Ruta digital destinan méas del 10% del presu-
puesto, lo que hace cuestionar la idoneidad de
todas las acciones encaminadas en esta direc-
cion.

Por la parte de recursos humanos, segun
apuntan desde Inesdi, conviene recordar que
casi tan importante como contar con las herra-
mientas digitales, es formar al personal de la
empresa para que puedan adaptarse correcta-
mente y emplear las nuevas funcionalidades
implementadas.

En este sentido, la formacién en material
digital es alin una asignatura pendiente en el
proceso de transformacién digital de las orga-
nizaciones. Ademas, a un gran nimero de
empresas le queda mucho camino por recorrer
en o que respecta al uso de herramientas cola-
borativas digitales y de trabajo en red.

En el estudio, al preguntar a los responsa-
bles de las empresas por el nivel de conoci-
mientos digitales de los empleados, la realidad
es que mas de la mitad desconoce el nivel de
formacién y las habilidades de los empleados,
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mientras que el 23% reconoce que al menos la
mitad de la plantilla posee conocimientos digi-
tales adecuados. Unicamente el 11% de los
directivos reconoce que todos sus trabajado-
res tienen habilidades digitales.

Segln la percepcion interna de cada empre-
sa, es decir, lo que los profesionales de cada
empresa estiman dentro de su organizacion, el
59% considerarian que su empresa tiene un
grado medio-bajo de madurez digital en lo que
respecta a la implementacién de canales digi-
tales de comunicacion interna.

Por su parte, el 1% otorgarfa incluso la mini-
ma puntuacion a su empresa en lo que respec-
ta a canales de comunicacion interna.

RELACION CON LOS CLIENTES

Tener una relacion integral en los canales
digitales para potenciar la escucha, la conver-
sacion, la relacién y la vinculacién con los clien-
tes es un punto de mejora para el 88% de las
empresas.

Aun asl, el 19% de los profesionales todavia
no hacen uso de ningln canal digital que pue-
da situar a sus clientes en el centro de la estra-
tegia de la empresa.

Por lo que respecta a la relacion con los
clientes, podemos ver una dispersién absoluta
en las acciones digitales que se estan imple-
mentando, sin gue ninguna de ellas destaque
claramente por su uso mayoritario. En otras
palabras: no hay una estrategia integral ni
cohesionada, sino acciones aisladas.

De este modo, el 19% de los profesionales
entrevistados no estaria realizando ninguna
accion digital para relacionarse con los clientes;
el 57% solo llevaria a cabo una de las acciones
de relacion con los clientes expresadas en la
gréfica; el 12% estarian implementando hasta 4
acciones digitales; y solamente el 3,5% ten-
drfan un plan integral con todas las acciones
en marcha.

La principal razén para no dar el salto al
entorno digital es el pensar que la cuota de
mercado correspondiente al negocio digital es
menos del 20%, un argumento gue es refren-
dado por casi un tercio de las empresas
encuestadas.

Por el momento, para Inesdi, los dos aspec-
tos prioritarios a trabajar son la vision y el esta-
blecimiento de un Plan y una Hoja de Ruta
holistica y con presupuesto asignado para
tener éxito en la Transformacion Digital de las
empresas. y, por otra parte, la formacién ade-
cuada de la plantilla en competencias, conoci-
mientos y habilidades digitales, algo funda-
mental para poder utilizar todas las herramien-
tas digitales de forma eficaz.

D

GRADO DE MADUREZ DIGITAL SEGUN PRESUPUESTO DEDICADO

Grado del Plan de Transformacion Digital
] 6 ; a

Presupuesto dedicado

Nivel de inversion Total
Mivel medic 10%-30%
35%
Nivel medio 30%-50%
Mivelalte 50%-70%
Mivel alta 70%-90% 224%
Nialalta™ | >90%
Descanacen 14,6%
Grada bajo (0-4)

67,6% 16,9%
31.5% 247%
7% 17.5%
43,2% 16,2%
Grado medio (5-6)

78 3 W
15,5%

438%

75,4%

40,5%

Grada alto (7-10)

GRADO DE MADUREZ DIGITAL SEGUN LA COMUNICACION INTERNA DIGITAL

41%

Grado bajo (0-4)

20%

© Incipy e Inesdi

Grado medio (5-6)

Grado alto (7-10)

GRADO DE MADUREZ DIGITAL SEGUN EL LIDERAZGO DEDICADO A SU GESTION

’

18,9%

r.

6%

Mo tiene Plan de No lo gestiona nadie

Transformacion Digital en concreto

‘.

6%

Si hay una persona
entargeda, aungue no es
un senior

© Incipy e Inesdi
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33,9%

Si, existe la figura de
responsable senior, que
coordina y gestiona el Plan de
Transformacian Digital
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iINDICE DE MADUREZ DIGITAL DE LAS EMPRESAS EN ESPANA

VISION, CULTURA
Y LIDERAZGO

PERSONAS

CLIENTES

NEGOCIO DIGITAL

. Aspectos a mejorar

Estadio 1
Bésica (1-3)

Estadio 2
Inicial (4-6)

Estadio 3
Estratégica (7-8)

Estadio 4
Transformadora (9)

Estadio 5
Innovadora (10)
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Nota

Nota

Nota

Nota
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*  Hojade RutaDigital

*  Liderazgo senior del Plan de Transformacian Digital

*  Presupuesto dedicado

*  Formacidny Habilidades Digitales
¢ Comunicacidn Interna Digital
*  Adopcion de Herramientas Colaborativas

»  Estrategiaintegral enrelacion al cliente.
»  Estrategia Digital marca/producto

*  EcosistemaDigital

*  CRM paraPlanRelacional

«  Comunicacion online en tiempa real

*  Ventaonline

»  Evaluacion online experiencia del cliente

*  Cuotade negocio procedente de Internet

Estatus intermedio

(® AFONDO

. Situacion adecuada

L0S B estadios de |3
transformacion digital

El estudio llevado a cabo por Inesdi distin-
gue hasta 5 estadios distintos en los que las
empresas pueden encontrarse dependiendo
de su grado de digitalizacion.

El Primer Estadio (basico) se corresponde
con el de aguellas empresas gue tienen ciertas
iniciativas digitales diferentes, independientes
pero al mismo tiempo dispersas en la compafiia
y sin ningUin tipo de cohesién. Este primer esta-
dio, que es el que ocupa al 42,9% de las empre-
sas, tiene como principal inconveniente que la
estrategia digital no responde a ningun criterio.

El Segundo Estadio (conocido como Estadio
Inicial) se caracteriza por empezar ya a formali-
zar alguin plan digital en algln &rea concreta
de la compafifa. El 33% de las empresas se
encuentran ya en esta fase.

El Estadio 3 es el de proyeccién estratégica,
y en éllas empresas ya trabajan en una Hoja e

Ruta Digital pero, a diferencia de los casos
anteriores, de una forma holisitca e integrada;
es decir, pretende abarcar ya toda la empresa
y dar cohesion interna. El 12,6% de las empre-
sas estarian aqui.

El Estadio 4 es aquel en el que las empre-
sas ya estan implementando el Plan de Trans-
formacion Digital en varios frentes con lideres
digitales en posiciones clave. Solamente el
2,8% de las empresas se encuentran en este
punto.

Finalmente, el Ultimo Estadio es el de Inno-
vacién, donde las empresas ya han desarrolla-
do su negocio digital y se manifiestan como
organizaciones innovadoras, agiles, flexibles,
conectadas, colaborativas y abiertas que se
adaptan continaumente a los cambios. Se trata
ya de una fase proactiva donde solo estan el
1,2% de las organizaciones encuestadas.



El 56% de los ejecutivos
espanoles, sin preparacion
en materia de datos

La pregunta que deben hacerse
todos los profesionales dedicados
a la Privacidad y a la Proteccién de
Datos en las empresas es: éSomos
conscientes de cémo impacta el
nuevo Reglamento Europeo Gene-
ral de Proteccién de Datos (RGPD)
en las mismas? Ya no podemos
demorar mucho més la respuesta,
ya que este reglamento empezara
a ser aplicable a partir del préximo
25 de mayo en 2018.

De hecho, en Espafa un 44% afirma
que estan seguros de poder cumplir
con la regulacién, mientras que el 56%
considera que no estan del todo prepa-
rados.

Sin embargo, no es esta la Unica
regulacion a la que tienen que hacer
frente este tipo de profesionales. Por
ello, el Ultimo estudio de Experian reali-
zado por la consultora Forrester Consul-
ting, ha dedicado parte de su investiga-
cién en analizar cémo las compafifas
afrontan las regulaciones respecto al
tratamiento de datos ya existentes y
las que estan por venir como el nuevo
Reglamento Europeo General de Pro-
teccion de Datos. En este sentido, des-
taca que en Espafia un 91% de los eje-
cutivos de alto nivel consideran una
prioridad cumplir con las regulaciones o
requerimientos legales.

Paralelamente, llama la atencién
que sblo un 16% de los directivos espa-
foles creen que el uso de datos y anali-

sis de los mismos esta en consonancia
con las expectativas regulatorias.

EL RGPD COMO OPORTUNIDAD Y
NO SOLO OBLIGACION

Adoptar las practicas recomenda-
das para la gestion de datos de acuer-
do con el RGPD se traduce en una
mejora de las interacciones entre las
organizaciones y sus clientes. La adop-
cién de las practicas recomendadas
representa una serie de oportunidades
para el cumplimiento de las oportunida-
des normativas, el desarrollo de una
vision Unica y completa del cliente,
mejorar los analisis a partir de datos
mas fiables o incrementar la calidad
global de los datos vy la experiencia del
cliente, entre otros factores.

Muchos de los procesos de gestién
de datos que deben estar implantados
antes del 25 de mayo de 2018, permiti-
ran trabajar en pos de muchas de estas
ventajas, fundamentalmente convirtien-
do el proceso de cumplimiento en una
oportunidad para las organizaciones.

Por ello, es esencial contar con la
garantia de que las actividades previas
a la implantacion del RGPD se basen en
fundamentos sdlidos y fuertes de cali-
dad de los datos y con la garantia del
mantenimiento para crear un valor de
negocio real en toda la organizacion
mediante la optimizacién continua de la
exactitud, calidad y usabilidad de los
datos.

Ricard Agustin, Director de Family Business Solutions

Actualizarse o
MOrir

La mayor parte de empresas
familiares saben cuan importan-
te es la modernizacién y la profe-
sionalizacién del negocio para
sobrevivir en el mercado, pero
no Siempre son conscientes de
Que cuanto antes empiecen,
mejor para la empresa familiar y para su continuidad. El
resultado es que hoy en dia la baja profesionalizacion y
escasa modernizacion siguen siendo problemas recurrentes
en las empresas familiares del vending a pesar de los bene-
ficios que ambas cosas pueden aportar al negocio familiar.

Uno de los motivos de la baja modernizacion de las
empresas familiares de este sector lo encontramos en el
coste economico que conlleva. Aumentar la calidad de los
productos y/o renovar las maquinas de vending requiere
una importante inversion econdmica. Asimismo, apostar por
las novedades tecnolégicas en las maguinas de vending,
como la telemetria o los nuevos medios de pago, requiere
también un desembolso inicial. No obstante, no hay que
olvidar que modernizar el negocio consiste en hacerlo mas
competitivo y, por tanto, no hay que percibirlo como un gas-
to, Sino como una inversion que tendra un retorno, en oca-
siones inmediato.

Por otro lado, la principal razén que explica la baja profe-
sionalizacién en el sector son las reticencias de algunas
familias empresarias a la hora de contratar a personas que
no son de la familia. Esto ocurre especialmente cuando se
trata de incorporar personal para ocupar posiciones de
responsabilidad o directivas, ya que el hecho de que alguien
ajeno a la familia pueda llegar a gestionar el negocio familiar
supone una contradiccién para la familia empresaria.

Ademas, las generaciones mas mayores, en vistas de su
préxima jubilacion, suelen ser las mas reticentes a apostar
por las innovaciones tecnolégicas, a contratar Nuevos
managers o a hacer cambios dentro de la empresay a, en
definitiva, arriesgarse. La suma de todas estas razones
provoca que las empresas familiares mas conservadoras no
lleguen a profesionalizarse y a modernizarse del todo.

Una de las mejores maneras para contrarrestar el pro-
blema es aprovechar el momento de relevo generacional
para apostar por la profesionalizacion y la modernizacion.
Aunque lo ideal serfa empezar ya desde las generaciones
mas tempranas a profesionalizar el negocio, cuando esto no
haya sucedido, por falta de recursos o por falta de voluntad,
la generacion sucesora es la que tiene la oportunidad de
modernizar y profesionalizar el negocio familiar para garanti-
Zar su continuidad. Y, si no dispone de las competencias o
conocimientos necesarios para ello, debera contratar a los
mejores profesionales del sector del vending que se pueda
permitir el negocio, sean o no de la familia, para hacerlo.
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(¥ LA EMPRESA A FONDO

Alllance Vending, Easy Vending,
Delikia...Lqué hacen para ser tan
especiales”’

Ganarse el favor de los consumidores es
primordial para competir en el mercado, del
mismo modo que cada vez es mas imperante el
tener una marca corporativa que sea capaz de
distinguirse de los demas.

En el vending, ya encontramos operadores
como Delikia, Easy Vending o Alliance Vending,
empresas gue quizas no son lideres en factu-
racién, pero que estan apostando muy fuerte
por otros valores que acompafnan al consumi-
dor, y no solo a través de la comunicacién, sino
con toda una bateria de identificativos que
sirven para decir “aquf estoy yo”. Pero... {qué
es lo que hace que estas empresas sean mas
“auténticas” que otras de la competencia?

Cohn & Wolfe, la agencia de comunicaciéon
global, ha hecho publico su propio ranking de
las empresas mas auténticas del pasado 2017,
un estudio donde se identifican las 100 marcas
mas auténticas de Espafia donde podemos
encontrar marcas como el fabricante de filtros
de agua 3M, los desarrolladores de medios de
pago Visa o Mastercard, o la popular cadena
de cafeterias Starbucks.

De momento (y por desgracia) ni Alliance
Vending, ni Delikia, ni Easy Vending se encuen-
tran en el ranking, aunque viendo la trayectoria
de estos tres operadores tanto en su apuesta
de trato al cliente como en el tipo de servicio
gue ofrecen, no deberia extrafiarnos que en
cualquier momento pudiesen asomar (y no hay
mas que ver la intensa actividad que estan
teniendo en redes sociales).

Asl, saliendo de estas excepciones, el anali-
sis ha permitido identificar el gran déficit de
autenticidad que existe en Espafia, ya que tan
solo el 9% de los consumidores considera las
marcas “abiertas y honestas”, si bien el porcen-
taje ha mejorado respecto al 7% del afio pasa-
do. Esta percepcion, sin embargo, no es exclu-
siva, ya que, en general, los paises del oeste
de Europa, como ltalia, Francia o Alemania,
presentan un alto grado de escepticismo hacia
las compafiias.

De esta manera, la autenticidad supone un
gran reto para las empresas, que deben traba-

jar mas para mejorar la percepcion de los con-
sumidores. En concreto, son siete los atributos
que definen la autenticidad y que, por tanto,
constituyen las principales areas de mejora
para las empresas: Tratar bien a los clientes,
proteger su privacidad, cumplir las promesas,
ofrecer calidad, comunicar con honestidad,
actuar con integridad y, por Ultimo, ser genuina
y real.

Ademas, el estudio ha identificado que,
para los consumidores, cada vez es mas impor-
tante el hecho de que una marca sea respe-
tuosa, siendo este el principal factor a la hora
de determinar su autenticidad. Por el contrario,
en la edicién del afio pasado, se valoraba méas
la fiabilidad. Esta tendencia demuestra que, en
la sociedad actual, los consumidores esperan
de las empresas un trato cada vez mas perso-
nalizado, al tiempo que crece su preocupacion
por la protecciéon de su privacidad.

AUTENTICIDAD, UN INTANGIBLE CON UN
IMPACTO REAL EN EL NEGOCIO

Esta realidad contrasta con el valor que
otorgan los consumidores a la autenticidad.
Asl, el 94% de los consumidores espafioles

recompensarfa a una marca auténtica, modifi-
cando su comportamiento o su actitud hacia
dicha marca. Ademas, por primera vez, el estu-
dio ha desvelado que la autenticidad tendria
un impacto directo en las ventas de una com-
pafila, ya que el 56% de los consumidores
espafioles incrementaria su interés en adquirir
productos o servicios de una marca considera-
da como auténtica.

Sin embargo, la autenticidad no es solo un
reto para las marcas, sino también para las
industrias, analizadas igualmente en el estudio.
Asf, la industria de bienes de consumo es la
considerada mas auténtica por los espafioles,
especialmente por su fiabilidad y por ser real.
Dentro de esa industria destacan marcas como
Balay, Bosch y Roca, que a lo largo de los afos
han construido una relacién muy cercana con
los consumidores.

Le siguen las marcas de alimentacion y
bebidas y de automocion, que reciben una muy
buena valoracién reconociendo a compafiias
como: Central Lechera Asturiana, Nestlé, Audi
0 BMW. Estas industrias, que se encuentran
entre las mas destacadas, son las que mejor
puntuacién han recibido en los tres valores

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « n° 103 mayo-junio 2018

que, para los consumidores, refle-
jan la autenticidad: ser respetuo-
so, fiable y real.

Por el contrario, las marcas
energéticas, de comida rapida y
de mensajeria son las menos fia-
blesy las que peor reputacion
tienen. Asi, los consumidores
creen que deberfan ofrecer mayor
calidad en sus productos y servi-
Cios 0 mejorar su capacidad para
cumplir con sus promesas.

Almudena Alonso, Directora
General de Cohn & Wolfe Espana,
ha explicado que, cuanto se habla
de autenticidad, “las empresas
deben entender que la comunica-
cién ha evolucionado muchisimo, y
los consumidores ya no se confor-
man con recibir mensajes. Quieren
que la comunicacién sea cercana
y personal. Demandan experien-
cias que les acerquen a las mar-
cas. En ese sentido, el papel de
las Relaciones Publicas y muy
especialmente el de la Comunica-
cién Digital, estd ganando impor-
tancia en el marketing mix, hacien-
do que las empresas tengan éxito
en este nuevo contexto”.

AUTENTICIDAD, EL GRAN
RETO PARA LAS MARCAS

Tal y como refleja el estudio, las
nuevas tecnologias, que han revo-
lucionado la comunicacién, han
modificado las demandas y las
necesidades de los consumidores.
Las empresas no pueden no
comunicar, y deben mantener una
relacion de transparencia con sus
clientes. Con la llegada de la era
digital, la autenticidad ha alcanza-
do una nueva dimensién y cobra
mas importancia que nunca.

Para debatir sobre estos
temas, el acto de presentacion del
estudio ha contado con una mesa
redonda, moderada por Jaime
Castell6, profesor asociado del
departamento de Marketing en
ESADE vy director del Executive
Master en Marketing y Ventas de
ESADE Madrid, en la que partici-
pan Gemma Junca, Head of Mar-
keting & Brand de IBERIA, Beatriz
Pérez Santos, Brand Manager
Area Digital de CMVocento, Pablo
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Lépez, director general adjunto
del Foro de Marcas Renombradas
Espariolas y Almudena Alonso,
directora general de Cohn & Wolfe
Espana.

Al respecto, Gemma Junca ha
destacado que, hoy en dia, “Las
marcas deben ofrecer una expe-
riencia consistente. Debemos ser
auténticas v, en el caso de Iberia,
la autenticidad ha estado ligada a
la humildad. Somos conscientes
de que, como marca, ofrecemos
promesas y servicios a los consu-
midores, y dichas promesas deben
estar a la altura de lo que pode-
mos ofrecer. La era digital nos
plantea muchos retos”.

Beatriz Pérez Santos ha ase-
gurado que, hace afios, “Lo que se
solia hacer era lanzar mensajes
unidireccionales. Sin embargo,
actualmente, el escenario ha cam-
biado, ya que los consumidores
han incorporado patrones de bus-
queda y consultan siempre foros,
blogs o recomendaciones antes
de tomar una decisién. Ademas,
los usuarios se guian siempre por
la experiencia, y las marcas comu-
nican mejor haciéndoles participes
y ofreciéndoles experiencias posi-
tivas”.

Pablo Lépez, por su parte, ha
opinado que “La marca 4.0 es
aquello que utiliza la tecnologia
para transformarse culturalmente
y adaptarse a las necesidades de
sus clientes. Igualmente, es impor-
tante ofrecer experiencias integra-
das, que fusionen lo fisico y lo
digital, y entender que, como mar-
cas, nos dirigimos a individuos, no
a generaciones, por lo que la per-
sonalizacién de la comunicacion
es una de las claves”.

El moderador, Jaime Castell6,
ha concluido sefialando que “La
experiencia que ofrece una marca
es muy dificil de imitar o de copiar,
es practicamente irremplazable.
Por tanto, la clave para dar a
CONOCer una marca no son sus
productos, sino la experiencia que
ofrece a los usuarios. La autentici-
dad de una marca se encuentra
asf en sus consumidores y clien-
tes, y en como la perciben ellos”.
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ALMUDENA ALONSO, DIRECTORA DE COHN & WOLF

£Qué es lo que hace exactamente que
una marca sea “auténtica”?, ¢es solo
cuestion de transparencia y relacion con
el cliente?

Esa es precisamente la pregunta que nos
hicimos en Cohn & Wolfe para decidir comenzar
este estudio hace ya 5 afios. Sabiamos que era
un concepto importante, pero queriamos pro-
fundizar en lo que entendia el consumidor por
autenticidad.

Tras analizar hasta 20 atributos distintos,
los consumidores nos han dicho que para ellos
hay 7 cualidades basicas que toda marca debe
cumplir para poder ser catalogada como autén-
tica. Entre ellos esta el buen trato al cliente,
proteger sus derechos y privacidad, cumplir
con lo prometido, la alta calidad, comunicar
honestamente, actuar con integridad y, por
Ultimo, ser genuino y real.

Vemos que |os atributos mas valorados son
los que tienen que ver con la experiencia direc-
ta del consumidor con la marca. Asi que la mar-

LO QUE SE BUSCA

HONESTIDAD

"Bl consumidor
valora por
encima de todo
cOMO es el trato
con el cliente”

EN UN CONTEXTO EN EL QUE TODAS LAS MARCAS
QUIEREN DIFERENCIARSE, CADA VEZ RESULTA MAS
COMPLICADO SER “UNICO”, AUNQUE TODAVIA HAY
EMPRESAS QUE SE RESISTEN A APOSTAR POR ESA
DIFERENCIACION.

ALMUDENA ALONSO, DIRECTORA DE COHN &
WOLF, NOS HABLA DE ALGUNAS DE LAS CLAVES
PARA PODER DESTACAR EN UN MERCADO TAN
COMPETITIVO COMO EL NUESTRO.

ca debe trabajar en muchos aspectos a la vez
y conseguir que la experiencia en todos los
puntos de contacto con el consumidor sea con-
sistente y coherente.

Ademas, el ser auténtico no se queda en
algo meramente abstracto, sino que el 96% de
los consumidores afirma que recompensaria a
las marcas que considera auténticas y un 56%
esta dispuesto a comprar mas. Hay, por tanto,
un impacto real en el negocio.

En el estudio se miden tres variables: que
sea una marca “respetuosa’, “fiable” y “real”. ¢A
qué se refiere y qué mide exactamente cada
uno de estos parametros? Las 3 variables son
la agrupacién de los 7 atributos que he mencio-
nado antes para definir la autenticidad de las
marcas.

Se mantiene estable en cuanto a su impor-
tancia la variable de confiable y por supuesto
el consumidor espera una alta calidad y el cum-
plimiento d lo que se promete. Pero en esta
edicion del estudio se ha incrementado mucho
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la importancia de ser respetuosa, siendo el
factor mas valorado. Asf gque cobra mas rele-
vancia aln el trato al cliente y la proteccion de
sus datos y seguridad.

Y, por Ultimo, la variable de real implica mas
aquellos aspectos que deben trabajarse desde
el marketing y la comunicacién, como una
comunicacién honesta, la integridad en su
actuacion y que la marca sea genuina, con una
voz distintiva y no artificiosa.

Bimbo, Bezoya, Solan de cabras, Font
Vella, Pascual, Hero, Coca-Cola, Nescafé....
Son algunas de las marcas que aparecen
en el ranking y que estan muy presentes
en la industria del Vending. ¢Qué podria
destacarse de ellas? Resumiendo breve-
mente, équé ha hecho cada una para
estar en el ranking?

Todas las marcas contenidas en el ranking
han destacado en un ambito en particular de
toda la experiencia con el consumidor y no
todas punttan igual en los diferentes parame-
tros que hemos establecido. Pero, en general,
el sector de alimentacion y bebidas es el
segundo considerado mas auténtico tras el de
bienes de consumo. éLa razén? Sencillamente
son marcas en las que la experiencia del con-
sumidor es muy directa y estan muy integra-
das en su vida cotidiana y con las que tene-
mMos una experiencia mas vinculada con el dia
a dia, nuestra familia, intimidad e incluso nues-
tra infancia, por ello dan mas confianza. Y sin
entrar a un andalisis individualizado, como sec-
tor todas ellas son valoradas como marcas
muy reales.

Trasladandolo al sector del Vending
(que es el que a nosotros nos afecta)
¢Qué deberia hacer un operador de Ven-
ding si quisiera aparecer en el ranking?

Como venimos comentando, el consumidor
valora por encima de todo lo que tiene que ver
Con su experiencia directa con la marca 'y
menos con aquello que debe conocer o debe
transmitir la propia compafifa. Por eso es mas
dificil que las marcas corporativas puntden
muy alto en autenticidad. Pero la buena noti-
cia para el vending es que esta intimamente
ligado al sector de alimentacién y bebidas que
es de los mejor valorados. Sin embargo, secto-
res como telecomunicaciones, energia o men-
sajerfa, son considerados los menos auténti-
Cos.

La digitalizacién sin duda es una pode-
rosa herramienta para estar en contacto
con el usuario. ¢éCémo puede llegar a
usarse correctamente?, écudles son los
errores mas comunes dentro de esta
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La digitalizacion es un medio estupendo
para crear una relacién méas auténtica con el
consumidor y los canales digitales permiten
una cercania, inmediatez y personalizacion
inigualables. Pero como decimos, de nada sirve
si la experiencia en otro ambito como por ejem-
plo el punto de venta, no es consistente con
los canales digitales de la marca.

También existe otro aspecto a considerar y
es gue los consumidores estan pidiendo cada
vez mas seguridad y que se usen las herra-
mientas digitales con prudencia y responsabili-
dad. Alo largo de estos afios, hemos ido acep-
tando autométicamente y de forma inconscien-
te una serie de condiciones y normas legales
de multitud de paginas de internet sin saber
las consecuencias. Esto ha derivado en una
sucesion de ataques cibernéticos, robo de
datos, brechas, virus... que ha hecho que la
poblacién tome conciencia y empiece a darle
importancia a la proteccion y privacidad de los
datos personales en internet.

envuelias y con la posibilidad de personalizarlas, en
todos los tamanos:

contrar paletinas
naticas en los tamanos:
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Rancilio Group lleva su gama Egro
a Food & Hotel Asia y Hostelco

Rancilio Group ha llevado la promocién de
SuUS equipos hasta el mercado asiatico. Lo ha
hecho aprovechando Food & Hotel Asia, cele-
brada en abril en Singapur albergando la terce-
ra edicién del evento ‘Café y Té Especiales’.

“Ahora es una cita regular para el Grupo
Rancilio, ya que este evento no solo brinda la
oportunidad de conocer a los principales acto-
res del mercado asiatico, sino también de pre-
sentar Egro Next al publico, la cafetera comple-
tamente automatica disefiada especificamente
para este mercado”, sefialan.

Y es que en la ‘Coffee House' que preparé la
compafifa, los visitantes pudieron dar rienda
suelta a su creatividad preparando deliciosas
bebidas a base de café con tan solo pulsar un
botén, gracias a una interfaz de pantalla tactil
interactiva basada en el sistema operativo
Android que se incluye en su nueva gama de
maquinas.

Otra caracteristica nueva de Egro Next que
sorprendié al publico es el mddulo de café refri-
gerado. Junto a todas las novedades de Nest,

K4000, fruto de la

la “Coffee House” también exhibi6 otros mode-
los completamente automaticos, Egro One y
Egro Zero en varias configuraciones, y una
muestra de los molinos dosificadores de la
serie Kryo y todas las cafeteras tradicionales
de la marca.

Ademas del modelo Rancilio Classe 11 de

union entre

Keurig Green Mountain y Evoca

Los grandes se asocian. Tras el desembar-
co de Evoca Group en Estados Unidos, las
primeras colaboraciones no se han hecho
esperar.

Junto a Keurig Green Mountain, una de las
principales empresas del sector cafetero nor-
teamericano, lanzan Keurig K4000 Café Sys-
tem, una nueva solucién para el canal de con-
sumo fuera del hogar.

Para funcionar con las capsulas K-Cup y
leche en polvo se presenta como el nervio
atractivo para preparar lattes y capuchinos de
manera profesional en espacios como las ofici-
nas, los hospitales, la hosteleria y otros entor-
nos comerciales. Evoca Group sera la encarga-
da de fabricar el modelo K4000 Café System
en sus instalaciones de Gaggio Montano, en
Italia, para ser distribuido en el mercado nor-
teamericano (Estados Unidos y Canadd) en

asociacion con Keurig.

“Mas de dos tercios del consumo de bebi-
das fuera del hogar se registra a media tarde,
cuando las personas buscan las opciones de
bebidas mas variadas e indulgentes”, sefiala
Michael Pengue, vicepresidente senior y
gerente general de Keurig's AFH Division. “El
Sistema de Café K4000 nos permitira atender
de manera Unica las necesidades de los consu-
midores en el lugar de trabajo y otros entornos
comerciales, especialmente aquellos que pre-
fieren mas opciones de bebidas de café gour-
met y especiales que el café caliente tradicio-
nal”.

Réapido vy facil de usar, la linea K4000 Café
System promete variedad y calidad sin igual al
canal. La combinacién de estos nuevos forma-
tos de bebidas con méas de 150 variedades y
mas de 30 marcas distribuidas actualmente en

gama alta, equipado con la tecnologia Xcelsius
para perfiles de temperatura, los productos en
exhibicion también incluyeron las lineas Classe
9, Classe 7y Classe 5 que, en la configuracion
‘Tall', permiten la preparacion de cafés america-
nos que se sirven directamente en las tipicas
tazas tan populares entre los amantes del café
en todo el mundo.

Estos atractivos también pudieron verse en
Fira Barcelona con motivo de Hostelco, feria en
la que también participd Rancilio del 16 al 19 de
aburil. La atencién del grupo se centro este afio
en los compradores internacionales cuyo
nlmero a crecido gracias a la presencia signifi-
cativa de representantes de distribuidores,
cadenas hoteleras y restaurantes del norte de
Africa.

Rancilio Group exhibié su modelo Classe 11,
la maquina de café tradicional de la marca Ran-
cilio. Gracias a su tecnologia Xcelsius para per-
files de temperatura, este modelo ha revolucio-
nado por completo la forma de preparar café y
bebidas a base de leche.

KEURIG

el canal Keurig AFH desbloqueara cientos de
posibilidades de bebidas indulgentes, desde
cappuccinos de vainilla y lattes de especias de
calabaza hasta capuchinos o té. Toda la gama
K-Cup podra emplearse en el nuevo sistema
El modelo K4000 se pudo ver durante la

pasada edicién de la NAMA Show y se lanzara
de manera comercial en el mercado norteame-
ricana el proximo verano.
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Saeco despunta con la variedad de
SU catalogo Horeca y OCS

Saeco ha mostrado sus Ultimas novedades
en la edicion de Hostelco 2018. Con un gran
éxito de asistencia, este certamen ha hecho
coincidir a hoteleros, restauracién comercial,
tostadores de café, distribuidores y operado-
res, para conocer todas las novedades del
amplio portfolio de la marca.

Ademéas de tener la oportunidad de ver los
nuevos modelos destinados al sector Horeca,
Office Coffee Service y soluciones dispensing,
el visitante ha podido valorar las caracteristicas
de cada uno de ellos.

Entre otros modelos, se han mostrado “in
situ” las Ultimas novedades para capsulas,
DUALLY, AREA y ONDA. La maquina profesional
de capsulas con 2 grupos, Dually, con pantalla
tactil de 7", compacta y versatil, es la solucion
ideal para pequefias localizaciones. Dually pue-
de dispensar diferentes tipos de capsulas con
dos grupos de erogacion independientes.

Area, es Una gama de maquinas de café de
capsulas disefiada especificamente para el
mercado B2B, con gran capacidad de contene-

dores para capsulas y agua. Esta gama pre-
senta varios modelos, en las versiones estan-
dary OTC (One Touch Cappuccino), faciles de
usar, con disefio y detalles sofisticados. Es una
nueva propuesta de la marca en modelos de
reducido tamafio y con amplia oferta de bebi-
das de alta calidad con leche fresca ideal para
oficinas modernas y B & B.

Otra de las novedades es exhibida es el
modelo ONDA, gama de maquinas que también
puede dispensar diferentes tipos de capsulas
en el minimo espacio.

Ademas, gracias al accesorio Kit base &
Jarra Milky se consiguen cremosos cappucci-
nos con leche fresca, a la temperatura que mas
le guste al usuario, en frio y en caliente.

También ha destacado la renovada imagen
junto a las nuevas prestaciones de la gama
|dea Restyle y del nuevo modelo Aulika Office.

La nueva gama Idea Restyle con su nuevo
interfaz, ofrece la posibilidad de programar la
bebida deseada y facilita el montaje gracias a
Sus nuevos laterales que ademas de ahorrar
espacio ofrecen una amplia gama de colores.

La marca también ha mostrado otras gran-
des novedades como el modelo Aulika Office,
gue incorpora la novedosa estética de la gama
Aulika, convirtiéndose en el nuevo modelo de
referencia para el mercado OCS. Disefio com-
pacto e innovador con prestaciones para uso
profesional.

Café Arabo presenta en Barcerlona su nueva marca:
Busi Café, especializada en cafés de alta gama

Café Arabo prosigue su tour con la presen-
tacion de su nueva marca, Busi Café, un nuevo
concepto especializado en cafés de alta gama
y de monovarietales especificos para
hostelerfa.

Segun detalla Albert Busoms, director
comercial de la compafiia, “se trata de un café
especialmente pensado y tostado para cafete-
ras de filtro, tipo Chemex, V60, aeropress o
Siphon, en un trabajo para el que hemos cola-
borado intensamente con cocineros de estre-
llas Michelin”.

Los métodos de filtro, cada vez mas popula-
res entre los amantes del café en paises euro-
peos, abren el abanico de posibilidades a la
hora de extraer diferentes aromas y sabores
del café, que con el espresso no siempre es
posible conseguir. De este modo, Busi Café
pretende posicionarse en el mercado como

una marca de referencia a la hora de atender
esta nueva necesidad entre la poblacion.

Ademéas, Café Arabo también aprovecha
para presentar su nueva capsula compatible
Blu, un café que consigue una estabilidad per-
fecta para las maquinas de Necta de monodo-
sis que ya existen en el mercado. “Para consoli-
darnos, Café Arabo ha desarrollado las rotula-
ciones pertinentes para todos los modelos de
Necta, a fin de ponerlos a disposicién de sus
clientes y asf tener un 100% de gestion y efecti-
vidad, sin alterar la marca Arabo”, explica
Busoms.

Las capsulas Blu comprenden una gama de
blends de café 100% arabica que han sido
desarrollados por el propio equipo de I+D de
Café Arabo, garantizando no solo la fiabilidad
para la maquina de vending, sino también la
méxima calidad del producto.
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Orain cierra ronda de inversion
legando al millon de euros

La tecnologia cambia la manera de hacer
negocios, de comprar productos y servicios.
Eurovending, empresa lider del vending, asf lo
entiende y apuesta al futuro tecnolégico y al
business data del sector, al invertir 700.000
euros junto a Nero Ventures y otros Business
Angels en Orain, que llega de este modo a 1
millén de euros en su segunda fase de ronda
de inversion.

Eurovending con esta inversién da segui-
miento a su estrategia de diversificacion y
expansién internacional junto a una empresa
como Orain, Unica en su categoria. La primera
plataforma centralizada que facilita la comuni-
cacion inteligente entre maquinas y personas.
Un agregador de servicios en red, que genera
informacién a la vez que reline y permite el
pago a todas las maquinas de vending desde
un mismo monedero, que el usuario autoges-
tiona acorde a su presupuesto mensual y pue-
de recargar con facilidad. Supone una auténti-
ca revolucién para este tipo de servicios, un
beneficio absoluto tanto para todos los opera-
dores como para los usuarios.

Segun sefiala Xavier Sans, CEO de Orain, el
dinero de esta inversién sera destinado espe-
cialmente a consolidar el mercado espafiol y a
iniciar la expansion internacional por Italia,
Francia, mercados centroeuropeos y del este,
para luego abrirse al mundo al agregar los
maximos servicios y funcionalidades, que un
usuario pueda utilizar a diario, con las maqui-
nas de vending, que le permitiran al Operador
aumentar sus ventas.

Segun datos del mercado surgidos de la
investigaciéon de Aneda, el consumo de alimen-
tacion y bebidas fuera del hogar, en el 2016,
fue de 31.994 millones de euros, con un creci-
miento del 1,2% respecto del afio anterior y un
aumento de usuarios del 49,1% al 61,30%. Y en
este sentido Eurovending, ve la tendencia del
sector y detecta las necesidades de innova-
cién tecnolégica, hechos que lo impulsan a
apostar en este negocio.

Orain brindara funcionalidades tales como:
conocer circuitos de mayor o menor usabilidad,
recorridos mas frecuentes, maquinas mas usa-
das, averias, productos demandados, nivel de

Fallece José Antonio Brana, socio
y fundador de Vendin

La semana pasada fallecié José Antonio
Brafia, socio y fundador de la empresa Vendin.
Desde Hostelvending lamentamos su pérdida y
acompafamos en el sentimiento a sus familia-
res, amigos y compafieros de trabajo.

José Antonio siempre contara con nuestra
admiracion y respecto por ser un gran profesio-
nal pero, sobre todo, por la amabilidad y el tra-
to cercano que siempre le caracterizé.

Agradecemos profundamente el apoyo que
nos brindé cuando empezamos y la colabora-
cién que nos prestd en todo momento.

Como director general de Vendin hizo posi-
ble que la firma se convirtiera en un referente
para el mercado nacional e internacional, gra-
cias a que siempre supo “ofrecer productos de
alta calidad ademés de poner sobre la mesa
herramientas destinadas a la mejora de la ren-
tabilidad de nuestros clientes”, como destaca-

ba en la Ultima entrevista publicada en nuestra
web.

Era muy querido entre sus compaferos y
asf lo han expresado en multitud de muestras
de carifio.

stock, entre otros tantos datos, disponibles
para todas y cada una de las empresas que
utilicen el servicio.

La informacién que brinda cada maquina es
confidencial de cada operador y esta disponi-
ble en un dashboard con solo un clic. Brinda
inteligencia a las maquinas que ademas, permi-
te acciones tales como planificar campafas de
marketing, promociones y obtener feedback.
Informacién toda que el operador podra usar
para facilitar que el usuario compre masy
mejor.

Segun Pedro Cebollero, COO de Euroven-
ding, Orain es una plataforma en constante
evolucion. Han desarrollado un algoritmo que
en interaccién con los datos de usabilidad,
aumenta su inteligencia y brinda dia a dia mas
informacién Util para el proceso de compra.
Han creado una red Unica que reldne todas las
maquinas de vending en un mismo lugar. Inte-
gran un sistema de pago mévil y comunicacion
centralizado para que el consumidor del ven-
ding pueda pagar de manera eficiente, con
minimo gasto de tiempo y esfuerzo.

FALLECE ENRIQUE
VELARTE

El empresario valenciando Enrique Velar-
te, propietario y responsable de la fabrica
de snacks, falleci6 el pasado 2 de marzo a
los 47 afios en un lamentable accidente de
trafico.

Segun se ha dado a conocer, En rigue
Velarte ha muerto mientras conducia un
vehiculo en la V-31, donde sufrié una salida
de la via mientras circulaba entre los térmi-
nos de la comunidad valenciana de Sedaviy
Catarroja.

Las primeras hipdtesis del inciden apun-
tan a que pudo haber sufrido un ataque al
corazén justo antes del impacto, por lo que
serfa la causa del incidente.

Desde el equipo de Hostelvending nos
gustaria presentar nuestras condolencias a
todo el equipo de Velarte por la pérdida
sufrida, asf como a sus amigos y familiares.

* De acuerdo con la informacion cedida por El Vending en Italia - Estudio sobre el mercado de la demanda (CONFIDA, 2015), una maquina anticuada desalienta la compra de productos.

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

¢EASY O TOUCH? Modular vy siempre moderna: todas nuestras nuevas maquinas se pueden actualizar en
cualguier momento para ofrecer las tecnologias de Ultima generacion. Por ejemplo, una maquina comprada
con unteclado de membrana se puede actualizar con unteclado de pantalla tactil moderno con sélo un ajuste
sencilloy rapido. De este modo, nuestras maquinas duran mas tiempo, estimulan continuamenteala
compra a los clientes y reducen los costes operativos. Problema resuelto.
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EXPERT LAVAZZA
BLACK IS THE NEW PACK

XPERT PLUS
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1003% ARABICA
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Nueva gama Expert Lavazza para maquinas automaticas.

Lavazza amplia su gama de blends para maquinas de distribucion 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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