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Nueva gama Expert Lavazza para maquinas automaticas.

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

6 / Marcos Gonzalez, campedn barista del
Férum y barista para Delikia Fresh

Nos entrevistamos con Marcos Gonzalez, el Ultimo
campeodn en el Forum del Café que ha hecho de Delikia
el mejor operador en lo que a café respecta.

42 [ Nuno Correia, CEO en Espafna y Portugal
de Rancilio Iberia

Rancilio Group se traslada desde Portugal a Madrid con
una nueva sede. Comentamos con Nuno los principales
desaffos que se abren con las superautomaticas Egro.

60 / Carlos Centeno, CEO de Vendis 360

Estudiamos de cerca las nuevas necesidades técnicas y
tecnolégicas del mercado en o que distribucion automa-
tica se refiere de la mano de Carlos Centeno.

NOTICIAS

18 / Méas de 3.600 maquinas expendedoras
vendidas en el primer trimestre de 2018

Aneda hace pUblico los datos del primer trimestre.

20 / Estimacién: el vending deja 123 millones en
bebidas calientes

Realizamos un calculo aproximado de cuanto ha podido
facturar el vending en bebidas calientes.

22 / Sacando el maximo partido a los solubles:
entre rendimiento y rentabilidad

Los puntos clave que hay que tener en cuenta a la hora
de tratar con solubles para sacarles el maximo provecho
posible.

24 | Optimizacién de las rutas de vending

Volvemos a incidir en la parte logfstica de las rutas que
deben realizar los operadores y como pueden optimi-
zarse.

26 / Asi empezaron los problemas en el vending
de tabaco

Las nuevas normativas siguen levantando barreras.

ESPECIALES

8 / Evolucién del OCS: café Premium 'y
17 / servicios personalizados
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Avanzamos las Ultimas innovaciones gue se esta produ-
ciendo dentro del OCS vy cual podria ser la linea a seguir
dentro de este mercado.

36 / Vending y sostenibilidad, ¢hacia donde se
41 / dirige el mercado?

Las normativas gubernamentales siguen avanzando ha-
cia un mercado mas sostenible mientras que el vending
en Espana sigue desfasado.

44 [ RTD, postmillennials y takeawakers, las
53/ ultimas tendencias del mercado

Estudiamos a fondo el segmento de las bebidas RTD
(Ready to Drinks) y como se interrelacionan con el ven-
ding y los nuevos consumidores.

FERIAS

54 / La Noche del Vending en fotos

Presentamos alguna de las fotos mas relevantes de la
ncohe del vending.

55 / Vendibérica 2019 ya tiene fecha y
compafero de baile

Adelantamos las primeras informaciones sobre o que se
sabe sobre Vendibérica 2019

EMPRESAS

66 / Tentobox, el restaurante automéatico de
Azkoyen

El nuevo restaurante automatico de Azkoyen se postula
Como una nueva solucid na los comedores de empresa.

67 / Selecta sale a bolsa

Se estima que de aqui a finales del afio, Selecta pueda
salir a cotizar en bolsa.
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MARCOS GONZALEZ, CAMPEON BARISTA DEL FORUM DEL CAFE

¢£Como comenzaste en el mundo del
café?

Con 21 afios me dieron mi primera formaciéon
barista. Tenfa claro que no me queria dedicar a
la hosteleria, era un mundo muy monétono al
gue no le vela sentido. Finalmente me apunté
a un curso barista pero sin saber exactamente
de qué iba aquello, asi que cuando me comen-
taron que barista era el profesional de café
pensé “vaya cofiazo”. Pero cuando hablé de
Crear una receta para el café me quedé impac-
tado. ¢{CéMo que ibamos a hacer una receta?
Con aquellas palabras algo habia cambiado, ya
tenfa un “por qué” que antes no existia en mi
vida: tenfa que hacer mi receta.

Que un operador de vending y un baris-
ta estén trabajando codo con codo es un
logro, écémo empez6 todo con Delikia?

Empezamos a trabajar en el afio 2014 a par-
tir de una llamada, desde entonces siempre
hemos ido de la mano para seguir investigando
y mejorando cada dia.

iEso es muy pronto! Hace 4 afios casi
nadie sabia lo que era un barista...

Estamos luchandolo. AUn hoy tienes que
explicar lo que es un barista y tienes que excu-
sarte para que la gente te entienda. Pero expli-
carlo que es el café es la mejor forma de difun-
dirlo y hacer cultura.

Del barismo convencional a las maqui-
nas de vending hay un salto enorme, ¢de
verdad es posible utilizar café de especia-
lidad en las expendedoras?

Yo soy muy llano hablando de café de espe-
cialidad. ¢Como que el café de especialidad no
puede estar en las maquinas de vending?,
Jquién sabe tanto de café como para decir que
no se puede?

Pero alin asi el comportamiento de las
méaquinas de vending y de las maquinas
de espresso de la hosteleria es distinto...

En la maquina de vending la extraccion es
mas corta, de 20 segundos, y utiliza una pre-

‘AUN hoy tienes
que explicar qué
es un parista

v tienes que
excusarte para
gue la gente te
entienda’

TRAS SU RECIENTE VICTORIA EN EL CAMPEONATO
DEL FORUM DEL CAFE, MARCOS GONZALEZ,
BARISTA Y FORMADOR DE DELIKIA FRESH, ES LA
PRUEBA DE QUE EXISTE UNA FORMA DISTINTA DE
HACER LAS COSAS EN EL VENDING

sion inferior de 4 0 5 bares, eso hace que la
bebida sea mas ligera, pero al mismo tiempo la
puedes tomar de forma agradable unay otra
vez. Esa era mi intencién cuando creé esta
receta. Si subia la extraccion a 9 bares, como
en la hostelerfa, no era buena, ya que se que-
maba el café. Ademas, el grupo en la maquina
de vending no es el mismo... aqui la cdmara 'y
el cacillo son mucho méas pequefios y los mate-
riales también son distintos. Al final todo esto
influye en el resultado.

Parece que es algo que tenéis muy
bien estudiado

Soy campedn de Espafia y reconozco que
aln me queda mucho por aprender. El camino
del café es algo que no se acaba nunca, pero
el estar en origen te cambia la perspectiva de
todo.

¢Cémo fue aquello?
Estar en Nicaragua realmente me impacto
bastante. Colaboramos activamente con la
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finca productora y hemos intentado que no les
falte absolutamente nada. El precio lo pone el
productor y esta acordado con los trabajado-
res. No somos una ONG, somos una empresa,
pero intentamos colaborar en todo lo posible, y
la relacion es tan estrecha con ellos que hasta
el productor siempre nos recuerda que su finca
también es nuestra.

2Y qué podriamos decir del café del
café con el que estais trabajando?

Tiene notas a cacao v frutos secos. Puedes
encontrar fruta de pepita, gue no llega a ser
melocotoén pero se le asemeja. El postgusto es
mucho cacao. De momento todos los cafés de
especialidad se van a la acidez y descompen-
san la taza. Aqui, por el contrario, esta muy
compensada.

Vuestro café (Finca de las Morenitas)
tiene un tueste muy claro para ser un
espresso. ¢No es extrafio encontrar un
tueste tan ligero en el vending?

Somos vending de especialidad, nuestro
tueste es medio y lo bajaria méas. Nosotros tam-
pOCo podemos ser unos poetas del café, tene-
mos que tener los pies en el suelo. ¢El consu-
midor entiende o que es una acidez o un
amargor?, {de verdad entenderia lo que es un
café de especialidad? Al final creo que falta
mucha informacién.

Se trata de un café ligero y muy agra-
dable, éen qué estabas pensando cuando
creaste lareceta?

Vivo tanto el mundo del vending que en una
oficina, por ejemplo, lo veo como algo perfecto.
Hasta podria tenerlo en casa. Me gusta mas el
café de filtro, que es un café ligero con mas
matices de sabor. Entonces, yo, con la receta lo
que busco es gue la gente pueda tomar nues-
tro café y repetirlo una y otra vez. Por eso no
quiero un café como el que se puede conseguir

LA RECETA

en una maquina de espresso.

El barismo hay muchas formas de
entenderlo y a veces se vuelve demasiado
técnico. éCémo preparas tus recetas?,
éutilizas el TDS o trabajas desde el pala-
dar?

Yo no trabajo con TDS, utilizo el paladar
directamente. No confio en el TDS, ni siquiera
para los campeonatos. Al final el TDS te da un
parédmetro, pero yo voy en busca de sabores,
asi que lo que cuenta es la receta en si misma.

AUn asi el TDS puede ser Gtil para igua-
lar resultados y comprobar que la receta
siempre es la misma.

Confio en mi saber hacer, en mi trabajo y en
mi desarrollo propio. Esta claro que si trabajo
con diferentes aguas en Galicia, te van a salir
diferentes matices de sabor aun si con todas
las aguas consigues el mismo TDS. El café no
debe ser tan complicado. Hay que bajar un
poco el listén, porque al final la gente tiende a
pensar que es una locura. Por eso me gusta
ser mas llano y experimentar con el paladar. A
mi me gusta estar horas delante de la maqui-
na. Por ejemplo, en el desarrollo del café de la
finca de Santa Marfa obtuve 7 u 8 perfiles de
tueste distintos.

Ganar el campeonato del Férum seguro
que no fue féacil éCémo fue aquello?

Antes del campeonato siempre me pregun-
taba por qué quedaba siempre segundo. ¢Pero
gué me faltaba? En esta ocasion, yo planifiqué
ir a Nicaragua a la taza de la excelencia; estar
alll en el evento con todos los jueces interna-
cionales fue emocionante. Aquella semana no
entrené, pero me recuerdo subiendo a las fin-
casy viendo una a través de una tablet el ejer-
cicio que deberia hacer en el campeonato.
Cuando llegué a Barcelona estaba cansado del
viaje y durante el ejercicio de la competicién me
guedé en blanco: estaba aturdido y sin saber
qué hacer. El gjercicio previo no salié como me
gustaria, aunque pasé igualmente a la final,
donde tenia un as en la manga y ya estaria
completamente descansado. La puesta en
escena del café que preparé en la final fue muy
emotiva, con una mencion directa a Nicaragua
y a todo el equipo que estaba detras de aque-
lla taza.

En todo este proceso no has estado
solo, ¢hay alguien a quien te gustaria
reconocerle parte del mérito?

Sin lugar a dudas, una de las personas mas
importantes en todo este proceso ha sido
Moncho Suarez, que lleva 22 afios en la empre-
say ha pasado por todos los departamentos.
Moncho es muy metédico y queria que fuese él
quien viniese conmigo a los campeonatos y
quien me entrenase. También me gustaria
agradecer a los tres directores de Delikia que
me apoyaron en todo momento, y sin olvidar-
nos de todas las delegaciones de Espana. La
empresa entera se pard durante los 16 minutos
que duré el ejercicio, iparecia que la seleccién
estaba jugando la final del mundiall (risas).

éPara cuando tocara ir al campeonato
de la SCA?

El afio que viene toca SCA. Algun dia me
gustaria ser campedn del mundo y con el apo-
yo de Delikia lo vamos a conseguir.



OFFICE COFFEE SERVICE
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Nuevos lugares
y modelos de
negocio

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

nales y producto de calidad

Fvolucion del OCS: café PREMIUM v
oroyectos personalizados

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

PRODUCTO QUE CADA VEZ
SE CONSUME MAS A NIVEL
SOCIAL Y QUE, EN EL AMBITO

LABORAL, FORMA PARTE DE

LA RUTINA DEL TRABAJO

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

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

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

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

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

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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sino del sabor de una buena taza.

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

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

RADIOGRAFIA DE LA EMPRESA ESPANO-
LA

Si el Office Coffee Service quiere progresar
en el mercado nacional, lo primero que hay que
tener en cuenta son las particularidades del
tejido empresarial de nuestro pals.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Tomamos como ejemplo a los paises nordi-
€0s y anglosajones para comparar tendencias,
cuotas de mercado, férmulas de explotacion,
tipos de productos, etc., para valorar la implan-
tacion de este sistema de café para oficinas,
cuando las circunstancias vy el perfil de las com-
pafilas de unos y otros poco tienen que ver.

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

Con el informe correspondiente al mes de
agosto del Ministerio de Trabajo, Migraciones y
Seguridad Social hablamos de 1.559.636 de
auténomos y de 1.130.454 empresas con entre 1
y 9 trabajadores. En ambos casos el nimero se
ha incrementado en lo que va de afo, aunque
bien es cierto que en menor porcentaje que las
medianas (de 50 a 249 empleados) y grandes
empresas (250 0 mas asalariados). Las peque-
fias empresas (de 10 a 49 trabajadores) ascien-
den a152.202, las medianas a 24.170 y las gran-
des a 4.473.

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

OFFICE COFFEE SERVICE

Mercados

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

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

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

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

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

un servicio integral que puede

ir desde el asesoramiento al
contacto directo con el cliente o
ampliando hacia la oferta alimen-
taria gracias a los smart coolers
que no solamente tienen sentido
en los micromarkets.




(% OFFICE COFFEE SERVICE

tos para desarrollar el OCS o donde estos
modelos de negocio ya han empezado a
implantarse. Un tamafio de mercado realmente
atractivo para este modelo de negocio.

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

NUEVA MENTALIDAD

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

dad se refiere.

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

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

“Este modelo de negocio, que el operador

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

cCambiamos consumos
minimos por servicio total?

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

CULTURA DEL CAFE

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

VERSATILIDAD

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

EL DISENO A MEDIDA

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

“Nuestro tejido industrial esta compuesto
mayoritariamente por un gran nimero de
Pymes con necesidades distintas, por tanto, el
servicio de OCS debe ser capaz de adaptarse a
cada una de ellas. No existe un solo modelo de
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OCS'y esa es también una sus virtudes, las
distintas variables en la forma de gestion”,
detalla Mach. De ahi que se vuelva a la idea de
gue el numero de servicios solo tenga que ser
una de las referencias a considerar, “pero no la
Unica, hay que tener en cuenta que es lo que
incluyen estos servicios, como se prestan, el
tipo de contrato y por supuesto el precio”.

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

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

En este sentido, Cafento también se mues-
tra favorable a ese cambio de mentalidad a la
hora de explotar el OCS. “Es un canal muy
heterogéneo donde tenemos todo tipo de
empresas. Esto supone un handicap y una
ventaja a la vez, ya que por un lado cuesta
identificar qué perfil es el ideal para focalizar el
trabajo de captacién, pero al mismo tiempo
cualquier local, oficina, negocio 0 empresa pue-

de ser susceptible de requerir servicios de café.

Solo depende de que las personas que traba-
jan all, quieran consumir café”, sefiala Pelayo
Collantes.

N

ding & pensing
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Para esta empresa el nimero de trabajado-
res no es lo determinante, “otros factores como
el gusto por el café, la ubicacion, etc., pesan
tanto o mas, un despacho con 2 personas que
consuman 2 cafés al dia cada uno, puede ser

OFFICE COFFEE SERVICE

un buen cliente para nosotros, evidentemente,
cuantas mas personas, mas consumo poten-
cial". Para sacar partido a este supuesto que
plantea Collantes el sistema que propone
Cafento se basa “en maquinaria en deposito

La digitalizacion ya esta aqui... y viene para quedarse

Si aldn no dispones de las herramientas necesarias para
sacar el mayor partido a tu empresa, te presentamos

La solucion global y definitiva que reinventara
tu modelo de negocio

Vendis 360, S.L. - Pargue Empresarial Alameda - G/ Rigolleto, 10 - 29006 Malaga

infoweb@vendis360.com

Atencion Comercial: 951 933 570
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sin coste y el compromiso por parte del
cliente de un determinado consumo, el cual va
asociado al tipo de maquinaria instalada”. Por
es0 se es menos flexible en los pedidos mini-
mos ya que “deben compensar el desplaza-
miento” que se realiza, por lo que al final en
una empresa con menor consumo simplemen-
te “pasa mas tiempo entre pedido y pedido”.

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

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

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

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

CONSUMOS

Una empresa con 10 empleados y un

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

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

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

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

.Y si el Office Coffee Service
no fuera solo café?

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

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

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

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

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

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

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

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

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

coolers gue pueden dispensarlos previo
pago o de manera gratuita

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

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

orientados a la

alimentacion y

en sus vertien-

tes saludables

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

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

Para Marc Vinolas, un servicio de OCS per-
fecto tendrfa que incluir “un producto de altisi-
ma calidad, siempre constante con una rela-
cién comercial transparente, acompafiado de
un servicio perfecto, simple, garantizado y que
aporte una experiencia que pueda sorprender”.
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Maqguinas para el OCS,
de la capsula a las
superautomaticas

Las maquinas de capsulas han dominado el
mercado del OCS en los Ultimos afios. El forma-
to ha marcado el devenir tanto en el ambito
doméstico como en el profesional. Ha sido el
segmento mas dinamico de crecimiento y tam-
bién el que ha propiciado un incremento del
gasto. Con datos de 2016, el consumo de café
en capsulas representé un gasto total a Espa-
fa de 552 millones de euros, frente a los 661
millones del gasto en café en formatos tradicio-
nales.

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

Sin embargo, de un tiempo a esta parte la
convivencia con otros sistemas se ha hecho
mas evidente. El café en grano vuelve a ganar
popularidad y las posibilidades de los nuevos
equipos para incluir ademas productos solu-
bles, aumentan alin mas las posibilidades para
los corners en las oficinas. También permiten
un mayor grado de personalizacién de los ser-
vicios y reduce considerablemente el precio de

la taza.

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

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

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

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

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

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

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

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

Rheavendors lleva tiempo apostando por
este segmento de mercado y por ello, lanzd su
popular gama Family Feeling y la posterior
Business Line que ha mejorado el rendimiento
y el disefio. Esta linea tiene la tecnologia del
grupo Variflex y todas disponen de un panel
tactil. “Ademas, estan preparadas y disefiadas
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para ser compatibles con nuestras maquinas
COOL que dispensan agua filtrada en frio y
bebidas hechas con polvos y/o jarabes. (pro-
ductos solubles y esencias saludables)'.

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

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

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

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

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



(9 VENTA DE MAQUINAS

Mas de 3.600 maquinas de vending
vendidas en lo que va de 2018

El primer trimestre de este 2018 ha
cerrado con unas ventas que superan las
3.700 maquinas de vending vendidas en
Espafia, lo que equivale a un 20% menos
que el mismo trimestre del afio 2017.

Como suele ser habitual, las principales
ventas se han centrado en la familia de las
Free Standing con las maquinas de Caféy
Bebidas Calientes, que han crecido un 17% con
respecto a 2017 y representan el 48% de las
ventas totales. EI 98% de las maquinas vendi-
das de este grupo son de espresso.

En segundo lugar podemos encontrar las
maquinas de Snacks, que tan solo han crecido
un 1% pero que ocupan el 38% de las ventas.
Dentro de esta categoria, las maquinas de
espirales suponen el 100% de las ventas, en
otras palabras, todas las maquinas vendidas
han sido de espiral; y el 78% con temperatura
por debajo de los 5 grados.

Finalmente, y rompiendo con la tendencia
de estos Ultimos afios (donde los frios perdian
cuota de mercado), las maquinas de bebidas
frias han crecido un 36% y representan el 13%
de las ventas totales.

Como principal novedad en la estadistica de
este afio, las maquinas Table Top quedan
excluidas del analisis de las distintas familias
de vending, segun la nueva clasificacion de la
EVA.

VENTA DE MAQUINAS EN PORTUGAL

El trimestre ha sido también muy positivo
en Portugal, con un resultado de casi 600 uni-
dades, lo que representa un crecimiento del
130%. El crecimiento lo ha liderado la familia de
Snacks que ha crecido un 132% seguido de la
familia Free Standing de Café y Bebidas Calien-
tes que ha crecido un 132%, siendo la familia de
Bebidas Frias inexistente en el periodo.

El mercado portugués continlia dominado
por el café espresso con el 100% de las maqui-
nas de café Free Standing en esta categoria .
La familia Snacks, ha estado dominada al 100%
por maquinas de espirales, y el 85% han sido
maquinas con temperatura por debajo de los
5°, seguidas de las Table Top con un 11%.

EVOLUCICH DE VENTA DE MAJAUNHAS POR TRMESTRES

L]

JPor gué el OCS esta fuera de la estadistica?

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

¢Por qué? La respuesta se basa en algo
tan sencillo como en el sistema de medicién
de datos, y es que esta es la primera vez en la
que los datos facilitados por Aneda han exclui-
do las Table Top de su analisis, un tipo de
maquinas compuestas mayoritariamente por
maquinas de café y de espresso que ahora
estan fuera del andlisis.

Atendiendo a esta nueva lectura, los fabri-
cantes del sector no es que hayan realizado
un 20% menos de ventas, sino que han vendi-
do entre un 10% y 1% mas de maquinas de
vending.

A falta de mas datos sobre las maguinas

de café, lo Unico que estd mas o menos claro
es la cantidad de free standing vendidas en
Espafia, que para el primer trimestre de 2018
serfa de 1.776 maquinas.

Entonces... cuantas Table Top se han ven-
dido en Espafa? En el afio 2015, las table top
equivalian al 41% de las ventas de maquinas
de bebidas calientes; en el 2016, subieron al
47%; en el primer trimestre de 2017, eran el
45%, pero en el conjunto del ano 2017 no
superaban el 37%.

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

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

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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Estimacion: el vending deja 123
millones en pbebidas calientes

Ya tenemos uno de los indicadores mas
esperados del mercado, el Informe del consu-
mo de alimentacién en Espafia 2017, en el que
se recogen los datos de consumo y gasto
domeéstico de los espafioles en alimentacion y
bebidas, incluyéndose este afio informacion
detallada sobre el consumo fuera del hogar.

De nuevo nos paramos a analizarlo de
manera detallada para encontrar todos los
aspectos relacionados con la venta y distribu-
cién automaticas, datos de gran valor que nos
indican la evolucion de la industria y las prefe-
rencias de los consumidores a la hora de hacer
uso de las maquinas expendedoras.

La cifra mas significativa y la Unica que apa-
rece especificamente sefialada como valor aso-
ciado al vending es el volumen de ventas y las
cantidades facturadas por las bebidas calien-
tes, uno de los segmentos mas importantes
para el canal por el nUmero de maquinas de
este tipo que hay instaladas y por los cambios
que ha experimentado en los Ultimos afios a
fuerza de modificar los estandares de calidad.

El vending de bebidas calientes recaudd
durante el pasado afio un total de 123 millones
de euros, esto es, el 4,8% de los 2.565 millones
de euros que facturé en general en todos los
canales de venta fuera del hogar. Es solo una
pequefia porcién del mercado pero que vuelve
a crecer en relaciéon al afio anterior. Aunque,
¢son los nUmeros reales o faltan datos de
empresas que podrian sumar mas?

Para que nos hagamos una idea, el grueso
de este indicador lo dominan los bares y cafe-
terfas que concentran el 72,9% total del valor,
seguido por otros canales y (atentos) por las
panaderias/pastelerias que acaparan el 5,7%
del valor y los restaurantes fast food que se
guedan con el 4,9%. Después esta el vending y
en Ultimo lugar, con un 3,8 las gasolineras.

Esto es en cuanto la recaudacion porgue Si
nos vamos al volumen de negocio que se
maneja, los datos varian considerablemente,
tanto que las maquinas expendedoras de café
canalizar el 11,3% del volumen total del negocio,
solo superadas por los bares y restaurantes. El
precio de los servicios marca la diferencia y
tanto es asf que el vending se apunta el 11,3%,
lejos de las panaderias con el 5,4% y de los fast
food con el 4%.

No se baja tanto la informacion que el Minis-

PRECIO VS. ECOLOGIA

terio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
organismo que elabora el informe, aporta sobre
las bebidas frias que alcanzaron un valor total
de 8.603 millones, dejando al canal de impulso
el 10% y al denominado “otros”, entre los que se
incluye el vending el 0,8% del valor.

En este apartado, los bares, cafeterias y
panaderias y las terrazas y chiringitos acaba-
ran el 58,3% del valor y los fast food el 18,6%.

DATOS GENERALES

De acuerdo con los datos del informe, el
gasto total de los espafioles en alimentacion
durante 2017 ascendié a 102.584,72 millones de
euros, lo que significa un incremento del 3,6%
con respecto a 2015, correspondiendo el 80,4%
a la compra de alimentos y el 19,6% restante a
bebidas frias y calientes.

Para la compra dentro del hogar se destina-
ron 67.490 millones de euros, mientras que el
gasto fuera de casa alcanzé los 35.094 millo-
nes de euros.

Comparando el consumo dentro y fuera de
los hogares, el 88,2% del volumen de alimentos
y bebidas se consumen en casa, con solo el
11,8% del total consumido fuera. Los alimentos
que suponen un mayor volumen del consumo
total son las verduras y hortalizas, con un con-
sumo per capita de 101,2 kg por persona y afio,
seguidas por la fruta, consumida principalmen-
te en casa, con 96,4 kg por persona anuales, y
en tercer lugar la carne fresca, con 42,6 kg/
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persona/aro.

En cuanto a las bebidas, el gasto total
ascendié a 13.276,7 millones de euros, consu-
miéndose la gran mayoria, el 82,4% dentro del
hogar. Entre las preferidas destaca el agua
embotellada, con 81,95 | fpersona y afio, la cer-
veza con 42,04 |fpersona y afio, las bebidas
refrescantes con 49,43 litros por persona
anuales y el café, con 23 litros por cabeza en
total.

En estos resultados tienen también influen-
cia los cambios sociodemograficos experimen-
tados en Espafia en los Ultimos seis afios en
los que la poblacién espafiola ha pasado de
47.021.031 personas en 2010 a 46.528.024 en
2017. También se aprecia un incremento signifi-
cativo del nUmero de hogares de menor tama-
fio, unipersonales formados por jévenes o adul-
tos independientes.

LA ALIMENTACION FUERA DEL HOGAR

Durante el afio 2017, mas de la tercera parte
del gasto total en alimentacion y bebidas se
realizd fuera del hogar. El gasto en alimentos,
bebidas frias, bebidas calientes y aperitivos
fuera del hogar ascendi6 a 35.094 millones de
euros, lo que equivale a 3.896,6 millones de
kg-litros y cerca de 8.327,5 millones de consu-
miciones en términos mas generales.

Si tenemos en cuenta cada tipo de consu-
mo, el comportamiento es muy diverso segiin
el grupo de productos contemplado, pues la
eleccién varia enormemente en funcién de la
ocasién de consumo (comidas principales,
entre horas, etc.), el entorno (solos, con amigos,
con familia, con compafieros de trabajo), o el
grupo de edad. Asf se puede destacar la buena
evolucion en general de bebidas frias como la
cervezay el agua, mientras que hay productos,
COmMo ViNos Yy cavas, que durante el afo 2017
pierden intensidad de consumo.

TAQUIRHAS
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PANEL DE CONSUMOS

El Panel de usos evidencia los cambios y
tendencias en el comportamiento del consumi-
dor. En él se constata que los cambios y la sim-
plificacion del mend construyen un nuevo con-
texto enlas comidas y en las cenas, donde la
versatilidad es la clave en el consumo de la
sociedad espafnola actual.

También destaca la irrupcién del desayuno
salado, que ofrece un nuevo panorama compe-
titivo para las categorias de desayuno tradicio-
nal, qgue deben adaptarse a la nueva realidad
para poder crecer en el primer momento del
dia. El deporte gana relevancia en nuestra
sociedad, y se convierte en una oportunidad
de valor para el mercado, pues siguen crecien-
do las ocasiones de consumo entre los depor-
tistas, asl como las preparaciones rapidas y
saludables.

En cuanto a los habitos de compra, las
encuestas del Barbmetro del clima de confian-
za del sector agroalimentario, indican que los
consumidores siguen eligiendo los estableci-
mientos donde comprar alimentos y bebidas
en funcién de su cercania, la calidad de los
productos y los buenos precios aparte de ofer-
tas. Se observa también un ligero aumento de
la presencia de marcas del distribuidor en detri-
mento de las marcas de fabricante, aunque los
consumidores ven el cambio generalmente
como positivo o les resulta indiferente, y los
consumidores no suelen dejar de comprar en
un establecimiento porque éste haya eliminado
determinadas marcas, algo que deja la puerta
abierta a mayor presencia del distribuidor.

Por otra parte se observa que la proporcion
de consumidores que elaboran listas de la
compra se mantiene en valores similares a
afnos anteriores, aungue se aprecia una ten-
dencia ligeramente decreciente en lo que res-
pecta a comprar soélo los productos incluidos.

DEPGSITOO
ALMACENAMIENTO
MALETAS

SERVICIO DE
TINTORERIA

La EVA hace
efectivo su
cambio de
nombpre en el
l0go v la web

Votado en la Ultima Asamblea General de la
Asociacién Europea de Vending el pasado mes
de noviembre, el cambio de nombre del colecti-
VO se hace ahora oficial con el lanzamiento de
SuU nueva web. Asociacion Europea de Vending
y Servicios de Café es la nueva denominacion
de la EVA, cuyo acrénimo permanecera igual.
LLa modificacién ah sido aprobada legalmente y
publicada en el diario oficial belga.

El logotipo de la Asociacion ha sufrido un
peqguefio cambio para reflejar el nuevo nombre,
pero debido a su amplio reconocimiento entre
los miembros y las partes interesadas, el logo-
tipo en si sigue siendo la misma ‘estrella’.

A fin de reflejar mejor la nueva identidad
para los préximos afios, EVA también se com-
place en anunciar simultaneamente el lanza-
miento de un nuevo sitio web. El nuevo sitio
web (URL como antes: www.vending-europe.eu)
ahora es mucho mas visual y esta en linea con
las tendencias de disefio contemporaneo, y
EVA cree que es mas claro y mas facil para los
miembros encontrar documentos e informacién
restringida, asf como también para que los no
miembros obtengan una comprension instan-
ténea de nuestra industria.

Ademas, el sitio web ahora es receptivo
(puede adaptarse a varios tamafios de panta-
lla), por lo que se puede acceder a informacion
clave desde teléfonos inteligentes y tabletas.

RECOGIDA Y
ENTREGA
DE PAQUETES

—
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Sacandole partido a los solubles:
iINnnovacion vy rendimiento

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

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

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

LA GRANULOMETRIA A MEDIDA DE
CADA OPERADOR

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

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

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

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

iATENCION A LA TEMPERATURA Y
HUMEDAD!

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

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

es0 acaba produciendo obstrucciones”, expli-
can desde Qualery.

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

¢Y COMO VA ESO DEL MANTENIMIENTO?

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

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

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

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

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

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

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

EN LA VARIEDAD ESTA EL GUSTO
Sibien el café en grano tiende a ofrecer

KERRY

Island Oasis es el lider en &l segmento de cécteles v
smoothies con un concepto Unico de bebidas con presencia
nivel mundial. Somos la Onica empresa ofreciendo un

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

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

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

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

Otro fabricante que también esta buscando
diferenciarse claramente es Simat, que en este

@

’

programa completo de bebidas Frozen y On the rocks

Island Oa_s:is-;,las- meigres* bi_dasr heladas del mundo
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€aso prioriza sus soluciones Hot&Cold destina-
das tanto para el canal Horeca como para Ven-
ding y que se adaptan a las condiciones clima-
ticas del verano para satisfacer tanto a ese
cliente que se decanta por una bebida tradicio-
nal, como por algo frio y refrescante.

Por su parte, Qualery se convierte en uno
de los primeros productores de solubles en
preparar bebida de soja en polvo, todo un logro
con el que finalmente un fabricante consigue
dirigirse a un segmento de la poblacién vegano
y vegetariano que se encuentra en un creci-
miento exponencial (especialmente entre jéve-
nes y millennials): “Los consumidores mas jove-
nes empiezan a demandar algo diferente, por
si no te apetece tomarte un café con leche
normal, o un cappucino normal”, destaca la
responsable de marketing de Qualery.

Barrycallebaut, el gigante Sueco, tampoco
se queda atras en cuanto a variedad se refiere,
presentando mas de 30 opciones distintas de
solubles en la pasada edicién de Venditalia con
sabores que buscan tanto la naturalidad como
novedad. “Nuestros chocolates, por ejemplo,
utilizan un porcentaje superior al 30% de
Cacao. Esto supone un auténtico salto cualita-
tivo”.

)

Tu opcion para restaurantos, bires, wsorts, Cruceros, cafeterias y hoteles de todo el munda
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COMo optimizar 1as rutas en Ia

logistica del

El nuevo gobierno alin no ha tomado una
decisién sobre una nueva subida de los carbu-
rantes como consecuencia de un nuevo ajuste
impositivo, pero de producirse, la actividad
comercial de muchas empresas dependientes
del vehiculo tradicional se va a ver seriamente
afectada. Si el precio del diésel aumenta un
10%, las empresas van a tener que hacer mala-
bares para asumir el coste adicional de esta
actividad que en el vending vemos reflejado en
los repartidores vy las rutas del operador.

El precio de los carburantes es solo la punta
del iceberg, ya que los problemas de logistica y
transporte son habituales en una industria
como la venta automatica, sobre todo, en
aquellas compafiias que no trabajan la logistica
y el reparto de manera perfectamente coordi-
nada y aprovechando al maximo los recursos
tanto materiales como personales.

Dejando al margen los problemas frecuen-
tes que podemos encontrar en la logistica de
almacén como falta de organizacion, descono-
cimiento de la ubicacién de los elementos,
ausencia de trazabilidad, falta de informacion
en tiempo real, etc., la gestién de las flotas y la
optimizacion de las rutas es un eje esencial ya
que gran parte de la calidad de nuestra empre-
sa de vending depende de lo bien o mal que
seamos capaces de ejecutarlas.

Parece de perogrullo nombrarlo, pero con
los avances tecnolégicos que existen en la
actualidad, el principal error que se comete es
carecer de aplicaciones y software especializa-
do que facilitan y ordenan el trabajo. Los pro-
gramas piensan por Nosotros y son capaces de
abarcar una gran cantidad de variables para
permitir el disefio de rutas, llevar el control del
producto, del stock o de la caducidad, la simpli-
ficacion de procesos...

FALLOS MAS FRECUENTES

Para empezar a mejorar hay que saber
identificar cuales son los errores que podemos
estar cometiendo y que repercuten directa-
mente en la gestién de esta parte tan impor-
tante de la empresa. En primer lugar, muchos
de estos fallos “pueden deberse al desconoci-
miento o falta de experiencia de la persona al
cargo de este proceso (jefe de trafico, gestor

vendaing

ERRORES FRECUENTES

Hay empresas que siguen sin aprovechar
las facilidades que aportan los avances
tecnoldgicos. carecen de aplicaciones

y software especializado para facilitar y
ordenar el trabajo

de rutas, director de operaciones); este desco-
nocimiento y falta de experiencia suele desem-
bocar en una estimacion o pre asignacion de
rutas basadas mas en la intuiciéon que en cél-
culos de optimizaciéon y con resultados en tiem-
po y coste muy alejados de las mejores solucio-
nes posibles (gran coste de oportunidad). Por
es0 es muy importante la adecuada formacién
en la direccién de operaciones y la optimiza-
cién de rutas”, manifiesta Alejandro.

Otros errores tienen que ver con la gestion
u organizacién de los procesos la empresa:
falta de coordinacion, falta de integracion entre
departamentos o con los clientes y proveedo-
res, informacién no actualizada en tiempo real,
falta de prevision, la improvisacion o estar

constantemente tratando la operativa como
actividades urgentes, fallos de comunicacién
interna y externa, procesos no bien definidos,
responsabilidades y funciones no clarificadas,
falta de medios técnicos para la optimizacion
de rutas, etc.

“Los problemas de rutas son faciles de
exponer, pero extremadamente dificiles de
resolver”, indica el responsable de Routing
Maps, un software de optimizacion de rutas de
transporte que esta disefiado para facilitarte la
gestion de flotas,del transporte v la direccién
de tus operaciones logisticas.

“El ser humano, por muy experto que sea,
es incapaz de resolver de forma éptima proble-
mas de rutas de tamafio relativamente peque-
flo. Esto es asi porque se trata de problemas
de optimizacién combinatoria, donde el univer-
so de bUsqueda de la solucién crece exponen-
cialmente”, sefiala. Asf pues, problemas con
pocos clientes y vehiculo ya da lugar a una
infinidad de posibles soluciones que un ser
humano ni siquiera es capaz de plantear por
mucho tiempo del que disponga. Por otro lado,
las numerosas restricciones del mundo real
(ventanas horarias, capacidades de carga,
tipos de vehiculo y conductores, cambio de las
calles y carreteras, etc.) condicionan las solu-

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « n2 106 Septiembre/Octubre 2018

ciones factibles, y es extremadamente dificil
para el humano poder satisfacer todas las res-
tricciones al tiempo que se procuran rutas efi-
cientes en tiempo y coste.

“Por todo ello, lo que suele ocurrir en las
empresas es gue se divide la problematica en
problemas mas pequefios y faciles de abordar;
por ejemplo, mediante la definicién de regiones
0 zonas de reparto, pre-asignando algunas
variables o definiendo rutas fijas gue no suelen
cambiar con el tiempo. Todo ello, aparentemen-
te hace que el problema sea abordable por un
ser humano en un tiempo razonable y permite
alas empresas realizar su actividad diaria, pero
en realidad supone un gran coste de oportuni-
dad, ya que esconden ineficiencias derivadas
de no tratar el problema en su verdadera mag-
nitud”, nos relata con precision.

Por tanto, partimos de la base de la que la
formacion del personal encargado de dirigir
este departamento es la primera pieza del
puzzle. Hay que tener formacion especializada
en la materia y ademas directamente en los
programas que podemos utilizar para asf sacar-
les el maximo partido, ya que hay aplicaciones
complejas que proporcionan muchas opciones.
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Evidentemente, como parte interesada tam-
bién pero con toda la honestidad de un profe-
sional, otra de las recomendaciones de Alejan-
dro es contar con un software propio de optimi-
zacién de rutas.

“La inversion en optimizacion de rutas, a
diferencia de en otras areas empresariales, se
puede calcular facilmente en términos de ren-
tabilidad futura y de retorno. Por ejemplo, una
empresa podria contrastar alguna de las rutas
fijas de reparto que realiza diariamente con las
que proporcionaria un software de optimiza-
cién de rutas; para calcular el ahorro potencial
en tiempo, coste, recursos, y cuantificar asf la
rentabilidad del software y el grado de mejora
del servicio a sus clientes y el aumento de la
competitividad o crecimiento del negocio)’, avi-
sa.

Los medios técnicos son la segunda gran
pieza a tener en cuenta. Ademas es importan-
te buscar la herramienta que se ajusta a nues-
tras necesidades, ya que no es lo mismo una
empresa gue gestiona 200 maquinas que otra
que tiene 50, ni tampoco aquellas que solo
tienen café o las que combinan alimentos refri-
gerados.

QUE ES TENDENCIA EN ESTE AMBITO

Como nos sefala Alejandro, las Soluciones
de Optimizacion Inteligente (SOI) son un nuevo
paradigma propio de la Industria 4.0. “Las SOI
son sistemas de informacion y soluciones infor-
maticas que se integran en los procesos pro-
ductivos y logisticos de la empresa y que a
partir de infinidad de datos facilitan a las perso-
nas la mejor informacién Util para que puedan
tomar las mejores decisiones posibles en el
menor tiempo (tiempo real)".

Estas herramientas hacen transparente al
usuario la gestiéon de infinidad de datos, el
planteamiento vy la resolucion de problemas
extremadamente complejos de resolver (pro-
blemas de optimizacién combinatoria como son
los problemas de rutas). Para ello incluyen los
Ultimos y mejores algoritmos en la frontera de
la Ciencia y las técnicas mas avanzadas de
gestion de datos (BigData), integracion, previ-
sién e inteligencia artificial.

La clave estd en que estas herramientas
faciliten a las empresas la capacidad de dar un
servicio eficiente, &dil, flexible, seguro, ante los
nuevos retos de inmediatez, personalizacion y
ubicuidad que demandan nuestros clientes.
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(¥ PUNTOS DE VENTA CON RECARGO

Y asi empezaron 10s problemas

para el vending tabaco...

Huelga, protestas, falta de sintonia entre
los puntos de venta con recargo y el Comisio-
nado del Mercado de Tabacos... Hace unos
afos gue el sector se enfrenta a su reestructu-
racién, un cambio obligado tras la campafia de
investigacién emprendida por el CMT.

Fue a finales de 2015 cuando comenz6 a
escudrifiar presuntas irregularidades en el sec-
tor, presuntas que se convirtieron en faltas y
en delitos a tenor de la sentencia de la Audien-
cia Nacional que segun indica La Voz de Galicia
ratifica una multa de 36.000 euros para un
expendedor de tabaco de Vigo por alterar la
libre competencia y la neutralidad en el merca-
do.

Los juzgados dan la razén la Ministerio de
Hacienda sobre el dinero que las empresas
gestoras de maquinas expendedoras recibian
por “dar informacion a la empresas”, una practi-
Ca que segun la Audiencia lo que intentaba era
enmascarar una posicién de privilegio para las
ventas.

Ante el miedo de que se siguieran interpo-
niendo multas, las tabaqueras se decantaron
por eliminar ese suplemento que tan bien les
venlia a las empresas gestoras de los puntos
de venta. Sin este apoyo econdmico y sin cam-
bios en el sector que les beneficien, esta pro-
vocando unos cambios que todavia no termi-
nan de encontrar alternativas viables, lo que
se ha traducido en una disminucién considera-
ble de licencias en determinados puntos de
venta, mientras otros con mas posibilidades se
han visto beneficiados.

Asi el afio pasado se dieron un 2,7% menos
de solicitudes de autorizacion. Los descensos
mas pronunciados se han dado en el ambito
de los quioscos y los establecimientos de ven-
ta de prensa, un 18,15% y un 31,62% respectiva-
mente, pero también han bajado en el seg-
mento de bares, hoteles y lugares de ocio casi
un 7%.

Pero lo cierto es que lo que denunciaba el
Ministerio de Hacienda no estaba permitido y
asf lo ha hecho saber la Audiencia Nacional
que ve probado que el empresario privilegiaba
la posicion de las cajetillas de dos marcas en
SuUs maquinas de venta de tabaco a cambio de

REDUCCION

El afio pasado se dieron un 2,7% menos
de solicitudes de autorizacion. Los
descensos mas pronunciados se han
dado en el ambito de los quioscos

un margen de los beneficios en el caso de una
empresa gallega.

El colectivo sigue algo solo en su lucha. Es
mas el pasado dia 30 con la celebracién del Dia
Mundial del Tabaco, la Mesa de Tabaco, a tra-
vés de su presidente Juan Paramo, no se pro-
nunciaba sobre esta situacion.

En un comunicado solo se hacia referencia
a que por el momento “no es necesaria” una
revision ni la incorporacion de nuevas iniciati-
vas para el control del tabaco, en clara referen-
Cia ala lucha con el consumo y la venta ilegal.
Lo que sf ha puesto sobre el tablero es la nece-
sidad de avanzar en la regulacion sobre los
sistemas inteligentes, entre ellos el vending
inteligente.

“Frente a otros paises europeos, en Espafia
esta prohibido fumar en espacios publicos

cerrados y de trabajo, existe una prohibiciéon
total del patrocino y de la publicidad y la pro-
teccion del menor de 18 afios esta garantizada
gracias al control existente en los canales de
venta, ya que la comercializacion al por menor
de las labores del tabaco sélo puede realizarse
en el estanco o el segundo canal autorizado,
como las maquinas expendedoras con control
de acceso, estando expresamente prohibida la
venta de productos de tabaco por internet”, ha
detallado el presidente de la patronal del sec-
tor tabaquero en Espana.

A estas medidas, Paramo ha afiadido las
“fuertes restricciones en el envasado y etique-
tado de la nueva Directiva Europea de Produc-
tos del Tabaco”. No obstante y de cara al futu-
ro, el sector del tabaco considera que debe
apostarse por el concepto ‘regulacion inteli-
gente’ (smart regulation), que estan impulsado
las instituciones europeas.

“Se trata de un tipo de normas que compa-
ginan eficientemente los grandes objetivos
publicos con los legitimos intereses del sector
gue pretenden regular. Este tipo de legislacion
empodera al consumidor informado en la toma
de decisiones y trata de evitar consecuencias
indeseadas, como el auge de operadores ilici-
tos”, ha afirmado Paramo.
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(® LEGISLACION

Aumentan |las restricciones al
tabaco en las maguinas de Galicia

El tabaco en las expendedoras y las maqui-
nas de juego se ponen en el punto de mira de
la Xunta de Galicia, y aunque la regulacion de
unas y otras vienen por separado, parece que
finalmente acabaran confluyendo en una res-
puesta comun: hay que mejorar los sistemas
de control de las maquinas automaticas.

De momento, se sabe muy poco sobre
cémo y cuando empezaran las restricciones
sobre las maquinas de tabaco, aunque todo
apunta a que se intentara fijar controles “mas
exhaustivos”, como la activacién a distancia de
las maquinas por parte del personal hostelero.
A este respecto, la Consellerfa de Sanidad no
ha dado mas pistas de qué es lo que podria
suceder.

Donde si podemos encontrar algo de clari-
dad es en lo que sucedera con las maguinas
de juego. Anl, la nueva Lei de Xogo, cuya entra-
da en vigor esta prevista para el afio 2020,
puede darnos ciertas pistas de o que le podria
acabar sucediendo a las expendedoras de
tabaco.

De acuerdo a la normativa citada, podria
llegar a imponerse algln sistema de identifica-
cién para apostar, como el DNI electrénico.
Ademas, se obligara a los usuarios a identifi-
carse al entrar en los salones de apuestas
deportivas.

Las novedades comentadas vendrian a
actualizar la Ley do Xogo de la comunidad de
Galicia del afio 1985, y se sumaria a la de otras
comunidades gue también han decidido regu-
lar esta practica aunque sin poner el foco en
las maquinas de apuestas de bares, tales
como Galicia, Madrid, Euskadi, Valencia y la
Rioja.

VENTA DE TABACO EN GALICIA

Segun los datos correspondientes al afio
2017, las ventas de tabaco en Galicia contabili-
zaban 145.724.999 euros. Este 2018, el registro
de Hacienda lleva 145.477.148, lo que marcaria
una ligera caida que rondaria los 150.000
euros.

Los estanqgueros de la regién entienden
gue este calda es consecuencia de las restric-
ciones legislativas que se estan imponiendo y
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de las campafias antitabaco que estarfan inci-
diendo de forma negativa sobre las ventas.

Si hablamos de Espafia, como publicamos
anteriormente en Hostelvending, los profesio-
nales han visto caer los ingresos medios de las
maquinas al desaparecer el dinero que las
tabaqueras ponfan para hacerse con la infor-
macion de ventas en estos puntos. Ya no son
atractivos y eso se ha traducido en un 2,7%
menos de solicitudes de autorizaciéon durante
el pasado afio.

Es cierto que los descensos mas pronuncia-
dos se han dado en el &mbito de los quioscos y
los establecimientos de venta de prensa, un
18,15% y un 31,62% respectivamente, pero tam-
bién han bajado en el segmento de bares,
hoteles y lugares de ocio casi un 7%.

Por contra, el negocio repunta en las Esta-
ciones de Servicios. Reconvertidas en nuevos
espacios de acogida de clientes y viajeros, se
ha pasado de 819 solicitudes en 2016 a 3.124
en 2017 lo que se traduce en un 283% mas.
Aln asf no compensa las pérdidas y de las
52.413 que se registraron en 2016 se ha pasa-
do a 50.998

SISTEMAS DE CONTROL

Los sistemas de control en el vending ame-
nazan con convertirse en una de las innovacio-
nes tecnolégicas mas importantes del sector.
Hasta ahora hemos asistido al auge de los
sistemas basados en la tecnologia Mifare (lla-
ves, pegatinas, tags) e incluso algunos lectores
de tarjeta y DNI.

Sin embargo, las mayores novedades pare-
cen venir de los sistemas de control biométri-
cos, es decir, aquellos que utilizan parametros
fisicos del usuario para proceder a su reconoci-
miento: huellas dactilares, lectores de voz o
incluso reconocimiento facial son algunas de
las caracteristicas que pueden analizar e iden-
tificar.

Desde Jofemar, precisamente, ya vimos en
Vendibérica como las maquinas de EPIs se
basaban en esta tecnologia, logrando incluso
un sistema que era capaz de estimar la edad
aproximada del usuario sélo con colocarse
delante de la maquina, algo que podria ser de
especial utilidad para control de menores 'y
podria marcar la evolucién del vending en un
futuro no muy lejano.



(¥ GUERRA CONTRA EL AZUCAR

=l debate sobre 1as

vuelve al Congreso

Después de que el Partido Popular
incluyese esta propuesta en los Presu-
puestos de 2017 y diese marcha atras en
el Ultimo momento tras reunirse con los
principales actores del a industria, la posi-
bilidad de incluir una tasa a las bebidas
azucaradas vuelve al Congreso.

Lo hace por medio de una Proposiciéon No
de Ley que quiere seguir los ejemplos de pai-
ses como México, Chile, Portugal, Reino Unido
0, UN poco mas cerca, la regulacién en Catalu-
Aa.

Pone como modelo a la comunidad que ya
lo aplica, afirmando que tras un afio en vigor, la
tasa del azlcar ha funcionado, y lo ha hecho
mucho mejor que las previsiones mas optimis-
tas. Cita “dos estudios independientes” que
“ofrecen datos contundentes que lo corrobo-
ran”.

AUn asl, se reconoce que “una medida aisla-
da que tan solo establezca una tasa sobre el
azUcar no lograra revertir la situacion ni atajar
las consecuencias de una mala alimentaciéon”.

La propuesta es “instaurar y hacer efectivo
un nuevo gravamen, sobre bebidas azucara-

o

das envasadas” que tenga en cuenta el respe-
to de las competencias de las comunidades
autébnomas y circunstancias como “establecer
el gravamen de manera progresiva por tramos
en funcién del contenido de azlcar en gramos
por cada 100 ml".

ARade que debe ser una tasa sobre la tota-
lidad de las bebidas azucaradas disponibles en
el mercado y pide que se analice la posibilidad
de que parte de los importes recaudados se
destinen a programas de educacion nutricional
y programas de prevencion de los riesgos de
una alimentaciéon inadecuada.

Ademas, se insta a revisar la normativa de
publicidad para establecer un control efectivo
sobre este tipo de bebidas y productos alimen-
tarios con altos porcentajes de azUcares y gra-
sas en horario infantil y juvenil e impulsar un
acuerdo estatal en esta materia, entre otras
cuestiones.

Es una medida fiscal que siempre ha atraido
al Ministerio de Hacienda, ya que abre una
nueva alternativa para aumentar la recauda-
cién, a la vez que se preserva la salud publica
en un intento por reducir el gasto.
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Asimismo, es una de las principales reco-
mendaciones realizadas por la Organizacion
Mundial de la Salud, que en su informe 'Las
politicas fiscales para la dieta y la Prevencién
de Enfermedades no Transmisibles’, recomien-
da aumentar en un 20% los impuestos sobre
las bebidas azucaradas para reducir su consu-
mo Y, por ende, disminuir el riesgo de obesidad,
diabetes tipo 2y la caries dental.

Y es que, segun sefiala, reducir el consumo
de estas bebidas provocara una disminucion
de la ingesta de ‘azlcares libres' y calorfas,
mejorara la nutricion de la poblaciéon y reducira
los indices de sobrepeso, obesidad, diabetes y
caries.

Los ‘azlcares libres’ son los monosacaridos
(tales como la glucosa o fructosa) y los disacari-
dos (como la sacarosa o azUcar de mesa), los
cuales se afiaden a los alimentos y bebidas por
los fabricantes, cocineros o consumidores.
Ademés, también se estan presentes de forma
natural en la miel, jarabes, jugos de fruta 'y
zumos concentrados de fruta.

El consumo de ‘azlcares libres’, incluyendo
las bebidas azucaradas, es un factor importan-
te del aumento global del nimero de personas
que sufren de obesidad y diabetes.

Por ello, “si se aumentan los impuestos
sobre estos productos se podran salvar vidas,
reducir los costes sanitarios y aumentar los
ingresos para revertirlos en los servicios de
salud”, ha sefialado el director del departamen-
to de la OMS para la prevencion de las enfer-
medades no transmisibles, Douglas Bettcher.

EJEMPLO DE CATALUNA

A pesar de estar recurrida la medida en el
Tribunal Constitucional por parte de las empre-
sas productoras de este tipo de bebidas, a
tasa al azUcar lleva algo mas de un afio vigen-
te en Catalufia, comunidad que se pone como
ejemplo para recuperar el debate politico.

Lo cierto es que la comunidad ha logrado lo
mismo que en otros paises donde ha comenza-
do a aplicarse: reducir el consumo. Segun los
datos proporcionados a Hostelvending por el
area de Hacienda de la Generalitat, las com-
pras de este tipo de producto se redujeron un
22% desde el 1de mayo de 2017.

La recaudacion de la tasa, debido a un
menor consumo, se quedd en 22,7 millones, un
30% menos de lo que esperaba el Ejecutivo
catalan cuyas previsiones apuntaban a casi 41
millones. Los catalanes compran menos refres-
€os 0 mejor dicho los sustituyen por los que
aportan una etigueta tipo pero o light, también
por el agua.

CASO DE MEXICO

De laincidencia en el vending todavia no
tenemos datos concluyentes en Catalufia, pero
si hemos recopilado la experiencia en paises
como México y Portugal. En ambos, la industria
de la venta automatica se ha resentido.

En el caso del pals latinoamericano ademas
se registran nuevas subidas en los impuestos
que realmente hacen peligrar la estabilidad de
la industria como nos manifestaban desde la
Asociacién Regia Reguladora de Operadores
de Vending Activos.

“El consumo no ha bajado mucho gracias a
que los operadores vending estan dejando de
ganar al no subir los precios porque seria peor,
la gente no tiene capacidad econémica para
aguantar un ajuste de precios tan grande
como es necesario hacer”, sefiala la responsa-
ble del colectivo que alina a empresas de mas
de doce estados.

Los refrescos en México han pasado a cos-
tar el doble y eso si se ha notado tanto el bolsi-
llo de los consumidores como en la rentabilidad
de las empresas. La misma incidencia esta
teniendo en el consumo que realmente se esta
viendo reducido.

cODIGO CROMATICO
PARA PROMOVER
UNA DIETA SANA

Hasta el pasado 19 de junio ha esta-
do abierto el plazo para presentar
enmiendas al Proyecto de Dictamen del
Comité Europeo de las Regiones ‘Incen-
tivos locales y regionales para promover
dietas saludables y sostenibles’, un
documento cuya propuesta mas desta-
cada es la creacién de cédigos cromati-
cos para el etiguetado de productos.

Ademés, sefiala que los problemas
de salud relacionados con unos habitos
alimentarios poco saludables y la falta
de ejercicio son muy generalizados y
costosos para la sociedad. Atendiendo
a los costes, es mas rentable promover
dietas saludables y sostenibles que
tratar enfermedades; considera suma-
mente importante buscar incentivos
para promover opciones que sean a un
tiempo saludables y sostenibles, de
acuerdo con las recomendaciones de la
OMS, teniendo en cuenta que, segun
datos recientes, en las Ultimas décadas
se ha observado una preferencia cre-
ciente por alimentos de origen animal
con gran cantidad de calorfas y grasas,
asf como por alimentos procesados ricos
en azUcar, grasas trans y sal.

El Comité de las Regiones considera
que la gestion publica es necesaria para
fomentar unos habitos alimentarios
saludables. Hay que considerar los ins-
trumentos de gestién publica en sentido
amplio, ya que estos pueden ir desde
los impuestos, las subvenciones o la
legislacién hasta la ordenacion territorial
y las infraestructuras.

Pide a los entes locales y regionales
que coordinen las acciones a nivel local
y regional para promover una alimenta-
cién saludable y sostenible en las regio-
nes mediante la creacién de planes de
accién en materia de alimentaciéon y
actividad fisica, aprovechando la colabo-
raciéon entre los niveles gubernamenta-
les y administrativos pertinentes y las
partes interesadas.

Pero quizas lo mas importante es
que pide a la Comisién que publique,
antes de finales de 2018, el informe
sobre el impacto de las etiquetas inno-
vadoras de alimentos analizando ejem-
plos de sistemas de etiquetado existen-
tes.
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L 8 tasa a 1as bebidas azucaradas

amenaza la

El vending en México ha pasado de ser
una gran oportunidad de negocio en un
mercado con gran recorrido a una apuesta
peligrosa para la rentabilidad de las
empresas. Si en 2013 habldbamos de una
penetracién de apenas 0,000624 maquinas
por mexicano, al contabilizarse menos de
100.000 maquinas y casi 117 millones de habi-
tantes en el pafs, nUmeros que permitian mirar
con optimismo la industria, lo cierto es que en
la actualidad y debido a los cambios normati-
VoS impuestos, los margenes de beneficio se
han reducido tanto que de nuevo solo las gran-
des empresas que dominan el sector parecen
capaces de soportar la coyuntura.

Hace apenas tres afios las maquinas expen-
dedoras representaban el 2% de las ventas al
detalle sin espacio fisico en el pals. En 2014
alcanzaron los 5.600 millones de pesos en ven-
tas y un crecimiento de 7% en relacion al afio
anterior. Las bebidas y los snacks dominaban
claramente los productos méas vendidos, aun-
gue poco a poco se iba introduciendo el ven-
ding sectorial.

Sin embargo, en 2017 se comenz6 a aplicar
un impuesto especifico a las bebidas azucara-
das, un coste extra que las empresas han
intentando minorar para que No repercutiese
directamente en el consumidor. Por un lado, se
evitaba asi lo que perseguia el Gobierno (una
disminucién dréstica del consumo como medi-
da para paliar los problemas de obesidad de la
poblacion) y, por otro, el operador asumia el
incremento de los gastos, reduciendo asf el
margen de beneficio.

“El impacto de este impuesto ha sido muy
grande, de hecho, las productoras de bebidas
azucaradas, en un esfuerzo por mantener sus
ventas, sacaron productos NUevos con menor
cantidad de azUcar o complementos de azU-
car..”, nos relata Silvia Torres, presidenta de
Arrova, Asociacion Regia Reguladora de Opera-
dores de Vending Activos.

Las posibilidades del mercado se han
ampliado, pero no las perspectivas del negocio.
“El consumo no ha bajado mucho gracias a que
los operadores vending estan dejando de
ganar al no subir los precios porque serfa peor,
la gente no tiene capacidad econdmica para
aguantar un ajuste de precios tan grande
como es necesario hacer”, sefala la responsa-
ble del colectivo que alina a empresas de mas
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SUBIDAS DE PRECIO

Un refresco en México es ahora el

doble de caro que hace tres afos y 10s
ciudadanos no han cambiado sus habitos
de consumo, siguen comprando bebidas
azucaradas

de doce estados. Un refresco en México es
ahora el doble de caro que hace tres afios y “el
mexicano no tiene la cultura de optar por otro
tipo de bebidas, sigue muy convencido en
seguir consumiendo estas bebidas”, afirma
Silvia. El desequilibrio es patente y lo peor de
todo es que la percepcién apunta a que no se
estan consiguiendo los objetivos perseguidos,
al menos desde el &mbito empresarial.

Serd por eso que el Gobierno ha vuelto a
subir las tasas este 2018. Desde el 1de enero
del presente afio, el precio de las bebidas azu-
caradas se incrementd de nuevo 17 centavos
por cada litro. Este aumento es resultado de la
actualizacion del Impuesto Especial sobre Pro-
duccién y Servicios (IEPS) a bebidas con azlca-
res anadidos creado en 2014 y que hasta fina-

del vending
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les de 2017 era de 1 peso por cada litro.

“Este aumento de 2018, totalmente impre-
visto, deja un margen muy pequefio de utilidad
ya que el consumidor final aun no asimila el
aumento ni lo acepta, asi es que la mayoria de
los operadores vending en México estan absor-
biendo el costo pensando que en un futuro
muy cercano lo puedan ajustar y recobrar. Las
utilidades en el sector vending han disminuido
drasticamente porgue junto a estas alzas de
precios ahora las empresas donde se colocan
las maquinas piden “ayuda” para equipar sus
comedores, (sillas, mesas, abanicos, microon-
das, enfriadores, etc)’, una inversion que estan
asumiendo las compafiias del sector con gran
esfuerzo. Empresas como Arca Continental,
segundo embotellador de Coca-Cola méas gran-
de en Latinoamérica, Coca-Cola Femsa y Pepsi-
€0, Se han visto empujadas a empezar a aplicar
esas subidas en los productos de venta al con-
sumidor.

“Si bien es cierto que, en estricto sentido,
no se trata de un incremento del impuesto;
éste podria impactar negativamente en los pre-
cios y afectar el gasto disponible de los hoga-
res. En la practica este es un impuesto al con-
sumo y cualquier variacion en los precios afec-
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ta directamente a la poblacién de
los niveles socioeconémicos méas
bajos”, agregd ConMéxico sobre el
mercado en general.

REPERCUSION EN EL CONSU-
MO

Aungue en el vending no se
haya notado por la decisién de las
empresas de acarrear casi por
completo con el impuesto renego-
ciando sus margenes, lo cierto es
que desde los principales foros
periodisticos y sanitarios, asf como
desde el Gobierno de México se
sefala su eficacia.

Cuando entré en vigor el
impuesto de un peso por litro para
las bebidas azucaradas en el afio
2014, la industria de los refrescos
registré ventas por mas de 127.551
millones de pesos en el pals, regis-
trandose fuertes caidas en el con-
sumo (méas de un 5,5%), sobre todo
entre la poblacién con menos
recursos. La dinamica sigui6 en
2015 cuando la disminucion llegd
al 9,7%, sin embargo, ya para el
cierre de 2016, dichas categorias
registraron un incremento de 8,3%
en ventas, llegando a 141.899
millones de pesos.

De 2014 a octubre de 2017 se
han recaudado alrededor de
82.652 millones de pesos por el
impuesto a bebidas, seglin datos
de la Secretaria de Hacienda y
Crédito PUblico (SHCP) al 2016.

Las empresas dedicadas a la
produccién de estas bebidas ase-
guran gue dichas medidas tienen
gue ver mas con el afan recauda-
torio que con su impacto real
sobre el consumo. “En México,
solo ha servido para hacer a los
ciudadanos méas pobres”, segun
argumentan. Los estudios oficia-
les disponibles, por su parte, sefia-
lan que el consumo de este tipo
de productos apenas ha bajado
un 6% en México a pesar de la
subida fiscal.

OPORTUNIDADES

México también se ha visto
empujada a fomentar una alimen-
tacion mas saludable entre su
poblacién, una transformacion que
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ademas viene de la mano del
impuesto establecido, ya que bue-
na parte de su recaudaciéon se
destina a programas de formacion
y lucha contra la obesidad. “El
producto saludable esté iniciando
nuevamente como una nueva era
de posibilidades gracias a que las
grandes refresqueras estan pro-
yectando sus nuevas bebidas
como sanas y bajas en azlcar
pero de eso a que la gente las
prefiera falta mucho tiempo”, nos
manifiesta Silvia Torres.

Pero todavia queda mucho por
hacer en cuanto a modificacion de
comportamientos de consumo, ya
que si no se toca el bolsillo, los
mexicanos prefieren los alimentos
“menos” sanos. “El consumidor
alin no esta pagando lo que debe-
ria pagar y ya estéd muy poco con-
forme, asl es que es muy probable
que ajustando el precio al precio
correcto el consumidor va a optar
por otras opciones por necesidad
mMas que por gusto”.

Por el momento, el Gobierno no
tiene intencion de ampliar el alcan-
ce de la tasa a otros productos
como la bollerfa o los dulces, es
mas, buena parte de la industria
confia en que la situacion actual
se modere.

“Las cosas no nos van nada
bien, sumado a que el Presidente
de Estados Unidos ha impuesto
aranceles muy altos al aceroy
otros productos que afectan direc-
tamente al consumo. La gasolina
en México subié un 40% en menos
de 2 afios y esto es un problema
mayor porgue se encarece todo y
el costo de atender cada maquina
es cada dia mayor”, lamenta la
responsable de Arrova

“El operador vending pequefo
no se ha dado cuenta de que se
esta comiendo sus activos porque
no podréa reemplazar sus maqui-
nas por nuevas cuando se requie-
ra'y mucho menos crecer en
nlmero de maquinas”, advierte.

No corren buenos tiempos para
el vending de bebidas frias en
México y las alternativas estan
todavia por desarrollarse dentro
de este mercado.

& ACTUALIDAD

Los envases de refrescos,
un 22% mas ligeros

Los envases de refrescos en
Espafia son actualmente un 22%
mas ligeros por litro envasado que
en el ano 2000, siendo todos ellos
reciclables y/o reutilizables. Mien-
tras las latas, los envases de PET
y las botellas de vidrio pueden
reciclarse, éstas Ultimas pueden
ademas volver a usarse. Asf, el
78% de los envases de vidrio son
reutilizables, mayoritariamente en
el canal de hosteleria.

Segun la Asociacion de Bebi-
das Refrescantes (ANFABRA), los
fabricantes llevan afios concen-
trando esfuerzos para garantizar
y mejorar el disefio sostenible de
latas, botellas y otros envases.
Desde 2003, el sector ha puesto
en marcha un total de 676 medi-
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das de prevencion, con las que se
han ahorrado 29.235 toneladas de
materia prima.

“El ecodisefio es una practica
que repercute muy positivamente
en el medioambiente y que respe-
ta la calidad y seguridad del pro-
ducto”, afirma Josep Puxeu, direc-
tor general de ANFABRA. “Nues-
tros asociados han asimilado la
regla de las tres erres en el proce-
so de envasado: Reducir, Reutili-
zar y Reciclar. Reducir el peso de
los envases, que éstos sean reuti-
lizables y faciles de reciclar”, ase-
gura.

El aligeramiento de los envases
es una de las prioridades de los
fabricantes de bebidas refrescan-
tes en nuestro pas.

Hasta 20 dias
de vida util.

Envasados
en atmosfera
modificada.

. Sabores en
diferentes idiomas.

31,
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(® LA INDUSTRIA DEL VENDING EN... IRLANDA

oL La nueva frontera
rlanda se inicla en la senda de|

de Ig, ersatilidad

Comencemos
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\/endmg saludable 7
J; v por UN®
como Espafa el acceso a alimentos saludables '
es relativamente econdémico, en otros paises
como Irlanda las condiciones no son tan favo- :
|

Salchichas, patatas fritas, mini-pizzas, bolle-
ria industrial, galletas. Estos son solo algunos
de los ejemplos de la oferta de alimentacion
gue podemos ver en las cafeterfas de las
escuelas de secundaria de Irlanda.

De forma paralela, casi la mitad de los alum-
nos tienen acceso directo a maquinas de ven-
ding con una oferta de productos muy similar,
compuesta por bebidas carbonatadas, tipo de
tipo de chocolatinas y dulces, y snacks salados
gue aun se mantienen lejos del concepto de
“saludable”. Una proporcién similar de alumnos,
directamente no tiene acceso gratuito a agua
potable.

Este es el debate que ahora mismo se esta
abriendo en Irlanda con razén de la oferta de
las maquinas de vending (y también de las
cafeterias), y no es para menos, pues con unas
tasas de obesidad que van en aumento, cada
vez es mas urgente ofrecer una alternativa.

Chris Macey, responsable de la Fundacion
Irlandesa del Corazén, lo expone de una forma
muy clara: “Los alumnos aprenden sobre la
piramide alimenticia y cuales son los limites en
cuanto a lo que podrian comer y beber, pero,
una vez han salido del aula, se encuentran
constantemente expuestos a todo tipo de
comida basura”.

Sin embargo, en lugar de atacar todos los
puntos de venta por igual, la comunidad irlan-
desa ha vuelto a recurrir a la opcidbn mas senci-
lla: pedir que las maquinas de vending con pro-
ductos como saludables queden fuera de cual-
quier centro educativo olvidando el resto de

canales de distribucion.

En este caso, ha sido el Comité de Educa-
ciéon del parlamento Irlandés el que ha reco-
mendd esta medida a principios del mes de
Julio, una iniciativa de acuerdo a la cual la comi-
da poco saludable deberia ir desapareciendo
progresivamente de las cafeterias, tiendas y
expendedoras de las escuelas e institutos para
controlar la obesidad infantil.

Para entender la envergadura del problema,
no hay méas que comparar las cifras de los afios
70 (cuando la obesidad infantil ocupaba solo al
1% de la poblacién escolar), con respecto a las
gue se manejan hoy dfa (con 1de cada 10 alum-
nos con problemas de sobrepeso).

UN DEBATE ECONOMICO

Lo que todavia no ha parecido contemplar
el Parlamento irlandés son las consecuencias
de esta medida, y es que una parte significati-
va de los ingresos de las instituciones educati-
vas del pais anglosajén dependen de los con-
tratos que tienen firmados con los servicios de
vending y catering.

Segun las estimaciones realizadas por el
Irish Times, este tipo de contratos podrian
alcanzar varios miles de euros de forma anual.
Dejar de contar con estos ingresos podria
poner en jaque, y muy seriamente, los presu-
puestos actuales de los centros educativos.
“Dependemos en gran medida de este dinero
para cubrir gastos”, asegura la comunidad
docente.

Asimismo, si bien es cierto que en palises

rables y existe una amenaza mayor de producir
pérdidas tanto para el operador de vending
que gestiona las maquinas, como para el cen-
tro educativo que quizas tendrfa que reducir
los contratos de explotacion.

BARRERAS CULTURALES

Por si el debate ético y econdmico no fuese
lo suficientemente complicado, ademas existe
una barrera social y cultural a la que ahora el
pais anglosajén debera hacer frente. De hecho,
los graves problemas econémicos a los que se
enfrenta la sociedad irlandesa ha hecho que la
cuestion de “vida saludable” sea una preocupa-
cién mas de la clase media antes que de la
trabajadora.

De poco sirve renovar la oferta de las
maquinas de vending cuando la mayor parte
de los alumnos aun se traen su propio almuer-
z0 desde casa en fiambreras repletas de pro-
ductos que aun distan mucho de algo que pue-
da ser considerado saludable, subraya la comu-
nidad educativa.

De hecho, hay quien postula que la discu-
sién actual no debe centrarse en si hay que
deterrar 0 no a las maquinas de vending de los
centros educativos con el fin de solucionar los
problemas de obesidad, sino si hay que escue-
las e institutos que realmente se comprometan
con un proyecto saludable.

COMPARACION DE ESPANA E IRLANDA
La cuestién de vida saludable lleva ya varios
anos abierta en Espafa y sigue generando
una enorme discrepancia entre quienes lo ven
desde la perspectiva del vending como nego-
Cio y quienes se aferran a la necesidad de ins-
taurar un régimen completamente saludable.
Raul Rubio, presidente de Aneda, tiene cla-
ro que la distribucién automatica no es mas
que uno de los muchos canales de venta al
publico que existen en el mercado y que se
encuentran al alcance de la poblacién infantil.
De este modo, para el directivo, de nada
sirve prohibir ciertos productos en las expende-
doras de cualquier hospital o centro educativo
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Licitaciones fantasma

y vending irregular:
expediente Getafe

El Consejo de Transparencia 'y
Buen Gobierno de Espafa, en una
reciente resolucién, ha fijado un
plazo al Ayuntamiento de Getafe
para que proceda a dar acceso a
la oposicién del consistorio a los
expedientes relativos a la explota-
cién de maquinas tipo vending,
instaladas en dependencias muni-
cipales.

Como se recordarj, la oposi-
cién averigud que no existe proce-
dimiento administrativo ni concur-
so publico para la instalaciéon de
este tipo de maquinas en depen-
dencias municipales, las cuales
ademas de hacer uso del espacio
publico, también consumen recur-
S0s como la electricidad y el agua,
sin abonar ni un solo euro a las
arcas publicas.

Tras vulnerar los plazos marca-
dos en la Ley para resolver la pri-
mera solicitud de informacién
sobre estas maquinas, el Consejo
de Transparencia y Buen Gobier-
no solicitd al Ayuntamiento de
Getafe explicaciones que hicieron
que se permitiera el acceso a
unos expedientes de contrata-
cion.

Sin embargo, lo que se mostré
fueron los contratos de adquisi-
cién de botellas y de fuentes de
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agua embotellada, que nada
tenian que ver con el objeto de la
peticion, por lo que se procedié a
remitir a la Concejal responsable
un escrito solicitdndole informa-
ciébn sobre quién autorizé la insta-
lacién de esas maquinas en equi-
pamientos publicos y qué empre-
sa la estaba llevando a cabo,
encontrandose nuevamente con
el silencio por respuesta.

Por esa razoén, se procedid
nuevamente a presentar una
reclamacion al Consejo de Trans-
parencia y Buen Gobierno, la cual
ha sido estimada y es objeto de Ia
reciente resolucién que da la
razén a la oposicion.

Roberto Benitez, portavoz de
la oposicién explica que “esta es
otra prueba mas del oscurantismo
del Gobierno Municipal de Sara
Herndndez, la cual presume en
titulares de prensa de aumentar
puestos en el indice de transpa-
rencia mientras la realidad es otra
bien distinta. No es la primera vez
que el Consejo de Transparencia y
Buen Gobierno obliga al Ayunta-
miento de Getafe a mostrar expe-
dientes publicos, ni tampoco sera
la Ultima. ¢Qué o a quién protege
con este silencio el Equipo de
Gobierno?”.

Caffeune

Disefio v tecnologia innovadora
transforman el ritual de la pausa del café
en una experiencia unica e intensa.
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(® SERVICIO AL OPERADOR

Seractive: la tecnologia v Ia
experiencia al servicio del
vending

Todos los sectores econémicos estan
sufriendo una gran transformacién debido
a la revolucién tecnolégica que esta cam- \a
biando la forma de desarrollar nuestros Q o Solicitud  Configuracién
negocios. o ‘;

En este contexto, la externalizacion tecno- =il
l6gica se ha establecido como una de las for- s
mulas mas eficientes para la adaptacion a
entornos cada dia mas competitivos y exigen-
tes.

Servicio Técnico, Gestién Logfstica e Integra-
cién de todo tipo de soluciones y aplicaciones
tecnoldgicas son la base de las actividades que
desarrolla Seractive, una empresa joven y con
experiencia cuya apuesta no es otra que la de
ofrecer un modelo de outsourcing tecnolégico
en el sector de la distribucién automatica.

“Nuestra maxima prioridad es ofrecer un
servicio excelente a nuestros clientes. Su con-
fianza es el centro de nuestra razén de ser”,
aseguran desde la compafiia.

Asl, la propuesta de Seractive, pertenecien-
te al CIGROUR, no es otra que la de ser una
plataforma dénde se unan todas las capacida- formacién de personal técnico y dedicacion a dadero centro de negocio; mientras que toda la
des necesarias hoy en dia en un buen servicio nuevos proyectos con horizonte “vending inteli-  parte técnica, logistica y de mantenimiento
técnico: cobertura, agilidad, eficiencia, sino tam-  gente” no solo supone un gran esfuerzo dificil pasaria a depender de una empresa de con-
bién punto de encuentro de las nuevas tenden-  de asumir, Sino que representa un elemento de  fianza como puede ser Seractive.
cias tecnoldgicas, (10T, digitalizacién equipos y coste muy dificil de ajustar en presupuesto e Seractive esla Unica empresa capaz de dar
medios de pago...). Nuestro objetivo es permitir  indicadores. servicio global vending en toda Espafia
a nuestros clientes centrarse en las competen- El modelo de Outsourcing técnico que ofre-
cias basicas de su negocio, las que aseguran ce Seractive simplifica la gestién técnica de
valor y aseguran su posicionamiento en el mer-  todos los equipos de vending con un proceso NAR TU NEGOCIO
cado. transparente y a coste muy competitivo.Asf, el Los clientes de Seractive disponen de una

Para la mayoria de las empresas explotado- operador puede centrarse exclusivamente enla  plataforma de gestion a partir de la cual pue-
ras de maquinas de vending, la contratacion, explotacion de las maquinas automaticas, ver- den desarrollar la trazabilidad completa de

Seractive
apuesta por
soluciones de

360° para faci-

litar la gestién

de activos

LA ULTIMA TECNOLOGIA PARA GESTIO-

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

(P Telemetria para tu negocio (P Sensorica Activa (® Primeros resultados

Otro fuerte de Seractive es contar con un Seractive da mas valor a las unidades que
gran equipo técnico que cuenta con todo el gestiona implementando soluciones de Sensé-
apoyo de CILGROUP y su estructura en innova-  rica Activa, un novedoso software de telemetra
cién tecnolégica para digitalizacion de proce- con el que se ha convertido pionero en el mer-
sos y soluciones de Telemetria. cado.

El software desarrollado por los equipos de
IT y técnico internos de la firma ya se ha pre-
sentado en las ferias del SIL y en la reciente de
|OT en Barcelona con los resultados que estan
realizando en los Puntos de Venta.
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) SERACTIVE

SERVICIO DE ACTIVOS EN PUNTO DE VENTA

Logistics Services & Technologies

i" CILGROUP

cada entrega, reparto, retirada y repara-
cién de equipos.

Esto es posible gracias al portal web
desde el que gestionar todas las érde-
nesy comprobar su evolucion hasta el
cierre, una gran ventaja para los que
quieren mantener la supervision sobre
el trabajo.

Ademas, la gestion de operaciones
de los almacenesftalleres esta totalmen-
te informatizada con tecnologias moévi-
les, eliminando asf la documentacién
impresa.Todas las maquinas son identifi-
cadas con QR de faciles lecturas con
cualquier soporte digital para registro de
todos los eventos que se producen en
cada maquina.

En cualquier caso, los clientes siem-
pre pueden acceder a un control room
articulado a través de un call center.

TU VENDES TU PRODUCTO, NOSO-

TROS GESTIONAMOS EL ACTIVO
La propuesta de valor de Seractive
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se basa en una premisa muy sencilla:
“Tu vendes tu producto, nosotros ges-
tionamos tu activo”. Asi, el externalizar
el control de los activos permite al clien-
te ofrecer un servicio de calidad en el
punto de venta y, por lo tanto, obtener
un mejor rendimiento de la inversion
realizada.

Eficiencia en las fuerzas de venta,
flexibilidad, reduccion de riesgos y un
ahorro significativo en los costes econé-
micos y de tiempo son solo algunas de
las muchas ventajas derivadas de con-
tar con el servicio tecnolégico completo
como el de Seractive.

Y es que, en definitiva, mejorando la
gestiéon y el conocimiento del parque de
maquinas se consiguen grandes mejo-
ras en términos de vida Util, una dismi-
nucién considerable de las pérdidas
ocasionadas por un mal funcionamiento
de las expendedoras, y sobre todo una
reduccion de los costes técnicos de
funcionamiento.

PUBLIREPORTAJE

Los servicios

Para asegurar una propuesta de servicio
verdaderamente 360°, Seractive cuenta con
una estructura propia de 5 bases logisticas
distribuidas estratégicamente alo largo de la
peninsula ibéricay una red técnicapara cubrir
todo el territorio nacional.

Estos son algunos de los servicios que cubre
Seractive:

*Servicio técnico: el estar preocupado por

el funcionamiento de cualquier expendedora
es cosa del pasado. Ante cualquier incidencia,
nuestro equipo técnico estara disponible para
reparar y poner de nuevo en funcionamiento
la expendedora a la mayor brevedad posible.

*Mantenimiento: Silo que te preocupa

es que la maquina esté siempre apunto,
Seractive también cuenta entre su cartera de
servicios con el mantenimiento de las expen-
dedoras, ya gue un mantenimiento preventi-
VO siempre va a resultar la solucién mas cémo-
day econdmica para el buen funcionamiento
del negocio.

*Restyling: Cuando una maquina ha llegado
al final de su vida Util, Seractive se encarga de
repararla, redisefiar su estética y darle una
segunda oportunidad en el mercado a través
de unrestyling.

*Bases Logisticas: Las bases logisticas de
Seractive funcionan como auténticos centros
de servicio que ofrecen cobertura nacional,
doénde ademas de los talleres propios dis-
ponemos de espacios para las actividades
logfsticas

«Actividades logisticas: almacenajey
gestion de stocks, recepcién y controles de
calidad de equipos nuevos y gestion de entre-
gasy recogidas a clientes.La gran capacidad
de almacenaje de CIIGROUP permite ofrecer
este tipo de servicios incluso para grandes
capacidades de almacenaje de equipos, como
el caso de nuestra base en Barcelona con una
superficie total de 8000me2.




‘El vending es sostenible y
eso es lo que quieren [0S
consumidores’

A UN RITMO LENTO PERO
CONSTANTE, POCO A POCO
SON CADA VEZ MAS LAS INI-
CIATIVAS QUE ESTAN ACOTAN-
DO UN PROYECTO DE VENDING
SOSTENIBLE. ESPANA, COMO
SIEMPRE, SE SITUA A LA COLA
DE OTROS PAISES QUE YA
ESTAN INICIANDO A NIVEL
INSTITUCIONAL UN “PLAN B”

O UNA ALTERNATIVA PARA
HACER DE LA DISTRIBUCION
AUTOMATICA TODO UN REFE-
RENTE EN LO QUE RESPECTA A
SOSTENIBILIDAD

Recapitulando lo vivido en Venditalia,
la sostenibilidad se convirtié (y es) uno de
los pilares bésicos para la industria de la
distribucién automatica italiana. El grado
de concienciacién tanto por parte de los
operadores como de la Confida esté
alcanzando una cuota que, por lo pronto,
es muy dificil de imaginar para las empre-
sas espafiolas.

El vending sostenible, como concepto, se
trata de una tematica que no hace sino crecer,
y cada vez tiene mayor peso de cara a la opi-
nién publica.

Michele Adt, director de Confida, lo tiene
claro: “El vending es sostenible y esto es lo que
quieren los consumidores”. Por supuesto esta
es la perspectiva del directivo y Unicamente se
aplica al pals italiano, donde los esfuerzos de la
asociacion de la distribucion automatica se han
concentrado los Ultimos afios en reducir el
impacto ambiental y mejorar la responsabilidad
de los empresarios en el cuidado del planeta.

Pero lejos de un slogan atractivo o de una
forma de hacer marketing, la sostenibilidad es
un concepto tan amplio como polémico, ya que

se puede referir a multiples realidades de for-
ma simultdnea o incluso no tener nada que ver
con el medio ambiente.

Segun la interpretacién mas estricta que se
puede hacer de este concepto, ser sostenible
es asegurar la explotacién continua de los
recursos naturales sin que esto suponga que
vayan a acabarse por causa humana (o al
menos No tan rapido).

Para arrojar algo de luz sobre el asunto,
Michele Adt comienza a establecer una diferen-
ciacion entre las distintas formas de entender
la sostenibilidad.

REDUCCION DE RESIDUOS

El primer punto para ser sostenible radica
en la reduccion al minimo de los residuos gene-
rados. Esto, mas que ser una demanda por par-
te del consumidor, se trata de una exigencia
por parte de las instituciones europeas que ya
estan alentando a los distintos paises de la
Unién Europea para aprobar leyes que se diri-
jan en esta direccion.

Entre los primeros focos en caer, Nos encon-
tramos con las capsulas de café y todos aque-
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[los productos desechables de un solo uso y
que estan fabricados con algun tipo de mate-
rial no biodegradable (fundamentalmente plas-
ticos). En Espafia este tipo de normativas ya
se estan planteando en las Islas Baleares,
Comunidad Valenciana o Catalufia, y tan solo
es cuestion de tiempo que comiencen a ser el
nuevo estandar en la distribucion automatica.

El segundo punto para disminuir esta gene-
raciéon de residuos se encuentra en las botellas
de aguay su principal competidor, las fuentes
de agua. En este caso, la normativa espanola
no hace sino adelantar leyes que instan al ope-
rador de vending a colocar fuentes de agua
junto a sus maquinas de vending.

Al respecto de cémo se puede contribuir a
la reduccién de residuos, aun hay mucho mas
que se puede trabajar en el vending, especial-
mente por todo lo que respecta al packaging
de productos. Sin embargo, en los escenarios
mas proximos todo parece sefialar las botellas
de aguay los sistemas de monodosis como
primeras victimas.

PRODUCTOS SOSTENIBLES

Cuando decimos que el usuario “quiere sos-
tenibilidad”, en la mayor parte de los casos nos
referimos al producto que va a consumir en sf.
De esta forma, etiquetas como “bio”, “ecoldgi-
0", “organico” o “comercio justo” se posicionan
como las principales para llamar la atencién del
usuario y expresar el valor diferencial de la mar-
ca.

El consumo de productos ecoldgicos ha
experimentado, sin duda alguna, un crecimien-
to notable en los Ultimos afios, gracias sobreto-
do al esfuerzo y constancia durante décadas
de pequefios y medianos establecimientos que
han permitido al sector y al propio mercado
madurar hasta el punto de convertirse en un
mercado claramente al alza”, relata Aleix Balta
de la Plataforma Ecoldgica.

Sin embargo, nuevamente nos encontra-
mos ante un mar de incertidumbres con res-
pecto a lo que representan estos términos, y
es que cada uno de estos sellos se refiere a
una forma de produccién distinta: no es lo mis-
mo un sello organico, donde indica que el pro-
ducto esta libre de plaguicidas; gue uno de
rainforest, donde se pretende que el cultivo no
haya afectado a la biodiversidad de su entor-
no.

En cualquier caso, en el canal de la venta
automatica el gran reto sigue siendo hacerlos
apetecibles y atractivos para competir con
unos productos de impulso indulgentes que
llevan afos triunfando en las expendedoras
gracias a sus contenidos azucarados como es
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REDUCCION

En el canal de la venta automatica el
gran desafio sigue siendo hacer los
productos apetecibles y competir contra
los alimentos mas indulgentes

el caso de las chocolatinas.

Entre los productos ecoldgicos que mas
popularidad estan ganando estos Ultimos afios
podemos encontrar el café, donde los certifica-
dos de rainforest y correspondientes a cultivos
ecoldgicos se estan convirtiendo en un estan-
dar entre los tostadores bajo las etiquetas de
“café organico”. No obstante, conviene no olvi-
dar que un café organico no tiene por qué ser
necesariamente de una calidad superior.

ENERGIA Y LOGISTICA

Finalmente, el tercer pilar de la sostenibili-
dad para el vending se encuentra en una ges-
tién eficiente de los recursos urbanos. Para
ello, serfa necesario comenzar a hablar de una
optimizacion de la gestiéon energética para
evitar reducir el consumo a lo minimo posible, y

por otra parte mejorar las rutas de reposicion
para gastar el minimo de combustible.

Lejos de lo que pueda parecer, este es un
caso donde hay una correspondencia absoluta
entre sostenibilidad y rentabilidad para el
empresario.

En la parte de gestién energética, hasta
ahora siempre hemos hablado de modelos de
Ultima generacién que tienen un consumo Mas
reducido y que por tanto son mas eficientes.
Aunqgue tras lo visto en Venditalia, por fin pode-
mos hablar de maquinas que pueden abaste-
cerse incluso de energias renovables genera-
das por ellas mismas, como podrian conseguir
a través de la instalacion de panales solares.

También se puede mejorar la eficiencia
energética a través de la iluminacién, especial-
mente con el uso de luces led o de sensores
de presencia que puedan detectar si hay
alguien préximo a la maquina para poder aho-
rrar asi energia durante la noche.

En el caso de la parte logistica, los sistemas
de telemetria y los medios de pago movil pue-
den prevenir muchos viajes e incluso crear
rutas inteligentes reduciendo los viajes a lo
minimo e imprescindible, contribuyendo de
esta forma tanto al medio ambiente como al
gasto econémico asociado a cada ruta.
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Logrono arremete contra los
plasticos v pide un vending ético

El componente ético esta cada vez mas
presente en el vending, o al menos esa es la
intencion de la administracién publica. La Ulti-
ma localidad de Espafa en sumarse a esta
filosofia de entender el consumo 'y la alimenta-
cion es Logrofio, donde en julio se presentd
una mocién para fomentar institucionalmente
una alimentacién méas saludable, justa y soste-
nible.

Como no podia ser de otra manera, entre
otros puntos a abordar se encuentra la distri-
bucién automatica, aunque por primera vez se
aborda desde una perspectiva que no se habia
hecho antes en el vending: se enfatizan los
productos de origen vegetal y los que proce-
den de comercio justo.

Segun explica el documento oficial, el objeti-
Vo deberia ser “incluir en todos los catering que
contrate directamente el Ayuntamiento desde
todas sus areas y entidades municipales,

incluido el servicio de comidas a domicilio, una
alternativa vegetariana y vegana, asi como
ofertar en las maquinas autoexpendedoras
productos saludables y de comercio justo”.

De hecho, lejos de pensar en términos de
rentabilidad econémica o en el beneficio social
de una dieta saludable, esta propuesta va
mucho mas alldy se ampara en razones apor-
tadas por la ONU: “Por un lado, y siguiendo las
recomendaciones de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agri-
cultura, esta mocion recoge la importancia de
promocionar una dieta vegetariana como forma
de combatir el cambio climatico”, explican en el
documento.

Asl, la propuesta intentaré realizar una cam-
pana para dar a conocer los beneficios que
produce la cultura vegetariana y vegana en la
promocién de habitos de vida méas saludables
para las personas y el planeta.

Segun argumentan desde la iniciativa, la
alimentacién basada en el consumo de produc-
tos de origen vegetal no se sustenta en una
moda pasajera, sino en estudios cientificos
como el publicado recientemente en la presti-
giosa revista Science, Para obtener una protei-
na de carne de vaca se necesita mucha mas
tierra, mas agua y emitir mas contaminantes a
la atmdsfera, a los suelos y al agua que para
lograr una proteina de origen vegetal., por ello
cada dia es mas necesario que vayamos cam-
biando a unas dietas de base vegetal y de esa
forma contribuir a la sostenibilidad del planeta:
“Los productos de origen animal necesitan el
83% de la tierra dedicada a la produccién de
alimentos y son responsables de casi el 60%
de las emisiones de gases de efecto inverna-
dero”.

LUCHAR CONTRA EL PLASTICO

El otro gran frente que abre Logrofio se
cierne sobre los plasticos. De acuerdo al argu-
mentario expuesto por esta campafia, lo que
se pretende es contribuir a la lucha contra el
exceso de plastico en nuestro planeta: “Cree-
mos que desde las instituciones se deben
hacer campafias y actuar para fomentar el uso
del agua de grifo, incluso siguiendo las reco-
mendaciones de la OCU, y pedir a los estableci-
mientos de hosteleria y restauracion que ofrez-
can la posibilidad de un recipiente con agua del
grifo y los vasos para su consumo de forma
gratuita y complementaria a la oferta del propio
establecimiento”.

Algunos municipios como Granada, Pamplo-
na o Mallorca ya han puesto en marcha iniciati-
vas y proyectos de normativas que incluyen en
su articulado la obligacién de bares y restau-
rantes de poner a disposicion de los clientes
un recipiente con agua fresca y vasos.

Para ello, esta mocion también realizar una
campafia de divulgacion para dar a conocer los
beneficios que produce la disminucién de bote-
llas de agua de plastico y el aumento del con-
sumo de agua de grifo; utilizar y servir en todos
los actos organizados por el Ayuntamiento
agua de grifo en jarras y vasos de cristal, e
instar a la Comunidad Auténoma de La Rioja a
que se sume a esta campafia.
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Cataluna

Coincidiendo con la celebra-
cién del Dia Mundial del Medio
Ambiente y siguiendo la senda
marcada por otras comunidades
auténomas, la Generalitat anun-
ciaba el pasado mes de julio su
intencién de prohibir los utensi-
lios de plastico de un solo uso en
las dependencias de la institu-
cién, los entes publicos relacio-
nados y en sus actos publicos y
actuaciones de difusion.

Las amenazas vuelven para el
vending en una comunidad, la
Unica, en la que ademas se estd
aplicando un impuesto especial
para las bebidas azucaradas que
también esta teniendo su inci-
dencia aungque todavia no haya
repercutido en el consumo, tal y
como Nos comentaban desde el
colectivo que aglutina a las princi-
pales empresas del sector.

Mas incidencia puede tener esta
iniciativa anunciada por el conse-
ller de Territorio y Sostenibilidad,
Damia Calvet, ya que aungue
existen alternativas a los vasos
de un solo uso, estas son mucho
mas caras y necesariamente
repercutird enlos usuarios de las
maquinas expendedoras y tam-
bién en el margen que los opera-
dores puedan ganar. En el caso
de las paletinas todo se complica
aln mas, ya que no hay tantas
opciones en el mercado como en
el caso de los vasos desechables.

Se veran afectadas igualmen-

te las botellas de plastico, los
cubiertos y los platos. Como
opciones se utilizaran, de forma
prioritaria, productos reutilizables
o fabricados con materiales com-
postables, vidrio, papel o madera.
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Navarra veta las
capsulas vy 10s vasos
desechables

Ya no se trata de un anuncio, sino de una
normativa que tiene fecha para su aplicacion y
entrada en vigor. Navarra se suma a la corrien-
te iniciada en Baleares para la prohibicién de
determinados envases v plasticos. El Pleno del
Parlamento aprobd la Ley Foral de Residuos y
su Fiscalidad.

En el Plan de Residuos 2017-2027 se recoge
ya un Programa de Prevencién especifico con
el fin de invertir la pirdmide de jerarquia de resi-
duos y lograr que prime la prevenciéon sobre la
eliminacién. Como cuestion capital, la Ley abor-
da la recogida selectiva de la fraccién orgénica
de los residuos domésticos y comerciales, que
se hace obligatoria para toda la poblacién de
Navarra desde el 1 de enero de 2022. El objeti-
Vo es llegar a destinar en 2020 el 50% en peso
a compostaje o biometanizacién y el 70% en
2027.

Se aspira a que el 1de enero de 2027 la
cantidad de residuos domésticos y comerciales
vertidos no supere el 25% y que a final de ese
mismo afio la proporcién de deshechos prepa-
rados para la reutilizacion y el reciclado alcance
en conjunto no menos del 75% en peso.

Para ello, se han realizado una serie de pro-
puestas que van a afectar de manera directa al
vending y el OCS, como canales de venta com-
plementarios.

Las empresas tienen de plazo hasta el 1de
enero de 2020, fecha a partir de la cual se pro-
hibe de manera generalizada la venta de pro-
ductos envasados en monodosis o capsulas
de un solo uso, y la de platos, vasos, tazas y
bandejas alimentarias desechables de plastico,
excepto aquellas de material biodegradable,
conforme a la Directiva 94/62 CE.

La norma es transversal y afecta a todas las
administraciones. De ahi que también recoja un
capitulo especifico para la compra publica ver-
de que se debera empezar a aplicar para
impulsar y priorizar este tipo de materiales en
todas las licitaciones y contratos publicos que
se impulsen.

En este sentido, también como otras comu-
nidades auténomas (una medida que se esta
convirtiendo en estandar), el articulo 24 de la
Ley establece como medida de prevencion
para el uso de envases que: “Las Administra-
ciones PUblicas, en el ambito de sus respecti-
vas competencias, favoreceran y fomentaran la
prevencion de envases y el uso de envases
reutilizables. Para ello, promoveran la instala-
cién de fuentes de agua potable en los espa-
cios publicos o el uso de agua en envases reu-
tilizables”.

Navarra va méas alld y directamente apunta
a la prohibicién con caracter general de la ven-
ta de agua en botellas de un solo uso en edifi-
cios e instalaciones de las administraciones
plblicas, aunque deja la excepcién para los
centros sanitarios y hospitalarios.

Directamente apela a los operadores de
vending, al obligarles a instalar y mantener
fuentes de agua potable y de acceso gratuito
en los espacios publicos, ya se integrada en la
maquina o préxima a ella. Asimismo, solo
podran comercializar agua en botellas reutiliza-
bles.

En ese contexto, se proyecta que en los
locales de hosteleria y restauracion “se ofrezca
siempre a los clientes la posibilidad de tomar
agua del grifo, de forma gratuita y complemen-
taria a la oferta del propio establecimiento”.
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L3 propuesta de acabar con los

plasticos llega al

Ya es solo cuestion de tiempo para que por
Ley no se puedan vender vasos de un solo uso
en nuestro pais. El proximo nivel podria estar
en el estatal con una Proposicién de Ley para
acabar con las bolsas de plastico, los cubiertos,
las capsulas no reciclables o los envases y pro-
ductos de un solo uso como pajitas, maquini-
llas de afeitar o cartuchos de tinta de aguf a
2020 en todo el territorio nacional.

Ahora se refuerza con esta Proposicion de
Ley que incide, por un lado, en la reduccién en
origen de la cantidad de plasticos de un solo
USO que se ponen en el mercado, y, por otro,
en el reciclaje de los envases de plastico, para
llegar a un 100% de reciclado en 2030.

“Existe una conciencia sobre este problema,
Y POr eso creemos que es urgente pasar a la
accion, de ahi que presentemos esta proposi-
cién de ley, en la que ponemos el énfasis en la
prevenciéon. Hasta ahora se ha incidido en la
gestion de la cantidad de residuos que se pro-
ducfan. Por nuestra parte, queremos abordar el
problema en origen e incidir en la prevencién y
en la reduccion: hay que acabar con la cultura
del usar y tirar”, afiade el proponente, que ade-
mas ha invitado a todos los grupos a sumarse
a esta propuesta, para que salga adelante con
CoNnsenso.

El uso del plastico es insostenible y es un
claro ejemplo de los impactos de la cultura del
usary tirar. Por ello hay que ir al origen del pro-
blemay, en primer lugar, reducir la cantidad de
plastico que se pone en circulacion y después
apostar por la reutilizacion y el reciclaje, llegan-
do a una tasa del 100% en 2030, introduciendo
sistemas de devolucién y depdsito (SDDR), de
manera progresiva.

Se trata de un proyecto ambicioso que llega
al Congreso en un momento en el que se han
desblogueado otras leyes de calado social gra-
cias a la nueva mayoria que se registra en la
Céamara, por lo que podria ser totalmente viable
su tramitacién con un apoyo mayoritario de los
partidos representados.

Llega también junto a la entrada en vigor de
la prohibicién de entregar bolsas de plastico de
manera gratuita por parte de los estableci-
mientos. Desde el 1de julio ya no se puede
hacer asi y se tiene que cobrar por cada bolsa.

REDUCCION

El proyecto de Ley llega en un momento
en el gue se han desbloqueado otras
normativas de calado social gracias a
la nueva mayoria que se registra en la

Camara, por lo que puede tener mayores

posibilidades de viabilidad

Esta medida se endureceria en 2020 afectan-
do alas bolsas ligeras y muy ligeras, asi como
las bolsas fragmentables, obligando ademas a
las que existan a estar compuesta por un 30%
de plastico reciclado.

Tampoco podran dispensarse por tanto
desde esa fecha vasos y paletinas de prospe-
rar la medida, asf como otros productos de usar
y tirar en la hostelerfa y la restauracion. Las
capsulas de café entran en esta misma cate-
gorfa totalmente vetadas, a no ser que sean
fabricadas de materiales totalmente recicla-
bles.

Se avanza en todo lo relacionado con la
informacion, obligando a las empresas a colo-
car etiquetas con todo detalle sobre las sus-
tancias quimicas que contienen los plasticos

Ccongreso

de los envases, especialmente aquellos que
contienen alimentos o bebidas, con el fin de
ayudar a tomar decisiones.

Serd responsabilidad de las empresas favo-
recer y fomentar el uso de envases reutiliza-
bles posibilitando un plan de transicién que
incluya aspectos de responsabilidad social.
Aqui se copia el modelo presentado en Andalu-
cla, apostando por la instalacion de fuentes de
agua potable en espacios publicos con el obje-
tivo de reducir el uso de botellas de plastico
que estarfan prohibidas en todos los edificios
publicos.

Como esta siendo habitual, el vending se
nombra expresamente, para también como en
el caso andaluz, obligar a las empresas opera-
doras a instalar esas fuentes junto a las maqui-
nasy sin coste para el consumidor. El agua
sera asimismo gratuita en los establecimientos
hosteleros.

La propuesta de la oposicién pretende
implementar un sistema de Responsabilidad
Ampliada del Productor dirigido especialmente
a los supermercados y grandes superficies en
un intento por copiar las acciones que ya se
estan dando en Europa, donde determinadas
cadenas estan eliminando el plastico de los
productos que tienen a la venta por opciones a
granel.
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L 0S nUmeros al coste
de |a lucha contra los
Vasos desechables

La firme determinacién de la Unién
Europea de acabar con determinados
plasticos de un solo uso ha generado un
gran revuelo en la industria que busca
alternativas para adaptarse y que tam-
bién calcula los costes que todo ello va a
suponer.

Es evidente que hay que actuar frente ala
contaminacion plastica que vivimos en la
actualidad y teniendo en cuenta las diferentes
opciones, cada pals empieza a obrar en conse-
cuencia. En Espafia hemos visto cémo las
comunidades autbnomas se centran en prohi-
bir la comercializacion de vasos, paletinas, paji-
tas, toallitas, etc., en determinados espacios
publicos, una decisién que como ya hemos
adelantado va a tener una incidencia grande
en el sector del vending.

Todavia, las empresas no han calculado la
repercusion que esto puede tener en los cos-
tes habituales del operador y si ese gasto
extra se va a trasladar al precio final del pro-
ducto, pero teniendo en cuenta que los vasos
de nueva generacion 100% reciclables son mas
caros, es evidente que el impacto tendra que
ser asumido por estos dos eslabones de la
cadena.

Hay paises en los que sf han hecho nime-
ros, también porgue las medidas tomadas para
incentivar esa transformaciéon que necesita
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nuestro modelo de consumo esté siendo dife-
rente. Hablamos de Reino Unido, donde direc-
tamente se ha impuesto una tasa de 25 peni-
ques a los vasos desechables.

Una investigacion encargada por ‘Paper
Cup Alliance’, agrupacion integrada por los
principales fabricantes de vasos de papel del
Reino Unido (Benders, huhtamaki, Schisler,
Dart, Seda, Medac, Graphic Packaging y Sto-
raenso), calculaba en 11.000 los empleos que
podrian perderse y en 819 millones de libras
debido al menor consumo y los despidos que
acarrean.

Desde la industria estan convencidos de
que no es la medida adecuada ya que tan solo
el 6% de los consumidores estarfa dispuesto a
cambiar a vasos reutilizables y el 8% directa-
mente optaria por no comprar para No asumir
€s0s 25 peniques extra impuesto a los vasos
reciclables.

Actualmente los vasos de papel constitu-
yen solo el 0,7% del total de desechos de enva-
ses con un promedio de consumo que se acer-
ca a las 156 bebidas por personay afio segin
los datos de PCA. Por este motivo, las empre-
sas fabricantes instan al Gobierno briténico a
reconsiderar la medida por el impacto econémi-
€0y social sobre unos productos que califican
como 100% reciclables.

Segun afirman “la totalidad de los vasos de

S

papel que se fabrican en Reino Unido son total-
mente reciclables, realizados con materiales
como fibra de madera proveniente de bosques
sostenible que cumplen con todas las normas
de seguridad e higiene”. Al final el problema se
centra en la accién Ultima del consumidor que
es quien tiene la responsabilidad de depositar
es0s envases en el lugar correcto para su recu-
peracion.

En Reino Unido existen cinco instalaciones
de reciclaje de vasos de papel, espacios que
como el de Kent siguen aumentan su capaci-
dad hasta 2.500 millones de vasos, un cifra
que representa la cantidad total que podrian
consumir los britanicos en un afio.

Ademas hay casi 4.000 puntos de recogida
selectiva en las instalaciones publicas, un
nldmero que las empresas fabricantes quieren
seguir aumentado. Es mas cuentan con una
estrategia propia con la que pretenden llegar
al 85% de vasos reciclados en 2030 gracias al
incremento de los espacios de recogida y tam-
bién a una mejor clasificacién para la gestion
de residuos y la separacién de los mismos.

También apuestan por un etiquetado cohe-
rente con informacién clara y detallada para el
consumidor sobre como y dénde se reciclan
los vasos de papel tanto en lugares publicos
como en el ambito privado.

Por Ultimo, se han comprometido a llevar a
cabo una campafia de concienciacion sobre los
vasos de papel 100% reciclables que haga fren-
te a la campana de desprestigio que ha provo-
cado el propio Gobierno con la medida adapta-
da.

Mike Turner, portavoz de la Paper Cup
Alliance, ha sefialado que “esta investigacion
deberfa suponer una llamada de atencién para
los responsables politicos y sus politicas de
imposicién de tasas. Se puede y se debe hacer
mas para aumentar el reciclaje de los vasos de
papel, pero con medidas equilibradas que no
supongan un impacto devastador como puede
ser la imposicion de una tasa de 25 peniques
que afectara a los miles de trabajadores que
componen esta industria”.

En este mismo sentido ha reclamado una
mayor inversion en infraestructuras como “Uni-
ca forma de cumplir con las obligaciones
ambientales sin dar un golpe directo al sector
manufacturero del Reino Unido”.

También han realizado manifestaciones
publicas desde la Asociacion Britanica del Café,
otro sector perjudicado por la medida en todo
lo relacionado con el ‘coffee to go’ y los nuevos
modelos de negocio. Su director, Chris Stem-
man, ha advertido que no conffan en que la
normativa cambie algo.



NUNO CORREIA, CEO DE RANCILIO IBERIA

‘Dentro del mercado de las
superautomaticas, aun queda

mucho trabajo por hacer”
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Your NEXT caffec
iz not that far

éQué supone el abrir una nueva sede
en Madrid?

Es una apuesta decidida por el mercado
Espaniol. Por otra parte es el primer fabricante
de maquinas de café en muchos afios que
decide fijar su sede central en la capital de
Espafia. Madrid es el centro geografico de la
Peninsula. A nivel logistico es la mejor opcién
por el ahorro de costes y una mejora en la ope-
rativa.

éCoémo surgid el crear un proyecto de
Rancilio Iberia y a qué responde vuestra
expansion por la peninsula?

LLos buenos resultados en nuestra filial de

Portugal en los Ultimos afios nos animaron a
copiar la estrategia para Espafia. Nuestro obje-
tivo prioritario es tener una mayor presencia en
el mercado espanol y dar a conocer nuestro
amplio portfolio de productos. Espana y Portu-
gal son mercados muy parecidos. Nuestros
clientes mas importantes operan en ambos
paises. Por tanto, teniamos una buena oportu-
nidad de unificar ambas delegaciones con una
misma direccion comercial y técnica para afron-
tar ambos mercados con mas fuerza.

La hosteleria en Espafia es un mercado
bastante maduro, écémo vais a seguir cre-
ciendo los préximos afios?

DESDE PORTUGAL HASTA
MADRID, RANCILIO IBERIA DA UN
SALTO EN SUS INSTALACIONES
PARA ABARCAR TODO EL
MERCADO QUE ENTRANA LA
PENINSULA IBERICA.

¢SU OBJETIVO? SEGUIR CRE-
CIENDO EN LA HOSTELERIA Y
CONSEGUIR QUE LAS SUPE-
RAUTOMATICAS SEAN TAMBIEN
TENDENCIA EN ESPARNA. DE
HECHO, SU PROXIMO SALTO SE
DIRIGE HACIA DOS SEGMENTOS
PRACTIMANETE INEXPLORADOS
A DiA DE HOY: POR UN LADO,

EL MERCADO DEL SPECIALTY
COFFEE, Y POR OTRO, EL DEL
TAKE AWAY Y EL COFFEE TO GO

Nosotros apostamos por la excelencia. El
mercado del café va por ese camino, es decir,
dar el mejor producto y trabajarlo de manera
profesional. Esta ha sido la filosoffa de Rancilio
en sus 90 afos de historia. Por tanto nuestra
marca encaja perfectamente hacia donde se
dirige el sector de la hostelerfa. Por otra parte,
apostamos por la tecnologfa también con
nuestro segmento de maqguinas superautoma-
ticas EGRO de alta produccién. En este sector
en concreto, el de las maquinas superautéma-
ticas, aun queda mucho trabajo por hacer.

Rancilio y Egro se han consagrado
como dos marcas independientes pero
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complementarias. ¢A qué mercado se diri-
ge cada una 'y cémo se podria describir
esta complementariedad?

Ambas se complementan efectivamente.
Rancilio es la maquina tradicional por excelen-
ciay EGRO es la tendencia hacia la que va
dirigido el segmento de hostelerfa. Actualmen-
te EGRO la podemos ver méas en el canal del
dispensing y el autoservicio: HOTELES, cérner
de café en cadenas de supermercados, gran-
des superficies, areas de servicio de autopis-
tas, aeropuertos, etc. Pero siempre con una
premisa clara, el producto que salga de Ranci-
lioy EGRO debe ir de la mano de la excelencia.

Dentro de vuestra gama encontramos
las superautoméaticas Egro, équé aporta el
tener esta marca dentro de vuestra carte-
ra de productos?

EGRO es una familia de maquinas tecnoldgi-
camente muy avanzadas. Su origen es suizo 'y
tiene una larga historia en la fabricacion de
maquinas de café. Rancilio adquirié la marca
hace ya unos afios y desde entonces la intro-
duccién en el mercado no ha parado de crecer
a nivel mundial. Son maqguinas robustas, de
una alta produccién y como comentaba con
todos los avances tecnoldgicos que nos
demanda el mercado. En septiembre se empe-
zara a comercializar nuestro Ultimo modelo
dentro de la marca que es la EGRO NEXT, una
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SPECIALTY COFFEE

“El barista nos demanda poder sacar lo
maximo de su café. Poder jugar con los
matices de un mismo blend y jugar con

”

los matices

s ONE VISION

maquina que sin duda sorprendera por su
disefio y sus prestaciones.

ZY las maquinas de Rancilio?, ¢hacia
dénde estén evolucionando?

Queremos cubrir nichos de mercado que
hace unos afios casi no existian y que ahora
empiezan a ser algo habitual. Por ejemplo el
crecimiento que han experimentado los cafés
de especialidad. Estas variedades necesitan
un tratamiento especial para aprovechar
todas sus cualidades y asf surge nuestra Ulti-
mo modelo presentado el afio pasado en
MILAN, la Rancilio Specialty.

Vuestra maquina Specialty se quedé a
las puertas de ganar el premio al mejor
nuevo producto del mercado en la pasada
edicién de World of Coffee de Amsterdan,
équé supone para vosotros estar tan cer-

Ecrao

cade lavictoria?

Nuestra victoria es haber creado una
maquina tradicional aplicando los Ultimos avan-
ces tecnoldgicos y cuidando como siempre el
disefio. Rancilio Specialty es una marca ensiy
dard mucho gue hablar en los préximos afios.

No cabe duda de que maquinas como
Specialty estan disefiadas para adaptar-
se a las necesidades de los baristas, que
cada vez exigen productos mas sofistica-
dos. ¢Coémo respondéis a estas exigen-
cias?

El barista nos demanda poder sacar o méaxi-
mo de su café. Poder jugar con los matices de
un mismo blend y potenciar unos matices mas
que otros segun el momento v la tipologia del
cliente. Eso es Specialty.

éCudles creéis que seran las préximas
demandas del barismo por lo que a maqui-
naria respecta?

Es dificil de saber porgue es un mercado
muy cambiante y en constante evolucién. Se
rige también por modas y por lo que demanda
el cliente final. Lo que es indudable es que se
va apostando cada vez mas, por maquinas
flables, con una buena implementacién tecno-
|6gica que evolucione seglin demande el mer-
cado y con un disefio innovador. Eso es lo que
ofrece Rancilio - EGRO.
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Una disonancia
incomprensible

El vending, por su natura-
leza, deberia estar hecho
para los RTD, de ahi que
resulte curioso que su
apuesta por los RTD sea
algo minoriatario o des-
fasado de acuerdo a las

tendencias del mercado

)
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Vending, take-awakers y RTD: €
punto ciego de las expendedoras

¢QUE HAY EN COMUN ENTRE

EL VENDING Y LA GENERACION
DEL TAKE-AWAY?, &Y ENTRE
LOS TAKE-AWAKERS Y LOS RTD?
SEGUN AVANZA LA VELOCIDAD
A LA QUE VIVE NUESTRA SOCIE-
DAD, TAMBIEN LO HACEN LAS
NECESIDADES DE UN BUEN SER-
VICIO DE CONVENIENCIAY LA
DEMANDA DE PRODUCTOS MAS
RAPIDOS Y FUNCIONALES

Take-away, millennials, centennials...
No parece que haya un gran interés por
parte del vending en subirse a esta nueva
ola de consumo. De hecho, uno de los pro-
ductos que mas popularidad estan ganando
en el terreno internacional pero que mas lenta-
mente se estan implantando en las expende-
doras son los RTD (Ready to Drink), un amplio
abanico de bebidas de todo tipo que usual-
mente requieren de un proceso de prepara-
cién, pero que a pesar de estar listas para
tomar, alin no han sucitado suficiente interés
por parte de la distribucién automatica.

Sin embargo, la cultura de las bebidas listas
para tomar mantiene un crecimiento que ya
parece imparable y apunta con cifras millona-
rias en el mercado internacional. 116.130 mil
millones de ddélares es lo que se espera que
factura este mercado de aqui al afio 2024,
segun los datos hechos publicos por la consul-
toria Grand View Research Inc.

Y no es para menos, ya que los RTD se han
manifestado como uno de los formatos mas
versatiles y atractivos para todos los canales
de distribucién, marcando realmente la diferen-
cia en el vending y en los canales de impulso.

De acuerdo al estudio citado anteriormente,
el crecimiento anual de los RTD estaria estima-
do en el 5.6%, evidenciando cual es la tenden-
cia.

De momento, los dos productos precurso-
res de los Ready to Drinks siguen siendo el
caféy el té. Con respecto al café, se espera
gue crezca muy rapidamente gracias a su
capacidad para crear sabores nuevos pero al
mismo tiempo muy familiares para el consumi-
dor. Por su parte, el té seguira creciendo de la
mano de sus variaciones heladas y concentra-
das.

¢QUE DETERMINA EL CRECIMIENTO DE
LOS RTD?
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La introduccién de nuevos sabores se ha
convertido en la principal baza tanto por parte
de los fabricantes, como por parte del retail
para introducir al consumidor este tipo de pro-
ductos. Pero no se trata de la Unica razén para
gue su venta haya aumentado tanto los Ulti-
mos afios: la asociacion de los distintos fabri-
cantes y la priorizacién de este segmento ha
influenciado, sin duda, el aumento de la deman-
da.

Sin ir mas lejos, no hay mas que ver como
las campafas de marketing en torno a los RTD
(en sus distintas variaciones) estan cogiendo
fuerza tanto en medios de comunicacién como
en redes sociales.

De este modo, los Ready to Drink se han
posicionado no como un producto, como si
sucede con la version “take away” (en vaso) del
café (es decir, el coffee on the go), donde se
exaltan las caracteristicas del café en si, sino
gue se han desmarcado mas bien como “el
momento de consumo”.

Para los disefiadores de todo este marke-
ting en torno al RTD, lo prioritario es que pue-
des llevar donde quieras y cuando quieras el
envase contigo, algo que Unicamente es posi-
ble con este tipo de formato.

Sin embargo, el ingrediente final para expli-
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car el éxito de los RTD viene dado por la pelia-
guda situaciéon de las bebidas carbonatadas y
azucaradas. En busca de un sustitutivo méas
saludable (o por lo menos, mas natural), las
nuevas generaciones de consumidores han
comenzado a rechazar las bebidas energéticas
tradicionales y se estan sumando al “pico de
energia” que ofrecen las versiones embotellaas
del café y del té, segn especulan los investi-
gadores de Grand View Research.

De hecho, el consumo de té y café esta
aumentando a nivel global y a todos los nive-
les, no solamente dentro de los RTD, y no es
para menos, ya que este tipo de productos
ofrecen funcionalidades muy similares a la de
las bebidas carbonatadas pero con un sabor
mucho mas familiar y que también esta asocia-
do a un estilo de vida mas saludable.

El Unico “pero” al que se encuentran los
fabricantes de RTD es la fluctuacion en los gra-
nos de café, que se espera que influya a corto
y largo plazo de forma negativa en la produc-
ciény enlos precios que finalmente se tengan
que repercutir al consumidor final. Aln asi, los
fabricantes no se van a dar por vencidos, y
parece gue intentaran mantener la estabilidad
del precio de los RTD alcanzando economias de
escala.

S

A fondo

Los Ready To Drink estan cre-
ciendo de forma exponencial
dentro del mercado global,
ganando cuota en la mayor parte
de los paises occidentales 'y
reconvirtiéndose en otros mer-
cados como pueden ser los asia-
ticos. ¢Pero cudles son los datos
que se conocen acerca de esta
industria?

-El mercado global del téy el
café RTD espera alcanzar 116.131
millones para el afio 2024, con un
crecimiento anual del 5.6% entre
2016 y 2024.

-En términos de ingresos, los RTD
de té deberfan crecer un 5.7%
anulalmente en el mismo periodo.

-Las botellas de PET siguen
dominado el mercado de los RTD

es tésy cafés con una cuota del
31% en 2015.

-En Europa el crecimiento de los
RTD estéd estimado en el 5.4%
anual. Eso si, se espera que el
mercado europeo se comporte
de una forma distinta al global y
priorice las bebidas saludables.

-Se trata de un mercado que ya
esta consolidado y que es com-
petitivo por naturaleza, con la
presencia de grande smultinacio-
nales detras.

-En el caso de Espafa, y por lo
gue respecta alos RTD de caféy
de té, se trata alin de un mercado
muy incipiente y que de momen-
to encuentra como principal
canal de distribucién los super-
mercados Yy las grandes superfi-
cies, siendo algo minoritario para
el vending.
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Por su parte, Euromonitor también parece
manejar sus propios datos al respecto de lo
que esta suponiendo el mercado de los RTD a
nivel Global.

Excluyendo el inmenso mercado Japonés,
que, por cierto, esta actualmente retrocedien-
do, los RTD generarian 3.100 millones de dola-
res de aqui al 2022 con un crecimiento anual
del 7,5% (superando la tasa de crecimiento esti-
mada por el estudio de Grand View Research
Inc).

La disparidad en los datos puede entender-
se teniendo en cuenta que los RTD abarcan
una gama muy amplia de productos (con el café
y té a la cabeza) pero que dependiendo de
cada estudio pueden quedar fuera o dentro.

EL EXITO DE LOS RTD

Matthew Barry, analista para Euromonitor,
asegura ge los RTD van a remplazar a las bebi-
das energéticas y a los refrescos, lo que permi-
tira al café abrir nuevos horizontes en todos los
continentes. De hecho, una parte del creci-
miento de los RTD forma parte del crecimiento
de la cultura global del café, aunque también
coinciden con los habitos de vida on-the-go y la
conveniencia.

“El take away como forma de consumo sf
gue se ha implantado pero creemos que toda-
via tiene mucho recorrido, mas aln viendo el
peso que tiene en otros paises con mayor cul-
tura cafetera”, explica el responsable de marke-
ting de Café Baqué: “Ademas, es un formato
gue se esta impulsando en mayor medida por
ciertas cadenas de cafeterias que en parte son
generadoras de tendencias a nivel mundial”.

Por su parte, llly también es bastante cons-
ciente de esta realidad y con este objetivo ha
desarrollado esta gama de productos: “Desde
llly, pensamos que cada dia el estilo de vida
lleva a recurrir mas al consumo de take away y
con él, tener un café llly RTD cerca es la mejor
opcién, a media mafiana si te sientes cansado
en el trabajo, después del almuerzo al medio
dia, cerca de la bolsa de deporte para reponer
fuerzas o para acompafiar la barrita de protei-

”

nas.

EL MERCADO ACTUAL

Hasta ahora, el mercado de los RTD no es
que hubiese crecido mucho més alla de gran-
des marcas como Starbucks, quien a través de
sus populares Frapuccinos (producto desarro-
llado con PepsiCo) ha estado comercializando
estos productos desde hace mas de 20 afios
con una facturacién que bien podrian rondar
los 2.000 millones de doélares.

Coca-Cola tiene la version RTD de Dunkin y

0

TRAYECTORIA

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

McCafé, demostrando el enorme interés por
parte de las grandes marcas en explotar este
tipo de bebidas.

El referente de café italiano Illy también ha
tenido un crecimiento ininterrumpido en lo que
respecta al segmento de los RTD: “Inicialmente
la presencia de llly RTD se centré en Estaciones
de Servicio, como Repsol, y en alguna cadena
de supermercados, méas adelante llly RTD pas6
a estar presente en los principales Hipermerca-
dos y en la actualidad estamos en toda Espa-
Aa, incluyendo las Islas Baleares y Canarias, en
Estaciones de servicio, BP, Shell, Cepsa y Rep-
sol, Hipermercados, Hipercor, Corte Inglés,
Carrefour, Alcampo y supermercados, Sanchez
Romero etc.. También contamos con distribui-
dores a nivel Nacional y recientemente esta-
mos presentes en las maquinas de Vending. La
evolucion en ventas ha sido constante y muy
positiva”, aseguran desde la compafiia.

Por su parte, Café Bagqué se introdujo en
este formato en el afio 2017 con un In&Out en el
canal de la Hostelerfa bajo el concepto Cold
Brew que iban desde cafés organicos a tés e

infusiones organicas.

“Aunque percibiéramos que el mercado
nacional no estaba aln adaptado a estos
sabores tan marcados y particulares, sf que nos
soprendi el interés que se demostré por el pro-
ceso de extraccién en frio de las bebidas. Vela-
mos que el mercado busca cosas nuevas, eso
si, adaptadas a los gustos de aqui”, explica Ifii-
go Gutiérrez, responsable de Marketing de Café
Bagué.

Ante esta situaciéon, con todo lo aprendido y
viendo ademas la evolucién que estaba pre-
sentando la categorfa de los Lattes en el canal
de Retail, Baqué ha decidido desarrollar una
nueva gama de Caffé Lattes, toda ella susten-
tada en tres conceptos principales: Café Cold
Brew Organico, leche fresca de vaca y 100%
Natural: “El comparativo de ventas con respec-
to a 2017 no tiene légica pues son dos canales
completamente diferentes y atacados ambos
con productos diferentes. Lo que si que pode-
MOS asegurar es que esta nueva gama de lat-
tes ha tenido muy buena acogida en los linea-
les y que poco a poco va fidelizando al cliente
final con su sabor”.

Con un algo mas de experiencia en el mer-
cado, encontramos a Cafés Candelas. “Durante
2015, el primer ejercicio completo en el que EBO
estuvo en el mercado, vendimos mas de medio
millén de unidades de producto (504.000). Des-
de entonces, la facturacion de la gama se ha
duplicado, hasta alcanzar los 435.025 euros en
2017. Sélo entre 2015 y 2016 las ventas crecie-
ron un 67%", sostienen desde la compafiia.
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PREVISION DE CRECIMIENTO DE LOS RTD EN EL MERCADO GLOBAL, 2017-2022
(PORCENTAJE DE CRECIMIENTO ANUAL)

En cifras

Café RTD

Agua embotellada

A nivel internacional, el café RTD tiene

Bebidas energéticas una cifra de crecimiento anual esti-

mada en el 7,5%, muy por encima de
Bebidas asiaticas cualquier otra bebida similar. La Unica
excepcion es el mercado japonés, don-
Refrescos de el café RTD esta perdiendo cuota
de mercado a favor de otras férmulas
RTD de Té de café como puede ser el bean-to-
cup que ofrecen las superautomaticas
Zumos
del pals asiatico.
Concentrados
Isoténicas Fuente: Euromonitor

EN ESPANA

Las estimaciones para Espafia apuntan a un crecimiento de doble digito

LO QUE GUSTA

Entre los principales atractivos de los RTD estan su versatilidad y diversidad

CONSUMO

Los RTD estan vinculados a un publico urbano y hecho al take-away

PERSPECTIVA GLOBAL

Cada pals tiene sus propias preferencias en cuanto a los RTD
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AGUA ¢RTD?

Parece completamente un con-
trasentido, ya que, en teoria, cua-
llquier formato de agua envasada
es por su naturaleza un RTD.

Sin embargo, el mercado esta
comenzando a apostar por
aguas con diferentes formatos o
gue han sido minimamente pro-
cesadas para mejorar sus propie-
dades funcionales.

La marca “Agua en Caja Mejor”
es uno de los ejemplos de cémo
jugando con distintas formas de
packaging se puede no solamen-
te llegar a un publico diferente,
sino al mismo tiempo proyectar
unaimagen de mayor sostenibi-
lidad.

Marcas como San Benedetto, por
Su parte, apuestan por aguas
vitaminadas o aguas saboriza-

das, dirigiéndose a un mercado
gue también crece a ritmo de
doble digito.

Por su parte, Bezoya también ha
lanzado su versién de agua de
mineralizacion muy débil envasa-
da en brik. Se trata de un modelo
de envase cuyo objetivo es diri-
girse al consumo “on the go”.

Este formato de 0,5l es una
nueva propuesta 100% recicla-
ble. “El agua mineral natural

es un producto cada vez mas
demandado por los consumido-
res. Bezoya quiere revolucionar
el mundo de las aguas con un
nuevo envase atractivo, soste-
nible y rompedor, con el formato
que mayor crecimiento repre-
senta en la categoria, el de 0,51",
sefala Mireia Mulet, Marketing
Manager del area Saludables de
Calidad Pascual.

Sobre |0s beneficios
gue tienen para el
Jsuario...

El café RTD se introdujo en el mercado
como un batido de leche y café que entraba
dentro de las posibilidades de una dieta indul-
gente (es decir, aquella que incluye alimentos
no saludables). Posteriormente, y viendo que
habia mas posibilidades, pasoé a ser comerciali-
zado entre las bebidas energéticas y los cafés
saborizados.

El Cold Brew (café macerado en frio y embo-
tellado para tomar) no es mas que la terceray
Ultima fase de esta estrategia de marketing en
la que se pretende dar forma a los RTD.

¢Pero a quién va dirigido exactamente este
producto? Siguiendo con las tendencias de
consumo de Centennials y Millennials, llly café
asegura que el perfil de sus consumidores res-
ponde a personas dindmicas: “con curiosidad
por las cosas, deportista, gue se siente joveny
busca energia saludable y huye de bebidas
€on gas y poco naturales”.

“Como ocurre con otras categorias de pro-
ductos, cuando pensamos en las bebidas RTD
de manera instintiva pensamos en el millennial,

y aungue no estemos equivocados, son cada
vez mas las personas con un perfil de edad
mayor las que pasan a ser consumidoras de
estos productos”, argumenta Gutiérrez.

Cafés Candelas, también incide en este
cliente: “Toda la gama EBOde nuestra linea The
Iced Coffee esta disefiada para un publico
urbano, que ama el café y disfruta de ellos en
cualguier momento del afio, tanto caliente
como frio, y quiere hacerlo a cualquier hora'y
en cualquier lugar. En este sentido en Cafes
Candelas creemos que s satisface al target
millennial”.

SegUn detalla la compafiia, es cierto que
cada vez el consumo On The Go y Ready To
Drink se extiende més alla dela franja millennial:
“Nuestra gama EBO se ha identificado desde
siempre con un publico urbano, joven y femeni-
no, donde se encuentran los millennial pero
también otras franjas de edad, incluso los lla-
mados babyboomers”.

De hecho, el Ultimo estudio del Ministerio de
Alimentacion, Agricultura y Pesca identificaba
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el perfil de hogar consumidor de bebidas
refrescantes de café con los de parejas con
hijos medianos o mayores, asi como parejas
jovenes sin hijos 0 monoparentales, lo que ha
llevado a Cafés Candelas a la conclusion de
que con la reformulacion de los formatos, el
producto amplia su orientacién a otros publi-
cos, sin desatender el méas joven.

En cualquier caso, el perfil del consumidor
depende mucho de la marca y el producto,
pues ya a dia de hoy existe una gran variedad
de productos para tipologias de consumidores
diferentes: “En nuestro caso, y por el posicio-
namiento de marca que tenemos en el consu-
midor final, creemos que se trata de un consu-
midor con una edad media algo superior al del
millennial, gue buscan una bebida de calidad,
que valoran el concepto natural y que dan prio-
ridad a otra serfa de valores cualitativos de
producto por encima del factor precio”.

“Cuando la materia prima es de calidad, el
café listo para tomar es de calidad y cubre la
necesidad de las nuevas generaciones que
buscan una opcion refrescante que le aporte
sabor al auténtico café, con un toque especial
y un punto de energia saludable”, admite Illy.

e Matur, cur‘np_le t@os los e it
{Nutricidn, Actividad fisitg'y prevencion de la
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..V la rentabilidad
economica gue
supone al operador

El interés del consumidor por los productos
Ready To Drink y On the Go no es nuevo, y
crece dfa tras dia. Los clientes son cada vez
mas exigentes con la calidad de los productos
que consumen Y la sostenibilidad de sus pre-
sentaciones, y eso es algo que no es ajeno a
nadie que se dedique al retail.

“En Cafés Candelas creemos que quien
mas se esfuerce por satisfacer estas nuevas
necesidades del consumidor; quien mas
invierta en ofrecer productos de calidad (no
sélo en las bebidas refrescantes de café, sino
también enel cafe caliente), en brindar una
oferta diversificada para atender las distintas
necesidades y sostenible, tendrd mas clientes
y mas fieles. Los actuales retos del vending
SON una auténtica oportunidad para respon-

frenar el crecimiento de la obesidad.

+ info: www.velarte.com

Obesidad) del Ministerio de Sanidad y C

der con rapidez”, asegura el tostador de café.

Asl, a nadie sorprende cémo el take away
ha experimentado un auténtico boom en
hostelerfa en los Ultimos afios, como demues-
tra la expansion de los negocios delivery. En
cuanto al café, la tendencia continta al alza,
especialmente entre la poblacién mas joven, y
amplia y diversifica los momentos de consumo
tradicionales del café.

Todo apunta a que en buena parte se
debea las exigencias de temperatura del café.
Precisamente por esta razén los RTD se posi-
cionan como un producto tan pujante en el
mercado: no es solo la diversidad o que sea
mas saludable, sino la facilidad para estar ahi
como una bebida gue puede consumirse tan-
to en frio como en caliente.




N la mente gel
Jcuales son sus expectativas?

Hasta ahora hemos visto cémo los RTD
y los productos del Take Away van mucho
més alla de los millennials y postmillen-
nials, aunque siendo realistas, esta forma
de consumo se dirige fundamentalmente a
un publico joven.

Mucho se ha hablado de los Millennials y de
cémo la Generaciéon Y ha contribuido a cambiar
la forma de consumo y de concebir el mundo.
Sin embargo, tras anos de estudio de esta
generacion que va desde los afios 80 hasta el
94 aproximadamente, finalmente estan alcan-
zando cierta madurez y se reconocen patrones
que nos ayudan a comprender su mentalidad.
¢Pero qué sucede con la generacion siguiente
y qué impacto podria tener en el vending?

Tras afios de desinterés genealizado por
parte de la industria alimentaria en los conoci-
dos como “Centennials”, “posmillennials” o
“Generacion Z”, finalmente se acercan al punto
critico que interesa al vending: comienzan a ser

personas autosuficientes con intereses, recur-
S0S 'y pautas de consumo propias.

De hecho, si analizamos los datos de esta
generacion que en Espafia podrfa identificarse
con los que tienen de 15 a 24 afios (una franja
de edad que no es estética), hablarlamos de
cifras que alcanzarfan los 4.5 millones de perso-
nas, seguin datos del INE.

Estas cifras hacen de los Centennial un
mercado menos atractivo que los millennials,
que ya superan los 5.5 millones, aun asi, al vivir
en la era digital, tienen unas caracteristicas
mas marcadas, mucho menos heterogéneas y
algo mas simples de analizar.

Segun un estudio hecho publico por la con-
sultoria Mintel, estos son algunos de los puntos
que deberfa tener en cuenta el vending a la
hora de dirigirse a este publico para poder
cubrir sus necesidades:

EL PUNTO DE PARTIDA: UN ESTILO DE

VIDA SALUDABLE

Independientemente de la edad, el azlcar
se ha situado entre las principales preocupacio-
nes de los padres a la hora de controlar qué es
lo que comen 'y beben sus hijos. De hecho, el
60% de los padres de los que tienen ahora hijos
de entre 12 y 17, y el 55% de los padres con hijos
de més de 18 afios, aseguran decir “no” a los
productos azucarados.

Con los padres supervisando esta alimenta-
cién, no es de extrafiar que la generacién de
consumidores mas joven esté aumentando esa
conciencia sobre un estilo de vida saludable.
Los datos apuntan a que 1de cada 4 adoles-
centes de entre 15y 17 afios afirman preocupar-
Se por su salud, con casi un 49% de jovenes
que reconocen las bebidas carbonatadas como
algo negativo.

“La Generacion Z esta considerando la salud
y el bienestar como una preocupacion mayor.
Algunos de los miembros mas jovenes de esta
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generacion esta siguiendo el cami-
no de sus padres y parece refor-
zarse segun se acercan a la edad
adulta”, asegura Dana Macke,
Directora del Informe de Vida Salu-
dable en Mintel.

Sin embargo, la salud es algo
polifacético dentro de este grupo,
y la solucién por la parte alimenta-
ria pasaria siempre por buscar
frutas y verduras que resulten,
ante todo, atractivos a la hora de
consumir, de tal forma que encajen
dentro de las opciones de una
dieta que también esta cambiando
continuamente.

LOS POSMILLENNIALS SE
VUELVEN INTERNACIONALES

La Generacién Z es mas inter-
nacional que cualquiera de las
anteriores. Las nuevas generacio-
nes de consumidores estan mas
acostumbrados que nunca a una
variedad racial y étnica que no
tiene precedentes. Esto quiere
decir que los padres estan criando
a sus hijos con un espectro en el
paladar mucho méas amplio de lo
que las generaciones predeceso-
ras pudieron disfrutar.

Asl, la generacion Z ha cultiva-
do una apreciacion por la cocina
internacional desde una edad muy
joven, surgiendo un interés inusi-
tado por productos y sabores exé-
ticos, asf como un consumo de
agua y bebidas que se alejan de
las que el resto de la poblacion
tuvo disponible en su infancia.

Vale, los Centennials son mas
internacionales que ninguna otra
generacion, ¢y? ¢De verdad esto
tiene alglin tipo de impacto sobre
el vending? Aungue a priori parece
gue no hay una relacién directa, ya
que el vending se basa en una
gama de productos muy bien deli-
mitada y con pocos cambios, la
realidad es que esta “apertura” a
alimentos menos comunes ha pro-
vocado algo muy positivo para la
distribucién automatica: los cam-
bios realizados dentro de las
expendedoras tienen mayor por-
centaje de éxitos.

Siun usuario de mas de 40
afios siente predileccién por su
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snack diario y dificilmente lo va a
querer cambiar, un Centennial
rapidamente se va a cansar de
tomar siempre lo mismo y siempre
va a pedir una variedad de café
distinta, un tentempié que sea
sorprendente o, en el caso del
OCS o micromarkets, un mend con
el que pueda sentir algo distinto al
dia anterior.

NATIVOS DIGITALES, ALEJA-
DOS DE LOS SISTEMAS ANA-
LéGIcos

El pago con tarjeta y el pago
movil no son algo que llegaré en el
futuro, sino que ya son una nece-
sidad en el presente. Del mismo
modo, los monederos comienzan a
quedarse obsoletos dentro de la
era digital. Esta es solo una de las
muchas patas que afectan a los
nativos digitales, aungue adn son
muchos mas los matices tecnolégi-
cos que podrian utilizarse para
vincular a los Centennials a las
maquinas de vending.

Algo tan sencillo como el que
se trata de una generacion que ha
crecido en un mundo de pantallas
tactiles, realmente esté obligando
a apostar por pantallas que asu-
man esta tecnologia y por el smart
vending como forma de captar
usuarios.

Pero en este caso no se trata
Unicamente de poner una “carcasa
bonita”. No, la interactividad de la
maquina va mucho mas alla.

Segun el estudio de Mintel, el
36% de los consumidores de entre
10y 17 afios vy el 31% de los que
tienen entre 18 'y 22 afirman que el
ser creativo es algo fundamental
para tener éxito en la vida. Esto
basicamente se traduce en que
las maquinas de vending deben
ser capaces de poder desarrollar
esta creatividad a todos los nive-
les, y se puede dar en algo tan
sencillo como confeccionar tu pro-
pio menu (algo factible a través de
los Micromarkets) o incluso en la
posibilidad de customizar tus bebi-
das (posible con maqguinas de ven-
ding de café de Ultima generacion
0 con ciertas superautomaticas
del OCS).
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TAKEAWAKERS, la generacion

gue cambid la manera de consumir

La tecnologia ha cambiado la manera
de hacer negocios, la forma de comprar,
de establecer contacto, de comunicarse.
El tiempo se ha convertido en el bien mas
escaso y las personas buscan alternati-
vas para extenderlo. Surgen nuevos esti-
los de vida y dindmicas de consumo.

En este entorno, el negocio de las maqui-
nas de autoservicio se empieza a extender en
los distintos palses del mundo para facilitar
una nueva manera de comprar, de forma direc-
ta con la maquina, sin intermediarios. El consu-
mo de estas caracteristicas comienza a gene-
rar un nuevo estilo de comportamiento, un
nuevo movimiento que atraviesa a todas las
generaciones: los Takeawaykers.

“Lo quiero para llevar” es la premisa que los
identifica y si bien, en una primera etapa, pare-
Cié ser una caracteristica propia de los millen-
nials, poco a poco se ha convertido en un nue-
vo estilo de consumo para todas las generacio-
nes: la X, los baby boomers y hasta los google
kids.

Los Takeawaykers representan un movi-
miento integrado por diversidad de personas
transgeneracionales con caracteristicas comu-
nes de consumo. Compran un producto o servi-
cio a través de una maquina de autoservicio,
son consumidores inmediatos a los que les
gusta manejar su tiempo. Practicos y que
detestan esperar. Amantes de comprar y pagar
a través de sus smartphones. Aseguran no
tener tiempo para estar buscando monedas.
Se autodefinen como el movimiento o genera-
cién TAKEAWAY. Lo queremos ya y para llevar.

Asi fue que, estudiando este mercado y
siendo parte de esta generacion, un grupo de
emprendedores dieron vida a Orain. La primera
plataforma centralizada que facilita la interac-
ciéon inteligente entre maquinas y personas:
“Hello Human! - Hello Machine!”. Disefada y
creada desde la nueva generaciéon de usuarios,
los Takeawaykers, Orain es un agregador de
servicios en red, que genera informaciéon a la
vez que la reline y permite el pago en todas las
maquinas de autoservicio desde una misma
App. Supone una auténtica revoluciéon para
este tipo de servicios, un beneficio absoluto
tanto para los usuarios como para los operado-
res de las maquinas.

Es un hecho que los millennials hemos teni-

SQUIENES SON?

do influencia en el cambio tecnolégico que
impacta el mundo. No somos la generacién del
futuro sino la del presente. La que hemos
logrado, con nuestra fuerza y empuje, transfor-
mar estructuras que parecian inamovibles y de
las que se hacen parte todas las generaciones.
Somos una generacién que a la vez que
hacemos lo que nos apasiona, disfrutamos de
la vida con el fin de vivir de lo que nos gusta y
buscar la felicidad en todo lo que hacemos. Es
Cierto que tenemos mucha confianza en noso-
tros mismos, estamos abiertos a los cambios,

conectados con el mundo, acostumbrados al
trabajo colaborativo y flexible, a compartir el
conocimiento, a innovar, siempre regidos por la
pasion.

Orain es la primera plataforma centrada en
la innovaciéon por y para Takeawaykers, da
respuesta a las incidencias que se puedan
producir con el uso de las maquinas de auto-
servicio. Y para ello, como punto de partida,
evita el uso de monedas como premisa para
dar fin a la frustracién que se genera cuando la
maquina se traga una moneda o no entrega el
cambio. Es una plataforma multi-sistema, ya
gue no se necesita una aplicacion para cada
maquina sino que es un agregador de servicios
de todas ellas. Cuenta con un monedero Unico
desde el que se puede consultar el saldo dis-
ponible y pagar los productos y/o servicios, en
efectivo o con tarjeta de crédito, de manera
eficiente. Una manera de comprar con minimo
gasto de tiempo y esfuerzo.
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PREMIO A LA INNOVACION

L a noche del

LI

Mas de 200 asistentes y 40 patrocinados,
asl es el éxito que logré cosechar la pasada
edicién de la noche del vending (la quinta), en
la que se construyd una nueva oportunidad
para seguir haciendo sector y realizar networ-
king junto con el resto de compafieros.

La jornada, que transcurrié el pasado 22 de
junio, comenzé a primera hora de la tarde con
la Asamblea General de la asociaciéon. Asimis-
mo, conto con el apoyo grandes empresas
como Solan de Cabras, Grefusa, Lagtia y
Mastercard, ademas del apoyo de distribuido-
res y operadores como AB Selecta, AEV, Allian-
ce Vending, AMFM y Apliven, junto con el resto
de fabricantes.

Vending

Entre los premios que se entregaron duran-
te la velada, destacan el Premio a la Innova-
cién, que fue a parar a Alliance vending; el pre-
mio a la comunicacién, entregado a Lagtia; el
premio a la mejor visibilidad saludable, con el
nombre de Easy Vending; y finalmente, el pre-
mio a Mujer Vending, que fue entregado a Ana
Garrido, Directora General de Selectay a
Montse Puerta Miarnau, como directiva de AEV.

“Queremos compartir con todos vosotros
nuestra alegria por los premios recibidos de
parte de nuestra asociacion ANEDA el pasado
viernes 22 de junio de 2018", expresa Raquel
Sanchez, directora de marketing de Easy Ven-
ding a través de las redes sociales.

Vending On The Road, asi es como se
denomina el concepto ganador al premio a
la innovacion otorgado en la pasada edi-
cién de la Noche del Vending organizada
por Aneda.

En esta ocasion, el gue se ha erigido con
este reconocimiento ha sido la empresa Allian-
ce Vending, que abriéndose al vending publico
(en el sentido mas estricto de la palabra) ha
sabido dirigirse a un nicho de mercado que
todavia esté sin explorar.

Segun han detallado desde la compafiia,
“Vending On The Road nos permite estar pre-
sentes dénde y cuando queramos gracias a su
sistema de montaje y transporte de facil mane-
jo. Con un disefio actual, una oferta personali-
zada y autonomia eléctrica conseguimos que el

vending sea una opcién atractiva para even-
tos, constituyendo el primer desarrollo pop-up
e itinerante de vending en Espafia”.

Esta forma de entender el vending ya ha
venido siendo practicando por otras empresas
como Jofemar o mas reciente por DA Design en
Italia, que todavia no se ha subido al carro del
“vending sobre ruedas” pero que ya esta insta-
lando estaciones de vending junto a las para-
das de autobUs y en otras ubicaciones de la
via publica donde hasta ahora era impensable
colocar una maquina de venidna.

Con este tipo de ideas en marcha, la indus-
tria de la distribucién automatica esta sem-
brando un interesante precedente que deja las
ideas claras: el futuro del vending también esta
en saber acompafiar al consumidor.
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Como ya adelantamos en la edicién
digital de Hostelvending.com, Vendibérica
2019 se celebrara en el mes de noviembre.

Concretamente, Aneda ha confirmado que
tendra lugar del 13 al 15 de noviembre en Ifema
para hacerla coincidir con BioFood y Eat2Go. La
feria comercial del vending volvera a coincidir
con esta Ultima después de que se estrenara
en la pasada ediciéon intentando aprovechar las
sinergias entre el delivery, el coffee to go, el
OCS'y el take away.

Compartira convocatoria con BioCultura, una
feria bien establecida que tiene una cita anual
en Madrid, pero que ademas recorre otras ciu-
dades espafiolas a lo largo del afio. Esta cen-
trada en los productos ecoldgicos y supone
una gran oportunidad para que este tipo de
alimentos y bebidas sigan ganando espacio en
las expendedoras como un paso Mas en ese
giro hacia un vending saludable.

La de 2017 fue una exposicidn que ademas
aprovechd el gran tirén de Fruit Attraction
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va tiene fecha:
del 13 al 15 de noviembre

En esta nueva edicién, Vendibérica
coincidira con BioFood y con Eat2Go

alcanzando cifras récord de participaciéon de
operadores de vending, vending publico y canal
horeca.

Contdé con 150 empresas, procedentes de
siete paises -Alemania, Francia, Hungria, Italia,
Paises Bajos, Portugal y Reino Unido-, lo que
destacé su perfil internacional, y un crecimiento
global de participacion, que supuso un aumen-
to del 54% con respecto a la edicién de 2015.

A estas cifras se suman las relativas a visi-
tantes profesionales, que alcanzaron en su
conjunto, 9.000 profesionales asistentes de 45
paises, superando en mas del 30% las relativas

a la edicion de 2015.

La coincidencia con Eat2Go se valoré como
el mejor reclamo para atraer un nuevo perfil
profesional. Mas alla de convocar de manera
masiva al operador de vending (36,81 % del total
visitantes), y vending publico (21%), potencié la
llegada de profesionales del canal Horeca
(Bares, cafeterias, restaurantes, hoteleria y res-
tauracion rapida), que representd un 21,6% del
total visitantes.

Vendibérica 2017 organizé por segunda vez
en su historia Via Innova, una iniciativa que
consiste en un directorio de las principales
novedades presentadas en feria, con un Work
Shop homénimo, en donde las empresas parti-
cipantes pudieron realizar presentaciones de
sus productos, que resultaron todo un éxito
entre los profesionales del sector, ya que per-
mitié llevar a cabo una mejor difusion de las
Ultimas innovaciones del vending, una industria
cuya facturacion supera los 1.210 millones de
euros.



% SOLUCIONES TECNOLOGICAS

EN TRIBUNA: PACO VALTIERRA

JCOMOo puede la tecnologia, internet
v l[as RRSS aplicarse en vending?

La tecnologia e inter-
net (en cualquiera de
sus vertientes) se ha
introducido durante los
Gltimos afios en practi-
camente todas las acti-
vidades econémicas y

tipos de negocios. El fontanero ya tiene
pagina web, la reparacién de aires acondi-
cionados tiene una lucha impresionante a
nivel Sem, los blogs utilizados por despa-
chos de abogados para dejar articulos de
valor y asi conseguir leads y clientes, la
peluqueria que realiza una campafia de
Facebooks Ads o Google para su zona de
influencia, la joyeria de barrio muestra en
Pinterest e Instagram las novedades a
sus clientes, Apps para mejorar el servicio
al cliente y de paso conocer mas sobre él.

Siguen existiendo sectores que, aunque a
nivel tecnolégico han sufrido una relativa evo-
lucién, en lo referente a internet vy el social
media, siguen en una fase muy primitiva.

Uno de estos sectores, en el cual me
encuentro inmerso desde hace mas de 10
afios, es el vending. Espafia es el quinto pals
europeo con mayor nimero de maquinas
expendedoras, con un parque de unas
540.000 maquinas.

Siechamos la vista atras observando la
evolucion del vending en los Ultimos afios, las
novedades basicamente vienen dadas por
innovaciones de los propios fabricantes en sus
equipos, basicamente enfocadas al explotador
del negocio y no al usuario final. Podemos
agruparlos en estos puntos:

-Incorporacion de pantallas tactiles para
realizar la compra. Algunas de estas pantallas
pueden incluir publicidad activa, pero en este
caso, el precio del kit que precisa puede supe-
rar al propio coste de la maquina. Normalmen-
te estas no ofrecen informacién mas alla del
mostrar el botén que el usuario debe pulsar
para realizar la compra, es decir, no hay una
verdadera interactividad.

-Sistemas de pago con tarjeta de crédito y
con teléfono, aumentando esta Ultima forma
de pago un 400% en los primeros seis meses

del afo.

Progresivamente aumentan estos servicios
de pago, que por un lado facilitan al cliente la
adquisicién cuando carece de efectivo al tiem-
po que el gestor de la explotacion de vending
evita el coste de oportunidad de la no venta.

-Crecimiento de la telemetria, que posibilita
el control de la expendedora a distancia

Todas estas evoluciones benefician a la
empresa que explota el negocio. Al usuario
ninguna mas alla de dar mas posibilidades
para el pago (que en el fondo repercute en el
propietario de la maquina al evitar el coste de
oportunidad si el cliente no dispone de mone-
das).

¢COMO PUEDE LA TECNOLOGIA, INTER-
NET Y LAS RRSS APLICARSE EN EL SEC-
TOR VENDING Y HUMANIZARLO?

Si realizas una bUsqueda de empresas ven-
ding, en el social media veras un panorama
practicamente desértico. St encontramos webs
de algunas empresas (poco interactivas), pero
en las RRSS y App apenas se encuentra rastro
de actividad, y las que existen son meramente
representativas. Vamos a proponer una serie
de alternativas, innovaciones a nivel tecnologi-
coy de RRSS en las empresas que explotan
maquinas expendedoras que benefician tanto
a marcas como a clientes.

1. PRESENCIA EN RRSS
Como canal informativo de comunicacion
con el cliente y de escucha activa. Estas son
alguna de los puntos que deberfan trabajarse.
-Comunicacién con el cliente. Para informar

de novedades, nuevos productos y puntos de
venta, incidencias en el servicio..

-Atencion de incidencias y reclamaciones.
Normalmente ante una incidencia el cliente
debe llamar a un teléfono que generalmente
ocasiones no es gratuito. Un Community
Manager podria gestionar la atencion al cliente
en un primer nivel tiempo real, ofreciendo una
respuesta inmediata. Sélo con esta medida se
reducirian de manera muy importante los actos
vandalicos que sufren en ocasiones las expen-
dedoras como respuesta a un mal funciona-
miento y dificultad para reclamar.

- Creacién de encuestas, para permitir
conocer mejor las necesidades y gustos de los
cliente {desean disponer de algun producto
diferente en las maquinas? ¢cémo valorarian el
servicio y limpieza de las expendedoras? équé
mejoras proponen? Pensemos ademas que las
encuestas en redes sociales no tienen ninglin
coste y la informacion que obtenemos puede
ser muy valiosa para tomar decisiones o detec-
tar problemas.

- Creacion de una comunidad de usuarios,
como primer paso en la fidelizacién de clientes.

2. APPS DE PAGO

De momento, son muy pocas las empresas
que utilizan estas herramientas y sin embargo
ofrecen enorme campo de actuacion. Estas
Apps, en interaccidn con los sistemas de tele-
metria que equipan las maquinas generan un
canal directo con el usuario y pueden dar una
informacion de gran calidad.

-Conocer mejor al cliente.

-Donde compra el cliente habitualmente.
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-Productos suele consumir

-Cual es su ticket medio

-Es un canal para entregar al
cliente informaciéon detallada de los
productos a la venta. Ingredientes,
calorfas, trazabilidad..

-Conocer sus desplazamientos
habituales y saber cuando pasa
cerca de nuestras expendedoras.
Asf se pueden enviar mensajes
personalizados o diversas llama-
das ala accion.

-En el vending de alimentos
puede proveernos de informacion
sobre alergias alimentarias, que
permitirfian tomar decisiones sobre
incorporacién de nuevos productos
a este segmento de usuarios.

Con todos estos datos y capaci-
dad de comunicacién directa de la
APP con la telemetria, podemos
realizar acciones como:

-Regalarle una compra cuando
hubiera realizado un nimero con
anterioridad (a las 9 compras, una
gratis)

-Si el cliente es celiaco pode-
mos informarle sobre productos sin
Gluten.

. Una empresa que venda acce-
sorios de celular, conocera el mévil
que tiene su cliente y puede
enviarle informacion sobre acceso-
rios para ese modelo, o recordarle
que en la maquina dispone de
baterias de emergencia cuando
pase cerca de una de las maquinas
y la app detecte que el nivel de
bateria es bajo.

En definitiva las APP en el sec-
tor de maquinas expendedoras
podrian llegar a ser un arma de
conocimiento y fidelizacién del
cliente.

3. PANTALLAS TACTILES INTE-
RACTIVAS

El cliente puede ver el producto
expuesto, pero en ocasiones esto
no es suficiente para que realice
su compra por falta de informacion.
La incorporacién de pantallas tacti-
les informativas pone a disposicion
del cliente todos los datos relevan-
tes sobre el conjunto de mercancia
que contiene, de tal manera que la
falta de detalle sobre los mismo no
sea un freno para realizar la com-
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pra. Ademas se puede aprovechar
el soporte para comunicar noveda-
des al cliente o realizar autopromo-
ciones.

4. ZONAS WIFI

Una idea para el vending en
Latinoamérica, donde las lineas de
prepago son lo mas habitual y se
restringen mucho el uso de datos;
la creacion de zonas wifi desde la
maquina en el entorno cercano es
un auténtico Lead Magnet. Supon-
gamos gue rellenando el formulario
0 descargando una App se tiene
un acceso de 10 0 15 minutos a
internet en un entorno de 5 metros
alrededor de una maquinas expen-
dedora de bebidas. Generamos
conversiones en modo de descar-
ga de APP o envio de formulario al
tiempo que estamos aproximando
publico a nuestro punto de venta
aumentando la posibilidad de ven-
ta de manera exponencial.

5.UTILIZACION DE CODI-
GOS QR

Es una manera realmente eco-
némica de conseguir interacciones
con los clientes. Incorporando cédi-
gos QR visibles en diversas zonas
de las expendedora, puedo invitar
a realizar diversas acciones; desde
entrar en la web, rellenar una
encuesta, participar en un sorteo.
A través de este sistema se puede
ofrecer la misma informacién que
con una pantalla tactil interactiva,
con un coste infinitamente menor.

6.USO DE HERRAMIENTA TIPO
FACEBOOK ADS PARA REALI-
ZAR CAMPANAS PUNTUALES

Para ciertos productos de un
valor medio o elevado y con un
target bien definido las campanas
de Facebook Ads pueden colabo-
rar a la consecucion de los objeti-
vos de Marketing.Pienso en una
empresa que ofrece productos de
belleza (cremas, maquillajes, perfu-
mes) de gama media alta. Con esta
herramienta de Facebook puede
realizar campanas a las mujeres
gue se encuentren en su target y
que pasen cerca de la expendedo-
ra.
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-l pago movil crece un 400% en
el vending de enero a junio

Las transacciones digitales por medio de
wallets en apps de smartphones estan revolu-
cionando la forma en que compramos y paga-
mos, representando un nuevo eje de traccion,
tanto en Espafia como en otros paises del
mundo, al permitir que millones de usuarios
descarten el problema del efectivo y se incor-
poren a esta democratica manera de comprar.

Todos los dias miles de usuarios en el mun-
do se suman al pago con el mévil. Segun el
Banco de Espana, durante el primer trimestre
del 2018, se produjeron 777.500 operaciones
de compra pagadas por mévil, lo que implica
tres veces el volumen de las retiradas en efec-
tivo que fue de 215.000. Y para el 2021 se esti-
ma gue los pagos por movil seguiran creciendo
alcanzando cifras como 1883,5 millones de
euros.

Bajo esta nueva modalidad de pago, el Ven-
ding lleva la delantera con un crecimiento
exponencial de méas del 400% de enero a junio.
En este sentido las empresas que realizan mas
promociones son las que tiene el mayor creci-
miento en usuarios con recargas de saldo de
hasta un 75% con tarjeta frente a un 25% en
monedas.

Por su parte, la comunicacién que permiten
las nuevas apps, tienen un rol fundamental
pues por un lado en muchas ocasiones evita el
desplazamiento y por otro facilita que los usua-
rios se tomen la molestia de informar del mal
funcionamiento de la maquina.

Actualmente 1,7 millones de espafioles
pagan con su mévil, segun datos de Satista
Digital Market Outlook, en operaciones que
alcanzan los 350 millones de euros. Datos que
confirman el crecimiento del comercio movil de
la mano del blockchain donde, a diario, la inno-
vacion es la estrella.

Las nuevas generaciones son las impulso-
ras de estos cambios de mercado en Espafia y
en el mundo, al desarrollar sistemas que articu-
lan nuevos estilos de consumo.

En el mundo del vending empresas como
Orain son las que acompafian esta dinamica de
evolucion y crecimiento al instalar en el merca-
do monederos de pago centralizados en el
movil. De simple uso para el usuario y con valor
agregado para los operadores de las maqui-
nas, gracias a la tecnologia del chatbot, facili-
tan la dinamica de dialogo con el usuario y per-
miten a los operadores acceder a informacion

clave que puede ir, desde la falta de stock a
maquinas trabadas con monedas hasta el dato
de las unidades que estan fuera de servicio.

Segun detalles indicados por directivos de
la empresa, la dindmica de comunicacion del
sistema ha permitido en el Ultimo mes, que los
reportes de problemas con las maquinas ave-
riadas fueran solucionados rapidamente por
los operadores. Esto indica ademas de un
beneficio para usuarios una maximizacion de la
rentabilidad para el negocio.

Esta mas que claro que el uso del movil
como sistema de pago es una oportunidad de
crecimiento para el vending, que el sector debe
aprovechar. Se estima que en el mercado espa-
fiol existe un 80% de maquinas cautivas, ubica-
das e instalaciones privadas frente a un 20%
colocadas en espacios publicos o semipublicos.

Asistimos a un mundo que evoluciona, con
nuevos sistemas creados por generaciones
que miran y apuestan por la innovacién. Los
bancos evolucionan en el blockchain como
solucién para innovar y reducir costes. La digi-
talizacion del dinero es parte ya de la dindmica
de consumo pues las transacciones por el
movil crecen, practicamente, al triple de veloci-

W

dad que el comercio electrénico. Captar esta
brecha es parte de lo que se viene.

Evolucién del pago movil: mas de un 700%
en tan solo 5 afios

Los medios de pago mévil continlan impa-
rables a lo largo de todo el mundo. En este
€aso, es en un nuevo estudio publicado por
Allied Market Research el que cifra un creci-
miento anual del pago mévil en un 33,8% entre
el afio 2017 y 2023 a nivel mundial. Si miramos
de cerca los datos, el pago movil habria pasado
de 600.000 millones de doélares en 2016 a
4.574.000 millones en 2022, lo que significa un
crecimiento de mas del 700% en tan solo 5
anos.

Lo realmente relevante de este estudio no
es la elevada cifra, sino que ese mismo estudio
hace un afo realizaba estimaciones del 33,4%
anual, lo que significa que el pago movil esta
creciendo de manera exponencial afio tras afio.

Ademas, este informe especifica que este
rapido crecimiento se esta dando sobre todo
en los paises que se encuentran en vias de
desarrollo como una consecuencia de la nece-
sidad del mercado para seguir creciendo y
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hacer las transacciones econémicas mas faci-
les y rapidas.

Los grandes focos a nivel mundial estan
puestos en la region del pacifico de Asia, Orien-
te Medio y Africa, tres regiones del planeta
donde se esta dando un gran impulso a las
tecnologias de pago como una iniciativa de los
gobiernos para dinamizar la economia y atajar
todos los problemas asociados al dinero en
efectivo.

Sin embargo, como veniamos documentado
en Hostelvending desde hace meses, el pago
movil se esté bifurcando enormemente y esta
adoptando multiples formas que guardan muy
poca relacion entre si.

Por o que respecta al vending, por un lado
podemos encontrar las tarjetas del banco inte-
gradas en el movil y lo que ya se ha ganado el
nombre de “mobile Money” o “dinero mévil”
(donde estan enmarcadas, por ejemplo, las
APP monedero de recarga).

Desde Sitael, uno de los desarrolladores de
pago-monedero, recuerdan que cada medio de
pago tiene sus caracteristicas. Por ejemplo, Si
hablamos de una APP monedero para vending
(como Matipay) nos encontramos con que hay
un impacto directo en el comportamiento del
consumidor: “Las APP mondero son general-
mente una opcidn atractiva para el usuario, ya
que le ofrece una gran cantidad de medios de
recargay pago, limitando las limitaciones del
dinero en efectivo”.

No obstante, si echamos un vistazo al mer-
cado, el mayor crecimiento se encuentra espe-
cialmente en las tarjetas bancarias, ya que
responden mejor a entornos abiertos y tienen

SCANCOIN

la principal ventaja de ser muy versatiles. Sin
embargo, para usos concretos, se espera que
las APP monedero permanezcan especialmen-
te por razones de utilidad (tanto para el usuario
como para el empresario).

Entre uno y otro, se encuentra una tercera
forma de pago movil que en Espafia no ha con-
seguido despegar pero que es muy popular en
otros paises de nuestro entorno: el pago a
través de SMS. A través de esta modalidad,
serfa la compafifa de telefonfa la que entraria
en juego a la hora de realizar el cargo al saldo
del usuario.

Por segmentos del mercado, es en el retail
(implicando también al vending) donde mas se
espera el crecimiento del pago movil. Segun las
cifras aportadas por el estudio, podrfamos
hablar de un crecimiento de 6 0 7 veces el volu-
men facturado en el retail gracias a esta moda-
lidad de pago, desplazando de una forma has-
ta ahora impensable al dinero en efectivo.

Para el caso de Espafia, y segun los Ultimos
datos, nos encontramos en una etapa favora-
ble de la economia espafiola, con perspectivas
positivas para todos los mercados que apun-
tan a una buena dinamica de crecimiento.
“Esto se ha reflejado en todos los sectores
-incluido el de la distribucién automéatica y el
vending- y se espera que 2018 continlde en
esta senda positiva y estable”, aseguran desde
Mastercard Spain.

En este sentido, la recuperacién del merca-
do laboral ha incidido en la mejora de la econo-
mia de los clientes, que esta impulsando el
consumo y hacen pronosticar buenas perspec-
tivas de actividad del sector para este afo.
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Los sistemas cas-
hless en el ven-
ding, dominados
por las llaves

A pesar de que en los Ultimos afios
no han dejado de aumentar las
nuevas opciones de pago a través
de aplicaciones moéviles, el seg-
mento cashless contindia domina-
do por las llaves.

Lo llamativo es que en un pais
como ltalia, el mercado de vending
mas importante a nivel europeo,
estos sistemas de pago sin efec-
tivo son los mas utilizados por los
clientes habituales de las maqui-
nas expendedoras.

SegUn un estudio reciente de
Confida, del total de los pagos
que se realizan en la industria de
vending italiano, solo el 11% corres-
ponde a la modalidad de efectivo,
mientras que el 84% se realiza por
algun sistema cashless -desta-
cando como hemos dicho el uso
de llaves-. Solo el 3% se realiza con
tarjeta de créditoy el 2% con apps.
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CARLOS CENTENO, CEO DE VENDIS360

‘La digitalizacion esta

permitiendo diversificar el negocio

UNA EMPRESA CAPAZ DE
UNIFICAR HARDWARE,
SOFTWARE Y SERVICIO
TECNICO PARA IMPULSAR
EL VENDING INTELIGENTE
Y DAR SOPORTE A LOS
NUEVOS MODELOS DE
NEGOCIO ASOCIADOS A
LA VENTA Y DISTRIBUCION
AUTOMATICAS. ASi SE
DEFINE VENDIS360 Y
HABLAMOS CON SU
RESPONSABLE, CARLOS
CENTENO

éCoémo surge Vendis3607?

Nace ante la posibilidad real de ofrecer un
servicio integral y, como su nombre indica, de
hasta 360 grados a los clientes, concentrando
la gran cantidad de opciones que hay ahora
mismo en el mercado en una sola herramienta,
el CCM GOLD, patente de DENTSU y comercia-
lizado por “TECMADIGITAL COMUNICACION”
(empresa del grupo VENDIS 360). Por otro lado,
también somos importadores y distribuidores
de las maquinas de Unicum tanto en Peninsula
como para Latinoamérica.

Las ingenierias de “Comway” e “Innova Pos”
en el desarrollo o implantacion de los progra-
mas de gestion y fidelizacion, los Smart Coo-
lers, Picking, Minimarket, la gestién y comercia-
lizacién de contenidos multimedia, nos comple-
mentan de una manera formidable. Ademas,
prestamos el servicio técnico y postventa, ase-
soramiento y seguimiento que requieren estos
nuevos proyectos. El objetivo es poder intuir y
aportar al cliente todo lo que requiere en fun-
cién de sus necesidades y posibilidades.

Unas necesidades cada vez méas tec-

nolégicas...

La digitalizacién esta abriendo muchas
puertas a la hora de optimizar, no solo los
espacios donde funcionan las maguinas ven-
ding sino el propio negocio del operador.

La tecnologia esta permitiendo diversificar
el negocio mas alla de la venta del producto,
potenciando todas las posibilidades de ges-
tion de la maquina. Ademas, los avances que
se estan implementando brindan a las empre-
sas otras maneras de rentabilizar su localiza-
cion.

Cuantas mas posibilidades tiene el gestor
de una méaquina de informacién para interac-
tuar con el consumidor, mas posibilidades tie-
ne también de vender mejor y mas producto, y
a mas publicidad. La digitalizacién nos esta
llevando a abrirnos a nuevos mercados donde
anteriormente no estaba el vending, dando
como resultado nuevos modelos de negocio
(smart vending, smart picking, minimarket,
smart coolers...)

¢Nuevos modelos de negocio para el
operador tradicional o para otro tipo de

empresas?

Para ambos. Lo que intentamos es dar
soporte a todos ellos. Con nuestro conocimien-
to del mercado, nos adaptamos a cada proyec-
to. Como Vendis360 convivimos con el desa-
rrollo de software en una Smart Vending, una
Mobile Vending o una maquina simplemente
conectada a Internet, con un programa de
gestion o no.

Depende de la idea de negocio, aportamos
desde solo la maquinaria para el desarrollo del
negocio hasta el paguete completo de las
necesidades de los nuevos clientes que
entran en el mercado, como pueden ser las
grandes empresas y marcas, ajenas al sector,
que se fijan en el potencial del Vending para
vender y posicionar sus productos. Asf como
también las del operador tradicional en sumi-
nistro de maquinaria y su adaptacion a la digi-
talizacion.

éSe est adaptando bien el operador
tradicional a estas tendencias?

Por un lado tenemos esas grandes empre-
sas y marcas ya consolidadas en el smart 'y
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LLEGAR MAS LEJOS

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

SERVICIO

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

mobil vending como CocaCola, Moet, Monde-
lez, Red Bull..., también muchos nuevos pro-
yectos y emprendedores que estan apostando
por ello. Pero el operador que no solo esta
vendiendo un producto sino posicionando su
marca y reinventando su modelo de negocio
tiene claro que esto es el futuro. Ellos son los
que aprovechan esa capilaridad que ya
poseen para no solo ofertar productos alimen-
ticios.

El abanico para dispensar y posicionar es
enorme Y, sea tanto por promocién como por
venta, se amplian las posibilidades de negocio.
Al operador le abre puertas no solo para el
seguimiento de las marcas y el parque, sino
para generar programas de sampling, de fideli-
zacion o publicidad externa, a través de la pan-
talla tactil o a través del mévil que interactla
con la maquina.

¢La publicidad pasa a ser protagonista
en este nuevo vending?

Sin duda, asf como los programas de fideli-
zaciéon y sampling. Desde nuestra posicion
conseguimosque haya esa convivencia entre
los clientes que surgen del ramo de la publici-
dady requieren nuestro hardware y software
para llevarlo a cabo, esto les permite entrar en
el mercado tradicional del vending con el desa-
rrollo de estas nuevas aplicaciones que cohe-
sionan las maquinas. Nosotros facilitamos las
herramientas y lo mas importante para esta
linea de rentabilidad, si no, no habria retorno,
también los contenidos.

En este sentido, esta surgiendo mucha
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TU PRODUCTO

competencia.

Hay varias apps en el mercado, pero con
producto individualizado, al final un despropé-
sito, cada una con su aparato para cada servi-
cio, sea gestion, pago por mévil, pago con tar-
jeta, lectores de cédigos, ... nosotros trabaja-
mos con tecnologia y desarrollos ya consolida-
dos y abiertos a cualquier plataforma al uso.
Nuestros partners son “Innova Pos” y
“Comway”, ingenierfas que ya tienen mas de
15.000 Smart Vending funcionando en EEUU y
Latinoamérica con grandes marcas. En Europa
no pasamos de 600 unidades conectadas con
el CCM GOLD, el desarrollo que se prevé es
exponencial.

Nuestros socios en ingenieria, tienen un
camino recorrido muy importante, una expe-
riencia con la que han aprendido de los errores
y han aportado nuevas soluciones a los pro-
blemas que se han ido encontrando en estos
Ultimos afios y sobre todo en EEUU. Han mejo-
rado el producto y la comunicaciéon con la
maquina, las pantallas tactiles (sean opacas o
transparentes) funcionan correctamente.

El CCM GOLD gque comercializamos desde
TecmaDigital es la herramienta mas completa
del mercado, y Unica para todo lo que precisa
para la absoluta digitalizacién y gestion de
contenidos del equipo. Esta abierta a trabajar
con cualquier fabricante de maquinaria auto-
matica, a la que convierte en inteligente. Lo
tiene todo. Es compatible con todos los pro-
veedores que quieran participar en su platafor-
ma, y se sigue completando, con las posibilida-
des de pago a través de movil y dentro de
POCO ya con nuevas plataformas integradas,
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como la del Santander.

Ahora mismo no hay en el mercado una
oferta tan completa como la nuestra. Conta-
mOsS CoN un equipamiento serio, fiable, las
mejores tecnologias v los contenidos. Ofrece-
mos soluciones globales y también particula-
res, adaptandonos a todo tipo de perfiles de
clientes.

{Hablamos de grandes inversiones en
tecnoilogia?

Para tener retorno hay que invertir, si es
mucha o poca inversion depende del el retorno
que produzca, y no solo es la inversion econé-
mica, a mas para el éxito y rapidez en la adap-
tacién depende de la implicacion y cualifica-
cibn de los recursos humanos de las empresas
que se digitalizan.

Lo Unico que cae facil “del cielo” es que te
toque la loteria, y aun asf hay que comprar el
décimo. Si has tenido éxito y no has invertido o
arriesgado, seguramente te habras aprove-
chado de la inversion de otro.

Cada vez el operador 0 emprendedor dispo-
ne de mas herramientas, ahora son los dilemas
de las empresas con quien se alfan en esta
carrera para llegar e interactuar mas con los
usuarios y conseguir mayor rentabilidad para
los emplazamientros.

Desde luego hay que enfocar esa inversion
en las maquinas y rutas con mayor capacidad
de ventay de contactos para potenciar y ren-
tabilizar la inversién. Los principios de los cam-
bios son tediosos, pero al final los resultados
llegan.

Campafias realizadas con grandes marca-
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EMPRESAS ASOCIADAS

APLICACION TECNOLOGICA

sen el mercado nacional han podido facturar
solo en publicidad y ventas cruzadas mas de
2.000€ por campafia de fin de semana por
cada posicién seleccionada. El perfil de la posi-
cion es el que dicta si es susceptible para de
inicio realizar mas o menos inversién en las
rutas.

éCoémo se llega a esas ventas?

Lo primero es lograr atraer a los usuarios
para que se den de alta en la aplicacion y
poder desarrollar los programas de fidelizacion
, asflo estan haciendo compafiias que promo-
cionan sus marcas y que quieren potenciar la
comercializacion de sus productos fuera de los
entornos habituales de venta.

Después hay que tener en cuenta que lo
gue aportan estas tecnologias es informacion
de consumo, algo gue nos permite estudiar los
habitos de nuestros usuarios, sus gustos, y
adaptar nuestra oferta a lo que esta buscando
para de principio optimizar sus rutas e inver-
siones.

Hablamos de aplicaciones que dependen
del nimero de usuarios, es evidente. Cuantos
mas tengamos, mas impacto y mejor retorno
vamos a tener. No hablamos de usuarios cual-
quiera, hablamos de consumidores digitaliza-
dos. Cada vez son més los consumidores de la
generacién Millennial a los que no les intimida
la digitalizacién, es mas, han nacido con ellay
se sienten cémodos en esa convivencia.

Hoy a todos nos parece extrano que un
operador no tenga instalado ya algun progra-
ma de gestion, pues dentro de 5 afios va a ser
igual pero con este tipo de aplicaciones que lo

que aportan son nuevas herramientas para
rentabilizar y control de la posicién. Lo basico
es lograr incorporar tecnologia a la maquina y
establecer una comunicacion directa con el
usuario ya sea a través del mévil o de panta-
llas tactiles. El mercado esta evolucionando en
este camino.

En esa oferta tan completa habéis
apostado por las maquinas del fabricante
ruso Unicum...

Unicum puede ser una heredera del perfil
de equipamiento ya desaparecido de Wurlitzer,
el creador de Unicum se inspiro de este
equipamiento. Fabricadas en San Petesburgo,
los Rusos dicen que el plastico es para los
Juguetes, fabrican en acero galvanizado con lo
que alargan la vida Util y mejoran la amortiza-
cion de los equipos formidablemente.

Disponen de los Unicos equipos anti van-
délicos y ESTANCOS del mercado. Pueden
trabajar en ejecutivo, pero son las mejor prepa-
radas del mercado para trabajar en MDB, y
como periféricos son perfectos para trabajar
con las app y programas de gestion on line.
Son los equipos mas robustos del mercado y
con mayor capacidad ya que su robustez en
estructura en frio les permiten volar las bande-
jas hasta en 12 motores por bandeja y hasta 8
bandejas por maquina. Tener modelos de gran
capacidad, es algo muy importante cuando
hablamos de rentabilidad en los puntos de
venta.

Grandes compafiias europeas, como Selec-
ta en Francia, ya confian en este fabricante
para su parque.

éCudles son los objetivos que os
habéis marcado para este afio?

Ademas de ya casos de éxito, con una pre-
vision de crecimiento muy importante, esta-
mos con varios pilotos en marcha con impor-
tantes inversiones. Esperamos terminar 2018
con alrededor de 250 maquinas inteligentes
instaladas en el mercado.

Con los software ya consolidados prevemos
sequir creciendo, ademas deabrirnos camino
en modelos de negocio como los minimarket
(Efficold, de la mano de Innova Pos, estan invir-
tiendo mucho en Smart Coolers, en cérner OCS
y para conseguir aportar herramientas para
estas nuevas lineas de negocio) o el Smart
Picking, por poner algunos ejemplos.

¢En qué consiste el picking?

Se trata de la tecnologia del vending lleva-
da a la preparacion de pedidos en almacenes
de distribucién. Hoy hay muchos robots para
picking de productos homogéneos, incapaces
de coger todo lo que podria expender una
maquina de vending. Para suplir esto, se ha
desarrollado, integrando el modelo de Dispen-
sing del Vending, un robot capaz de preparar
pedidos de productos heterogéneos.

Ya disponemos de un caso de éxito con el
mayorista de productos de herbolario Roandiet
en Madrid, que no sélo ha logrado disminuir el
tiempo medio para la preparacion de los pedi-
dos, de 45 a 1,3 minutos, sino que ha triplicado
su capacidad de referencias.

Es otra linea de negocio que comercializa-
mos desde TecmaDigital y que también es
aplicable al Minimarket.
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;Tener un parque de maquinas de vanguardia?

La modularidad es |a solucion.

JEASY O TOUCH? Modular vy siempre moderna; todas nuestras nuevas maguinas se pueden actualizar en
cualguier momento para ofrecer las tecnologias de Gltima generacion, Por ejemple, una maguina comprada
Conun te *membrana se puede actualizar conun teclado de pantalla tactil moderno con sdlo un ajuste
sencilloy rapido. De este modo, nuestras maquinas duran mas tiempo, estimulan continuamenteala
compra a los clientes y reducen los costes operativos. Problema resuelio.

bianchivending.com Banchi

BianchiVending

: bdusiry
info@bianchiindustry.com L



Adios a Carlo Doglioni Majer

El equipo directivo de Rheavendors
Group ha querido homenajear a Carlo
Majer difundiendo sus Ultimas palabras
por medio de una carta en la que se
refleja el amor por una compafiay el
esfuerzo que cuesta imprimirle una iden-
tidad propia.

El que fuera presidente del grupo
fallecié el pasado 21 de julio dejando tras
de sfun importante legado que preten-
den continuar sus sucesores que ade-
mas han aprovechado la ocasion para
facilitar un organigrama con la estructu-
ra actual de la compafifa.

Carlo Majer: “Cuando regresé, en los
primeros compases del siglo 21 Rhea era
una compafiia totalmente diferente a lo
que es ahora. La transformacién se
logré con lo que yo llamo el “Gardener's
Patience” (jardin de la paciencia), algo
que solo una empresa familiar puede
afrontar; se consigue a través de la pla-
nificacion y el medio y largo plazo, con
mucha paciencia y una revisién continua
de prioridades, ademas de ser consien-
tes de que hay que estar preparado
para todo, incluido dejar de lado el dine-
ro facil silo que se desea es lograr unos
objetivos claros.

También aprendi que si buscas res-
puestas inteligentes, debes hacer pre-
guntas inteligentes, y que el corazén del
crecimiento, lo que tiene que mandar
siempre en nuestra aventura, tiene que
estar preparado para enfrentarse a los
cambios y abrazarlos si es preciso. Euro-
pa tiene mucho miedo al cambio, pero el
cambio, que esta hecho de selecciény
evolucién, es lo que nos mantiene vivos.

Amo a Rhea tanto como a la dpera,
incluso mas, y estoy muy orgulloso de lo
que he logrado. Durante este Ultimo
afo, durante mi enfermedad, he pasado
dias y dias redisefiando el Grupo, convir-
tiéndolo en lo que decidf llamar “Un
Negocio Familiar Ampliado”, porque esta
inspirado, aungque no solo, en una familia
como centro de todo y en un grupo de
personas que han pasado suficiente
tiempo conmigo como para formar parte
de esta gran familia”.

“Ellos saben cémo pienso y como
actla. Son amigos y no uso esta palabra
muy a menudo. Son personas brillantes
y estoy seguro de que continuaran mi
legado, pero también sintiéndose libres
para desarrollar sus propias personalida-
des e ideas’”.

“Durante afios, Carlo Majer ha cons-
truido la cUpula de la compafifa, involu-
crandonos y compartiendo con Nosotros
desde el principio las decisiones estraté-
gicas para la direccion del grupo, transfi-
riendo sus solidos principios y su entu-
siasmo en la investigacion y desarrollo
de la innovacién con el objetivo de man-
tener la empresa al mas alto nivel de
calidad”, han sefialado en su recordato-
rio Andrea Pozzolini, Giorgio Vignati,
Frieder Steigler, Cristina Stabilini y Stefa-
no Macchi, principales responsables del
Rheavendors Group.

“El amor incondicional por la compa-
fifa, la atencién, el respeto vy la alta con-
sideracién de la calidad del trabajo de
todos los empleados son'y seran los
valores y la inspiracion en todas nues-
tras decisiones”, han manifestado.

Ricard Agustin, Director de Family Business Solutions

Vencer el
miedo a la
Jubilacion

En un sector como el ven-
ding, en el que abundan las
empresas familiares, no es extra-
fio encontrar negocios en los
Que conviven tres generaciones
de la misma familia, que no tienen una diferenciacion estruc-
tural clara ni tampoco unos 6rganos de gobierno que permi-
tan el reparto de roles y de funciones sin interferencias. En
muchos negocios familiares a los padres les cuesta encon-
trar el momento de ceder el testigo, e incluso se dan algu-
NS €asos en los que, conviviendo tres generaciones, los
abuelos no han sabido o no han querido encontrar el
momento para jubilarse y dejar de mandar; los padres nun-
ca han podido dirigir el negocio; v, los hijos, ya muy forma-
dos y con experiencia profesional, presionan para empezar
a tomar las riendas del negocio.

Si hemos llegado a una situacion tan compleja como la
del ejemplo anterior es, en buena parte, por el miedo de la
primera generacion a la jubilacion y por la incapacidad de
aceptar que ha llegado el momento de pasar el testigo a los
sucesores. Si bien es cierto que un perfodo de cohabitacion
y convivencia entre las distintas generaciones puede ser
positivo, cuando llega el momento, hay que saber jubilarse.
Sin embargo, en nuestra sociedadtodavia persiste la creen-
cia de que salir del mundo laboral significa dejar de ser Util y
de aportar valor a la empresay esto hace que la primera
generacion retrase sine die el momento de jubilarse.

Seqguir en el negocio cuando ya no es el momento, tiene
dos riesgos muy evidentes.Por un lado, supone un freno
para el cambio, ya que es probable que alguien en las puer-
tas de la jubilacion deje de arriesgarse en innovar, por ejem-
plo, con los nuevos medios de pago o en telemetria. Por
otro, en el afan de sentir que sigue estando al mando, y
especialmente cuando no hay confianza en los sucesores,
la primera generacion evitara delegar en ellos, lo que impe-
dird que el relevo generacional sea paulatino y gue la nueva
generacion asuma la direccién de la empresa familiar con el
acompanamiento necesario.

Sin embargo, lo que la primera generacion a menudo
pasa por alto es que puede seguir aportando valor desde el
gobierno de la empresa, centrandose en temas estratégi-
cos y desvinculandose paulatinamente de dia a dia del
negocio, lo que permitiria que la nueva generacion asumiera
este rol, facilitando el relevo generacional.

Para acabar solo me queda afadir que, en estos proce-
sos de cambio de liderazgo, ayudar a la generacion entran-
te a asumir sus nuevas funciones y apoyar a la generacion
que deja el negocio en el que ha trabajado toda su vida
para jubilarse, son dos aspectos indispensables para que el
relevo generacional se alcance con éxito.
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El grupo VS aumenta sus INgresos
en Espana un 16,9%

El primer trimestre del afio ha vuelto a
cerrarse en positivo para el grupo IVS con un
dato destacado que proviene de nuestro pals.
Y es que el operador italiano ha logrado un
incremento de los ingresos del 16,9% en nues-
tro pals.

Ha sido el mercado que mas ha crecido de
Europa, aungue no es el que representan el

mayor volumen, ya gque el italiano sigue lideran-

do sus ingresos. Sin embargo, se han notado
las recientes inversiones realizadas logrando
consolidarse como uno de las cinco principales
empresas explotadoras de maquinas expende-
doras de nuestro pafs.

En su conjunto, los primeros tres meses de
2018 han generado unos ingresos consolida-
dos de 107,3 millones de euros, lo que supone
un 6,1% mas que en el mismo periodo del afio
anterior. Después de Espafia, el mercado que
mejor se ha comportado ha sido el Suizo con
un incremento del 7,8% y el italiano con un
5,9% mas. En el otro extremo esté Francia, pals
en el que han disminuido los ingresos un 2,7%.

Las ventas han registrado un comporta-
miento similar, creciendo un 2,4% con Espafia a
la cabeza. Se han servido un 5,5% mas de pro-
ductos en las expendedoras de IVS en nuestro
pais. El nUmero total de ventas en el primer
trimestre fue de aproximadamente 213.4 millo-

nes.También se eleva ligeramente el gasto
medio que llega a los 46,5 céntimos, frente a
los 45,8 del primer trimestre de 2017, lo que
supone un 1,3% mas.

Durante los primeros tres meses de 2018
IVS completo dos nuevas adquisiciones en
Italia, con un valor empresarial de alrededor de
7,9 millones de euros.

La primera parte de 2018 ha visto una recu-
peracion de los volimenes de venta, especifi-
camente en el segmento de café / bebidas
calientes, una recuperacién gue en todo caso
esta en linea con los pequefios cambios en el
PIBy las horas trabajadas en los paises donde
opera el IVS.

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

En este escenario, IVS Group tiene la inten-
cién de continuar un camino de crecimiento,
tanto a través de adquisiciones destinadas a
aumentar el servicio y densidad local, junto con
una politica de gasto de capital que mantendra
un alto valor de servicio y una capacidad soste-
nible para generar margenes.

En abril y mayo de 2018 se completaron tres
compras adicionales, por un precio provisional
de 2,1 millones de euros. La Junta General
Anual celebrada el 8 de mayo de 2018 designé
al nuevo Consejo de Administracion, confirman-
do a todos los antiguos miembros para los
préximos tres afios.

www.flo.eu




EMPRESAS

Azkoyen desarrolla TentoBOX €l
orimer restaurante 4.0 del mercado

El Grupo Azkoyen, multinacional tecnolégica
espafiola con sede en Navarra y especializada
en el disefio, fabricacion y comercializacién de
soluciones tecnolégicas avanzadas, ha desa-
rrollado “TentoBOX”, el primer restaurante 4.0
del mercado y pionero en Espafa.

A través de la pagina web de Tentobox.es,
el usuario puede escoger entre una variada
carta basada en recetas mediterraneas y de
cocina fusién oriental, elaboradas con produc-
tos naturales y frescos. Tento prepara y repone
cada dfa sus ofertas, permitiendo al cliente
escoger entre multiples dietas saludables y
equilibradas, asf como una amplia oferta de pla-
tos para usuarios vegetarianos, celiacos o alér-
gicos quienes, también, podran consultar qué
ingredientes o alérgenos contiene cada elabo-
racion.

Elfacil y rapido modelo de reservas online y
recogida en un punto Tentobox hace que el
proceso se adapte al ritmo diario de cada usua-
rio facilitando asf la conciliacion familiar y labo-
ral.El usuario puede por ejemplo realizar las
reservas en el trayecto de ida al trabajo o en la
pausa de café a media mafiana. Ademas, el
pPago se puede realizar mediante diversas
opciones: monedero, tarjeta bancaria, PayPal o
tarjeta ticket restaurante.

Grupo Azkoyen ha desarrollado a su vez un
ecosistema con tecnologia Intelque dota de
inteligencia 4.0 al médulo TentoBox, el Internet
of Things (IoT) de la comida saludable, conec-
tandolo con el médulo de e-commerce, el ERP
de la fabrica Tento y los medios de pago. Una
gran plataforma de gestién de pedidos en la
nube y recogida fisica del producto,que permi-
te un control a tiempo real de la oferta disponi-
ble de producto, asf como caducidades de los

productos, con el fin de facilitar la gestion de
produccién de comidas y logfstica aTento, a la
vez que optimiza la experiencia de usuario en
todo el proceso de compra 'y consumo.

Actualmente, ya se han llevadoa cabo las
primeras pruebas piloto en las concurridas ofi-
cinas de Vodafone y en el Campus Empresarial
Miniparc de Soto de la Moraleja, ambos en
Madrid, y se extenderan a nuevos puntos en la
segunda mitad de 2018.

CITYBAGS-CONFER apuesta por la
distribucion automatica en un pais

como Colombia

Nuevamente los colombianos se siguen
atreviendo a los métodos de distribucién
modernos. Es asf como la empresa fabricante
de mochilas y bolsos CITYBAGS-CONFER de
Medellin, inici6 operaciones con expendedoras
automaticas que presenté en la terminal de
transporte de esa ciudad.

Ha sido una idea brillante que se ha traduci-
do en ventas excepcionales, seglin ha mani-
festado Miguel Fernandez, quien lidera este
proyecto para diversificar los canales de distri-
bucion.

Una de sus metas es acercar el publico
hacia sus productos y en especial en aguellos
escenarios donde las personas requieren de

bolsos y maletas para llevar sus compras.

En colaboracion con INSSA, empresa pro-
veedora de las expendedoras y que puso a su
disposicién su equipo técnico para acondicio-
nar esta maquina para la distribucién de sus
productos, a las que se les instalé el dispositivo
para pago con tarjetas débito y crédito, asi
como el INSSA CS telemetria que le permitira
conocer en tiempo real lo que sucede en cada
una de sus expendedoras.

“Esperamos un crecimiento aceleradoy en
poco tiempo tener un importante parque de
maquinas localizadas en aeropuertos y termi-
nales de transporte en todo el pais”, puntualizd
Fernandez.
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LLEGA TANGO
SLAVE DE NECTA

Necta pone en el mercado otro
modelo para la gama de Snack: Tango
Slave. La marca lider del mercado, Evo-
Ca, sigue mostrando el potencial innova-
dor de la compafifa a la hora de desarro-
llar maquinas de vending.

Tango Slave se trata de una maquina
que combina perfectamente con maqui-
nas Master como Canto, Opera, Samba
0 Tango. El operador podra gestionar
todas las promociones a través de la
pantalla tactil de la maquina Master, asf
como navegar por todas las categorias
de producto creando un entorno ele-
gante, mucho méas cémodo v facil de
controlar.

Tango Slave esté disponible en ver-
sién Food y no Food, del tal forma que la
maquina se encuentra preparada para
satisfacer todas las demandas del con-
sumidor en cualquier tipo de espacio.

Con una gran capacidad, Tango Sla-
ve cuenta con 8 espirales, hasta 7 ban-
dejas y un total de 56 selecciones,
abriendo las puertas a una gama de
productos tan amplia como considere
cada operador.

Tango Slave, encantados de servirte.
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| a salida a Bolsa de Selecta, una
posibilidad para finales de ano

El futuro de Selecta pasa por las intencién
del fondo de inversion KKR de sacar a Bolsa la
compafifa. Es el Ultimo de los rumores que
giran en torno a la compafifa, convertida en el
principal operador de nuestro pals tras la com-
pra de Pelican Rouge. La agencia de noticias
Reuters confirmaba la noticia, afirmando que la
decisién podria verse materializada a finales
de este mismo afio o principios del préximo.

Segun las fuentes consultadas, la firma de
capital privado esta trabajando ya esta posibi-
lidad con el banco de inversion Lazard, firma
elegida para gestionar la Oferta Publica de
Venta.

Las primeras cifras que se manejan apun-
tan a acciones valoradas por mas de 1.000
millones de francos suizos, aungue tampoco se
descarta la venta directa en el caso de recibir
alguna oferta, seguin la agencia de comunica-
cién. Ninguno de los protagonistas ha querido
desmentir la noticia, aunque tampoco se ha
confirmado por ninguno de los medios oficiales.

Podria ser uno de los movimientos mas

importantes en o que afecta al vending des-
pués de que Selecta se haya convertido en el
principal operador a nivel europeo.

Las compafifa lleva facturados hasta la
fecha méas de 300 millones de euros en lo que
va de afio después de sumar todos los dmbi-
tos de negocio y asf se desprendia del Ultimo
balance realizado.

Los ingresos trimestrales se cifran en mas
de 380 millones de euros, teniendo en cuenta
gue atiende a mas de 10 millones de clientes
de manera diaria en toda Europa.

La excelencia de Covim se dirige al
Office Coffee Service

Covim se presentd a los operadores en la
pasada edicion de Venditalia con la excelencia
de su gama. Empezando por Superba, un sis-
tema exclusivo que protege que se presenta-
ba por primera vez en Milan como la gran
apuesta del operador para diferenciarse de
otros canales de suministro. Hablamos de una
capsula que incorpora una membrana filtrante
y que en estos momento ofrece cuatro tipo
distintos de café y cinco opciones de solubles,
incluyendo té y chocolate.

Ademas junto al modelo Covim CS100, se
ha presentado la versiéon CS200 que se dife-
rencia de su predecesora tras la incorporacion
de un batidor de leche fresca 'y en polvo y se
ha anunciado la llegada para finales de este
afio de la versién CS80, producida por Evoca
Group y especifica para el consumo en el
hogar. En el centro de interés también se
encuentra la nueva capsula compostable.



Qualery se introduce en el mundo
de las bebidas vegetales con su
nueva referencia de soja

In. bypests
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Qualery acaba de lanzarse al mercado
de las bebidas vegetales y ecolédgicas con
su nueva referencia Besoy, una innovado-
ra bebida de soja natural con sabor a vai-
nillay rica en omega 3. La nueva referen-
cia de Qualery Blends, que se presenté en
primicia mundial durante la cita italiana
Venditalia 2018, se ha diseflado como
alternativa a las tradicionales leches y
preparados lacteos que actualmente se
utilizan en el vending pero, ademas, para
garantizar una oferta cada vez mas salu-
dable para el sector.

Elaborada con semilla de soja en polvo, es
100% vegetal y ayuda a mantener una alimen-
tacion equilibrada, aportando una gran canti-
dad de proteinas de origen vegetal y todos los
beneficios del Omega 3. La nueva bebida de
soja tiene un valor energético de 418 kcal por
cada 100 gramos, es decir de, aproximadamen-
te, unas 50 kcal por dosis. No contiene grasas
saturadas ni lactosa, por lo que esta especifi-
camente preparada y desarrollada para perso-
nas con colesterol alto o intolerancia a la lacto-
sa.

“Con esta nueva categoria, seguimos impul-
sando nuestro negocio y ampliando la oferta
de bebidas en el sector del vending para dar a
nuestros consumidores la posibilidad de disfru-
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tar de nuevos sabores en cualquier momento
del dia. Ademas de, por supuesto, ofrecer
alternativas mas saludables y acordes a lo que
esta demandando el mercado”, explica Saul
Alvarez, CEO de Qualery.

En relacion con otras legumbres, la proteina
de soja es mas completa y de mayor calidad.
La nueva bebida de soja 100% natural es rica
en Omega 3, en proteinas de origen vegetal y,
ademas, aporta una gran cantidad de fibra
alimentaria y de vitaminas y minerales. Cuando
Se consume soja como fuente principal de pro-
tefnas en una dieta tanto para nifios como
para adultos, esta es capaz de satisfacer
todos los aportes nutricionales necesarios.

“Se trata de una bebida vegetal completa-
mente saludable que ayuda a mantener una
alimentaciéon equilibrada, los niveles de coles-
terol en sangre y cuya composicion es muy
beneficiosa en lo que se refiere a disminucion
de carga renal, efecto antioxidante y antiinfla-
matorio”, explica Laura Collado, Directora de
[+Dy calidad de Qualery.

Con estos nuevos lanzamientos, la compa-
fifa pone de relieve su capacidad de investiga-
cién y desarrollo de nuevos productos y refuer-
Za su compromiso con las cada vez mas exi-
gentes necesidades de los sectores en los que
opera.
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LAVAZZA CELEBRA
EL PRIMER PUESTO
DE LA OSTERIA
FRANCESCANA

Massimo Bottura y Lavazza celebran
el primer puesto de la Osteria Frances-
cana en el ranking The World's 50 Best
Restaurants 2018, que fue desvelado
este martes 19 de junio en Bilbao.

Lavazza ha colaborado con Massimo
Bottura durante varios afios y, con sus
tres estrellas Michelin y su gran recono-
cimiento mundial, es uno de los chefs
que han decidido compartir su vision
creativa con la marca para desarrollar
nuevas formas de entender el café,
apostando por la excelente calidad de
los productos Lavazza.

Ademas, Massimo Bottura es uno de
los protagonistas del Calendario Lavaz-
za 2018, el primer megafono artistico
mundial para los 17 Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible definidos por las Nacio-
nes Unidas para 2030. Una llamada a la
accion a la que el chef atendié como
representante de su organizacién sin
animo de lucro Food for Soul, destinada
a acabar con el desperdicio de alimen-
tos.

En Bilbao, Lavazza fue partner de la
decimosexta edicion de The World's 50
Best Restaurants, certamen del que ha
sido café oficial desde 2012. Esta iniciati-
va fortalece aln mas los fuertes lazos
de la marca con la alta gastronomia, que
han impulsado el desarrollo de una nue-
va forma de pensar sobre el café, desde
la perspectiva de la calidad, la
innovacién y la excelencia.

El célebre evento internacional
premio a otros chefs embajadores de
Lavazza como Virgilio Martinez, Albert
Adria y Enrico Crippa, ademas de Massi-
mo Bottura, o que demuestra la capaci-
dad vanguardista de la maquina.
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CANDELAS,
PREMIO GALICIA
ALIMENTACION AL
PROYECTO
EMPRESARIAL

Cafés Candelas recibi6 el 14 de junio
el Premio Galicia Alimentacion al Proyec-
to Empresarial 2018 que el ClUster Ali-
mentario de Galicia (Clusaga) acaba deo-
torgarle y que reconoce la “singularidad
de sumodelo de negocio” y su “apuesta
por los productos y servicios innovado-
res”. Eljurado de los IV Premios Galicia
Alimentacién avala con este galardén la
trayectoria de Cafés Candelas, una
empresa nacida en Lugo hace 45 afios
“que ha mantenido un crecimiento cons-
tante y sostenido hasta convertirse en
una de las tres marcas de café lideres
en el sector de la hostelerfa espafiola”.

El fallo alude ademas a la “singulari-
dad de su modelo de negocio y la
apuesta por los productos y servicios
innovadores” de Cafés Candelas y valo-
ra “el ambicioso plan estratégico de
expansion” 2016-2020 que la empresa
est4 desarrollando para incrementar un
40% su cifra de negocio, hasta los 70
millones.

El ClUster Alimentario de Galicia des-
taca ademas el elevado grado de cum-
plimiento de ese plan después de que
los 61 millones de facturacion que Cafés
Candelas alcanzé en 2017 casi igualasen
la cifra prevista en ese plan para 2018.

El jurado reconoce asimismo “los
valores de la empresa”, “su estrategia
corporativa y de mercadotecnia, asi
como la vocaciéon de internacionaliza-
cién, para ofrecer un servicio profesio-
nal, proximo y agil para satisfacer al
cliente”.
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Velarte lanza su nueva gama de
productos naturales Velarte Natur

Lo natural y lo saludable son dos conceptos
hermanos que suelen ir de la mano, y para
demostrarlo, Velarte acaba de lanzar al merca-
do Velarte Natur, la gama de productos mas
natural de Velarte que ahora encuentra tam-
bién un formato para las maquinas de vending.

En este caso, la intencion del fabricante de
snacks no es otra que la de seguir profundi-
zando dentro de la oferta saludable adecuan-

dose a los requisitos nutricionales mas exigen-
tes marcados por la Estrategias Naos.

Asl, es posible encontrar productos como
Velarte Natur mini pan de pipas, un alimento
sin colorantes, conservante, azlcares afiadi-
dos o aceite de palma, y que se encuentra
elaborado con aceite de girasol alto oleico, con
sal baja en sodio y con ingredientes completa-
mente naturales.

Easy vending revela su oferta de
pbebidas calientes para el otono

¢Cémo lo hacen los grandes operadores del
vending para seguir creciendo afio tras afio?
Por supuesto, el tener plazas que sean renta-
bles, una tecnologia que controle perfectamen-
te el negocio o un parque de maquinas lo sufi-
cientemente amplio son factores que siempre
ayuda. Pero sinos centramos en el producto,
¢qué es lo que se puede hacer?

Segun ha hecho publico el operador Easy
Vending, dentro de la innovacion y la rotacién
es posible encontrar un gran aliado. De hecho,
para este otofio, la maquina de bebidas calien-
tes sorprendera con una gama completamente
renovada de recetas. Entre llas, sera posible
descubrir los nuevos chocolates pasiény Tan-
zania, éste Ultimo, ademas de ser sabroso y
tener cuerpo, es ecoldgico.

Para los paladares atrevidos que siempre

estan a la bUsqueda de sabores que les sor-
prendan se maravillaran con el café macaron
pistacho, con una combinacién Unica de gus-
tos.

Los que prefieran el té también contaran
con dos opciones mas este otofio: té a la men-
tay chailatte al limén, dos formas deliciosas de
cuidarse, con y sin leche. Por Ultimo, un clasico
con la calidad mas alta: el vaso de leche Illy
para los que valoran lo tradicional.el actual cre-
cimiento del envase de un solo uso en la Hore-
ca es insostenible, y que “espera gue el nuevo
gobierno intervenga a favor del envase reutili-
zable”,

Por lo que respecta a la maquina de solidos,
Easy Vending mantendra su trayectoria dentro
de la linea saludable y con productos para
veganos y vegetarianos.



Ranc

10 aterriza en

ESpana con sus
superautomaticas

Maxima precisién, mayor estabilidad y
gran eficiencia en los resultados. Estas
son algunas de las caracteristicas que
ofrece Rancilio Group, uno de los grandes
fabricantes de maquinas de café que,
finalmente, ha aterrizado en Madrid para
dar cobertura a toda la Peninsula Ibérica.

Asf, la compafiia inauguro el viernes pasado
su sede en Pinto, un punto estratégico que
servira de sede logistica y desde el que preten-
dera ser el referente espafiol dentro del seg-
mento de las superautomaticas, un mercado
donde esperan terminar de consolidarse a tra-
vés de la marca “Egro”.

¢Pero qué tiene realmente de novedoso
esta serie de table top y por qué es tan impor-
tante que estén finalmente en la Peninsula
Ibérica?

En palabras de Nuno Correia, CEO de la
compafiia en Espafia y Portugal, éste se trata
de un sector practicamente inexplorado y en el
que aun queda mucho por hacer. De hecho, el
concepto de la marca Egro va de la mano de
un movimiento tan evidente en el mundo del
café como puede ser la cultura del take away o
el coffee on the go, dos tendencias que
demuestran que el café puede ser la bebida
preferida en practicamente cualquier ocasion 'y
lugar.

Actualmente, Rancilio ya presta servicio a
grandes firmas como lkea, donde se espera
que los clientes sean capaces de servirse a si
mismos el café en un lugar donde la carga de
trabajo serfa completamente inviable para un
barista o un camarero detras de la barra.

Ademés, la estabilidad de estas superauto-
méaticas puede asumir picos de actividad dificil-
mente sostenibles para otro tipo de maquinas,
haciendo de esta gama ideal para el self servi-
cey el dispensing en zonas como grandes
hoteles o supermercados.

Cono de Paola, subcampedn barista e invi-
tado a la inauguracién, corrobora que esta tec-
nologia encaja perfectamente en cualquier
empresa que quiera ofrecer un servicio de café
para llevar: “El modelo Byo, por ejemplo, puede
desarrollar bebidas completamente personali-
zadas incluso para quien no tiene demasiados
conocimientos sobre el café”.

Pero las innovaciones parece que de
momento No van a parar. Segun comenta Ale-
jandro del Castillo, responsable técnico de la
compafiia, préximamente se espera poder
incluir un nuevo moédulo para la preparacion de
Cold Brew (café frio): “Este mddulo es capaz de
erogar el café, realizar la extraccion y pasarlo
por un serpetin para poder enfriarlo, con un
efecto similar a lo que serfa un Cold Brew".

AVIANCA, LA
AEROLINEA
COLOMBIANA,
APUESTA POR LAS
MAQUINAS DE
VENDING

Avianca, la aerolinea de Colombia, ha
tomado este asunto en serio y para ello
ha decidido instalar un mayor nimero
de maquinas expendedoras automati-
cas en sus instalaciones, gue cumpliran
la tarea de dispensar las herramientas
en sus nuevos talleres de la ciudad de
Rionegro en Colombia.

Luego de casi 14 meses de haber
implementado un programa piloto con
algunas expendedoras, y que les permi-
tié medir los ahorros, se tomé la decision
para incorporar esta novedosa herra-
mienta en cada una de las areas de
este nuevo centro de servicio.

Uno de los mejores atributos que
presenta la solucion EAS de INSSA, es la
identificacion biométrica dactilar que
elimina cualquier intencién de suplanta-
cién'y gque mediante el programa INS-
SACS se puede determinar quién, a qué
hora y qué producto retird de la expen-
dedora.

Luego, esta informacién pasa al cen-
tro de costos, permitiéndonos conocer
el valor de cada reparacion y controlar
las mermas y despilfarros que se venian
sucediendo, seguin ha expresado Carlos
Mayorga director del programa de sumi-
nistros en Avianca. Con la implementa-
cién de este sistema, esperamos conse-
guir ahorros por encima del 20%, sefiald
Mayorga.

Efecto Mam
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