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Hgstelvending aumenta su
numero de visita§ Yy se consagra
EL PUNTO DE ENCUENTRO como la revista lider del sector

DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA CON EL CANAL VENDING

La revista lider del sector de la distribucién automatica, Hostelvending, consi-
gue aumentar afio tras afio el nlmero de visitas a la pagina web, todo un logro

A g fruto del esfuerzo constante por parte de un equipo fuerte y unido que trabaja
Q? g -((;‘&\,‘ ﬁ dia a dia en mejorar la calidad informativa de la revista.
I\Dllléc'?gllgLﬁSDORAS, SXEEEEENTES MINIVENDING SERVICIOS EQUIPAMIENTO De hecho, el ejercicio actual (que comprende desde enero hasta marzo) ha
EXPENDEDORAS DISTRIBUCION obtenido un 37% mas de visitas que el mismo periodo del afio anterior, lo que en
Y TECNOLOGIA datos absolutos significa mas de 50.000 usuarios en total, frente a los casi
40.000 de 2018.

@ pE RFI L D E L VISITANTE En cuanto al nlmero de visitas a paginas, la cifra asciende a nada menos que
INDUSTRIA ALIMENTARIA 216.568, casi un 50% mas gue hace un afio. Esto demuestra que la calidad de la
Y RESTAURACION 37% informacién es digna del interés de todos los navegantes del sector dentro del
AUTOMATICA plano internacional.
> Industria alimentaria > Torrefactores de cafés
> Bebidas calientes y solubles y suceddneos De este modo, esperamos seguir trabajando en una linea editorial que abar-
> Bebidas frias > Operadores de cafe que todos los campos de la distribucién automatica. Queremos abrir el sector a
> Snacks y aperitivos >OCS 22% 21% nuevos actores y hacer participe a toda la sociedad sobre el vending y los nue-
> Comidas preparadas > Mdquinas café hosteleria vos modelos de negocio.
> Frutas y ensaladas > Desechables
> Sandwiches > Cdpsulas También, y de cara a lo que quede de 2019, alin se lanzaradn 7 nuevas revistas

gue abarcaran las 4 ordinarias que quedan (la primera se lanzé a principios de
afio) y 3 extraordinarias referidas a los modelos de negocio de OCS, Micromarkets
y, finalmente, una revista monogréfica de cara a Vendibérica 2019.

200 Expositores
10.000 Visitantes Profesionales de 55 Paises

4%

Operador / Distribuidor
Vending publico
Estaciones de servicio
Quioscos y estancos

HORECA

Como ya recordamos en el mes de enero, hagamos Yy corrijamos; comenza-
mos a actuar y dejémonos de pensar tanto. Seamos el motor del cambio y no los
gue reaccionan tarde. Es cierto, nos pasara de todo (bueno y malo) y eso es algo
que da vértigo, pero si queremos llegar a algo es necesario arriesgar y proponer

IFEMA - Feria de Madrid nuevos retos.

The future of packaging technology Tel. 902221515 - (+34) 31 722 30 00
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ENTREVISTAS

8 / Ruben Sanz, Product Manager de Quality
Espresso

Nos entrevistamos con Ruben Sanz para hablar sobre
la situacion de las maquinas de espresso dentro del
mercado Espario.

44 [ Xavier Sanz, CEO y fundador de Orain
Technologies

El creador de Orain nos explica en exclusiva algunas de
las claves para entender la automatizacion del retail y la
conexién maquina-humano.

56 / Begona Pancorbo, responsable de nuevos
modelos de negocio del Banco Santander

Los medios de pago estan en el ojo del huracan de la
transformacion tecnolégica. Begofia Pancorbo nos deta-
lla algunos focos que hay que comprender.

NOTICIAS

10 / La hora de los solubles: estas son las
tendencias que estan arrasando

Analizamos el Ultimo grito del mercado en lo qu erespec-
ta a solubles.

22 /| Elvending ante la nueva oferta alimentaria

Repasamos los puntos clave de como ha quedado el
compromiso firmado por ANEDA.

24 [/ Asiha quedado la cuota saludable en la
Comunidad de Madrid

Fijamos la atencidn sobre la ley de la Comunidad de Ma-
drid que supuestamente impondria una cuota saludable
al vending.

30 / Licitaciones de vending vs restauracion

{Se encuentra el vending en desventaja frente a la res-
tauracion en o que respecta a los concursos publicos?

32 / El vending de Metro Madrid acaba en la
ruina absoluta

Desglosamos lo gue ha pasado con Sentil en Metro
Madrid.

ESPECIALES

12/ Dela A ala Z: asi es el consumo de
21/ vending en Espafa

DIRECCION: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es - ADMINISTRACION: administracion@hipala.es
REDACCION: F. Javier Zamora Lépez; redaccion?@hipala.es

Analizamos todo lo que hay que tener en cuenta sobre
el patron de consumo de los usuarios en las maquinas
de vending de Espana.

44 [ La transformaciéon del retail: hacia nuevos
53/ sistemas de automatizacion

Vemos algunos de los puntos basicos para entender
la confluencia entre distribucion automatica y retalil
convencional.

FERIAS

56 / Todo sobre lo que hemos vivido en
Hospitality Innovation Planet

Presentamos alguna de las fotos mas relevantes de la
feria de innovacion hostelera.

58 / El vending se vuelve a coronar con el mejor
café de Espafia

El triunfo de Marcos Gonzalez en el Spain Coffee Festi-
val lleva a la cima de la calidad al vending.

59 / Eu'Vend & Coffeena pone todo a punto
para una edicién de éxito

Adelantamos las primeras informaciones sobre o que se
sabe de la feria de Colonia.

EMPRESAS

60 / Saeco presenta su disefio completamente

renovado de Aulika EVO

Las oficinas ya no tienen excusa para lucir a la Ultima de
la mano de Saeco.

61/ Selectalanza al mercado su micromarket

Foodies, el micromarket de Selecta, ya esta en el merca-
do Espariol.

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



RUBEN SANZ, PRODUCT MANAGER DE QUALITY ESPRESSO

£Qué supone ser el Product Manager
de Quality Espresso?

Es un gran reto y una nueva experiencia
partiendo desde la formacion, que es lo que
venia desarrollando durante estos Ultimos nue-
ve afios. Hasta el momento, habia estado cola-
borando con el antiguo departamento de mar-
keting del grupo, pero este nuevo paso supone
acercarme mas a la parte industrial y al desa-
rrollo de nuevos productos.

El estar dentro de un grupo como EVO-
CA debe ser muy importante para Quali-
ty. ¢Cémo lo estéis viviendo?

Para Quality Espresso, supone una gran
oportunidad de seguir innovando y disponer
de una linea de productos Premium, con la
marca Gaggia Milano. Ademas, el capitulo de
inversiones necesarias para renovar nuestra
fabrica es otro de los puntos estratégicos que
el grupo nos ofrece para seguir evolucionando.
Para EVOCA, empresa lider en vending y OCS,
contar con Quality Espresso supone completar
su oferta de equipos para todos los segmentos
del mercado relacionados con la elaboracion de
café.

A nivel interno, équé principales desa-
fios estais viendo dentro de la empresa?

¢Desaffos? Mas que desafios, yo hablaria de
retos. La integracion en un grupo tan grande
es el primer reto a mencionar y después, apor-
tar las soluciones o productos que el propio
grupo requiera para ofrecer a sus clientes una
gama completa enfocada a la elaboracion de
café.

Dentro del mercado Ibérico tenéis una
cuota mayoritaria... ¢éveis que va a ser
facil crecer a partir de ahi?

Trabajamos diariamente con este fin. Cre-
cer, mejorar y ofrecer el servicio que necesitan
nuestros clientes, es la férmula para mantener
nuestra cuota y por supuesto seguir creciendo.
También soy de la opinidn que tiene que haber
sitio para todos.

&Y si por ejemplo pensamos en el mer-
cado barista o el specialty coffee?, écudl
es vuestra perspectiva?

Ahora estamos inmersos en este segmento
con la nueva linea de maquinas de Gaggia
Milano y mas concretamente con el modelo LA

“Trabajamos
diarlamente para
crecer, mejorary
ofrecer el servicio
gue necesitan
nuestros clientes”

TRAS INTEGRARSE DENTRO DEL GRUPO EVOCA,
QUALITY ESPRESSO MANTIENE SU PERSPECTIVA
DE CRECIMIENTO. RUBEN SANZ, PRODUCT
MANAGER DE LA COMPARI{A, COMPARTE SUS
IMPRESIONES CON NOSOTROS

REALE. Concebida y creada para este “nicho”
tan especifico y tan exigente. Es una gran
oportunidad para nosotros y una buena noti-
Cia para los baristas y el mercado de cafés
especiales que requieren equipos como LA
REALE.

Y si pusiéramos el foco en un pUblico
mas “comercial’, écudles serian vuestras
propuestas?

Quality Espresso, dispone de un portfolio
de maquinas que cubre todas las necesidades
del mercado y todos los rangos de negocio.
Nuestro ultimo lanzamiento, Futurmat Sensius,
alna todo lo necesario para que la elaboracion
de cualquier bebida con base de espresso, se
convierta en una experiencia para el barista y
como no, para el consumidor

¢Creéis que el modelo de negocio
dejar las maquinas en depésito o habria
que empezar a plantear alternativas?

Nosotros fabricamos y vendemos equipos,
los modelos de explotacién los marcan 10s tos-
tadores, consumidores y nuestros clientes en
general.
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BEBIDAS CALIENTES

U

Gustosy
preferencias

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

ser la tendencia

L a hora de |os solubles: Cuales
SON 1as apuestas mas seguras?

Y MIENTRAS QUE UNA PARTE
SIGNIFICATIVA DE LA INDUS-
TRIA CAFETERA SIGUE PRE-

FIRIENDO EL CAFE “SOLO", LA
REALIDAD ES QUE LOS CON-
SUMIDORES NO LO PUEDEN

DECIR MAS CLARO: LO QUE
REALMENTE GUSTAESEL
CAFE CON LECHE Y ENDULZA-
DO.

Segun el Ultimo estudio realizado por
Datassential del afio 2018, el 64% de los
consumidores habituales de café afiaden
algun tipo de leche o crema a su bebida,
mientras que el 34% de los usuarios lo
siguen endulzando.

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

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

Para Espana, los datos son similares: desde
el afio 2010 y hasta el 2017, el consumo de

leche per cépita habria caido un 27,7%, demos-
trando que esta calda de la leche fresca es
algo global. Eso si, las opciones sin lactosa y
demas bebidas vegetales matienen su creci-
miento.

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

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

La cuestién es, si es algo gue gusta tanto,
por qué se consume tan relativamente poco?
La diferencia podria ser, seguin Mark Didomoni-
o, investigador de Datassential, que para las
bebidas vegetales basicamente no hay dispo-
nibilidad en cualquier lugar fuera de casa, lo

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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gue provocaria que muchas empresas estuvie-
sen perdiendo oportunidades para hacer nego-
cio.

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

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

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

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

Uno de estos Ultimos logros es precisamen-

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

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

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

Por su parte, Qualery también ha lanzado ya
su alternativa a la leche tradicional: una bebida
elaborada a partir de la semilla de soja en pol-
V0, 100% vegetal y que ayuda a mantener una
alimentacién equilibrada, aportando una gran
cantidad de proteinas de origen vegetal y
todos los beneficios del Omega 3. La nueva
bebida de soja tiene un valor energético de 418
kcal por cada 100 gramos, es decir de, aproxi-
madamente, unas 50 kcal por dosis. No contie-
ne grasas saturadas ni lactosa, por lo que esta
especificamente preparada y desarrollada para
personas con colesterol alto o intolerancia a la
lactosa.

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

..Y LAS FORMAS DE ENDULZAR
CORRECTAMENTE EL CAFE

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

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

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

BEBIDAS CALIENTES

Capsulas

Dicen que el café quita el suefio,
aungue todo apunta aque a
Tupinamba nada les impide sofiar.
De hecho, el tostador comienza
este afio con un nuevo suenoy
gracias al café ya lo han hecho
realidad. Después de mas de 100
afios, Cafés Tupinamba continla
siendo un café artesanal, con
todo el sabor, color y aroma del
mejor café, que se ha ganado el
reconocimiento.

“Hoy, mas de 100 afios después,
seguimos adaptandonos a los
NUEeVos tiempos con NUevVos
productos y canales para llegar
al consumidor”, afirman desde la
compafia. Por ese motivo, Cafés
Tupinamba presenta sus nuevas
capsulas de café compatibles
con el sistema Nespresso, eso si,
cafés 100% arabica, siempre com-
patibles y 100% de comercio justo.

Esta es la nueva gama que ofrece
la compafia:

Veneto, un café elegante que
Nnos transporta al norte de Italia
en forma de unintenso “caffees-
presso” con sabores ricos de
chocolate amargo y almendra.
Combina magistralmente el mejor
café Arabiga de Brasil, Colombia,
Honduras y Peru. Cafés 100% ara-
bigas con certificacién Rainforest
Alliance.

Adigio, delicado y singular con
sabores suaves a toffee y avella-
na. Une el mejor café procedente
de Brasil, Honduras, México y
Colombia. Cafés 100% arabigas
con certificacion UTZ.

Decaf, suave y equilibrado, un
café descafeinado de sabor com-
pleto.
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(§ ESTUDIO DE MERCADO

Dela A alaZ asles el consumo del
canal vending en Espana

Resolviendo
incognitas

Analizamos desde el principio
hasta el final las caracteristicas
del consumo de maquinas expen-

dedoras de Espafia

¢Qué aspecto deberia tener un poten-
cial cliente para las maquinas de ven-
ding?, ées joven o es un puUblico mas bien
maduro?, écudles son sus principales
motivaciones?, ¢qué lugares elige para
consumir? Para responder a todas estas
preguntas, se acaba de hacer publico el
Estudio de Mercado del Usuario de las
méaquinas de vending elaborado por
AECOC.

Asfi, y segun los resultados del estudio, el
consumidor de maquinas de vending tiene un
perfil mas bien joven, se declara impulsivo y
caprichoso con la comida, v, sobre todo, va con
muy poco tiempo y busca soluciones practicas.

De hecho, la penetraciéon de uso de maqui-
nas de vending es mas alta entre los mas jéve-
nes, y se ha detectado que desciende con la
edad. Asl, mientras que 6 de cada 10 jévenes
de 18 a 24 afios han usado alguna expendedo-
ra en los Ultimos 6 meses, sélo se ha detecta-
do este mismo uso en el 20% de los casos para

la franja de edad que va de los 55 a 65 afios.

¢Pero cudl es la actitud del consumidor fren-
te alas maquinas de vending? Segun los datos
del estudio de AECOC y ANEDA, el usuario de
las m&quinas tiende a ser impulsivo y capri-
choso. En el 70% de los casos aseguran que
les gusta probar nuevos productos y sabores.
En el 59% de los casos sugieren que al comer
fuera de casa son mas indulgentes con la dieta
y se dan “caprichos”, y un 41% de los encuesta-
dos aseguran tomar algo fuera de casa solo
cuando tienen necesidad, sin comparar precios
antes o buscar promociones.

Al mismo tiempo, se ha reportado que cada
vez los usuarios tienen menos tiempo y estan
buscando soluciones mas practicas.

De acuerdo a esta idea, el 49% de los con-
sumidores afirman tener un ritmo muy ajetrea-
do en el dia a dia; un 47% busca rapidez e
inmediatez a la hora de comprar productos de
alimentacién; y solo el 21% declara consumir
productos en la calle mientras va de un sitio a

otro.

Finalmente, y para tranquilizar a muchos
operadores, a la mayor parte de la poblacién
no les dan miedo las maquinas con cifras que
ascienden al 83% para quien asegurar no tener
miedo de las nuevas tecnologias, y un 69% que
ya esta dentro de la ola de las APP mdviles y
consideran que facilitan el dia a dia.

¢{PERO TODOS SE COMPORTAN IGUAL?

Aunque el estudio de AECOC eleva al 40%
el porcentaje de usuarios que estan familiariza-
dos con las nuevas tecnologias y los canalaes
de impulso para comer, aln hay un 60% que
realmente busca establecimientos alternativos
para comprar algo antes de recurrir a las
maquinas de vending. ¢El motivo? Basicamen-
te existe una desconfianza generalizada hacia
la resolucién de incidencias que puedan apor-
tar las expendedoras.

Por esta misma razén, se puede explicar
que el 65% de los usuarios de las maquinas de
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vending lo hagan especialmente en entornos
cautivos de centros de trabajo, frente a un 57%
gue lo hace en entornos publicos.

Entre los distintos espacios publicos donde
se consume este tipo de vending podemos
destacar lugares de paso como la calle o aero-
puertos (25%); centros de ocio (14%); salas de
espera de hospitales o edificios publicos (31%);
y finalmente llegamos a un 18% que lo haria en
centros de estudio.

Entonces, sabiendo todo esto seguramente
te estaras preguntando como puedes mejorar
las ventas en la maquina de vending.

Posiblemente para responder a esto haya
que atender punto por punto de venta de for-
ma individual para ver cémo reacciona la
demanda.

Sin embargo, para continuar el debate, tam-
bién se han publicado los resultados e donde
ya podemos empezar a ver debilidades y forta-
lezas de las maquinas y como podrian corregir
estos “desajustes” que hay en las expendedo-

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

ras con respecto al usuario.

Asl, el estudio pone de relieve un dato muy
interesante; 7 de cada 10 compras se decide
antes de llegar a la maquina de vending, espe-
cialmente en el caso de las bebidas (algo que
sucede tanto con las frias como con las calien-
tes). Por el contrario, el 32% de los usuarios
manifiesta haber tomado la decision justo
delante de la expendedora.

LLa motivacién principal para la mitad de los
consumidores es la necesidad, ya que el 49%
de las personas que acuden a la expendedora
es porgue realmente tienen hambre o sed. No
obstante, también existen un 20% que acuden
a la maquina simplemente “para tomar un res-
pir0” y un 31% que lo hace por mero capricho.

¢Pero qué mas motivos hay detras de cada
compra?, {qué es lo que da ese “impulso”?
Segun los datos del informe, el 51% lo hace
porgue se trata de un proceso rapido; el 46%
porque no se tiene que desplazar; el 39% por-
que es una forma de desconectar; el 39% por-

<)

(® Debilidades

Las incidencias técnicas, la baj
fiabilidad de la maquina, la ausencia de
una oferta saludable o la no existencia
de medios de pago son algunas de las
causas que llevan a perder clientes o a
bajar la satisfaccion de los mismos.

(P Fortalezas

Los usuarios se sienten atraidos
por la rapidez y por la ubicuidad de las
maquinas de vending, que hace de
ellas un servicio de conveniencia exce-
lente para cualquier momento y lugar.

(® Momento de consumo

El principal momento de consumo
sigue siendo a media mafiana y a
media tarde, aunque existe un ligero
repunte en lo que vienen siendo los
desayunos y la hora del almuerzo, por
lo que la maguina puede ser un aliado
para acompanar.

(® Elusuario

Como era previsible, el usuario de
las ma&quinas de vending es joven,
impulsivo y normalmente atiende a las
maquinas con motivo de un capricho y
no tanto de una necesidad real por
alimentarse.
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gue tiene hambre o sed y no puede esperar; el ¢COMO CONSUME EL USUARIO FUERA DE CASA? PORCENTAJE DE CONSUMO EN LAS EXPENDEDORAS
36% porque puede recurrir a las maquinas en POR PRODUCTO

cualquier momento; el 22% porgue es cémodo, 80

y finalmente el 20% porque el formato on-the- Fuente: Aneda y AECOC

go de las maquinas es muy facil de consumir.

Por el contrario, también existen una serie
de “contras” que lo que hacen es entorpecer el
proceso de compra. De este modo, el 46% de 60 SNACKS Y
los usuarios opina gque las maquinas de ven- sOLIDOS
ding son excesivamente caras; el 39% ve los
productos como poco sanos; el 33% opina que
no son interesantes; el 28% porgue no sabrian
reclamar en caso de incidencia; el 25% directa- 40
mente porgue no hay maquinas en los lugares
que frecuentan; el 23% porgue no se fia de la
frescura de los alimentos; y en Ultimo lugar, un
22% cree gue hay realmente poca variedad de
productos. De acuerdo a este andlisis, lo que 20
mas puede potenciar las ventas es la conve-
niencia y la rapidez, mientras que lo que esta
frenando el consumo es el precio elevado, la
mala precepcién del producto y las incidencias 0
que derivan de las expendedoras. En otras
palabras, el vending tendria una mala relacién Consume duran-
calidad-precio percibida. Busca nuevos Opta por una Solo consume Busca rapidez te el desplazamien-

productos dieta fuera de casa si to
MOMENTO DE COMPRA indulgente hay necesidad

En cuanto al momento de compra, se ha
observado como el 14% de las ventas se produ-
cen a primera hora de la mafiana; el 37% a
media mafiana; el 12% en la comida; el 32% a PORCENTAJE DE DINERO RECAUDADO POR
media tarde; y solo el 1%y 3% durante la cena o ¢(DONDE SE CONSUME VENDING? TIPOLOGIA
por la noche de madrugada.

Esto pone de manifiesto que las maquinas 80 Fuente: Aneda y AECOC
de vending pueden entenderse sobre todo
como un momento de descanso o “break”, aun- P O rq U e n O S O | O
que si hacemos el computo total, podemos ver
cémo en el 24% de las ocasiones, la venta SNACKS Y
automatica esta acompafiando o al desayuno sOLIDOS
0 a la comida, por lo que es un porcentaje muy 60
superior a lo que realmente podriamos esperar
de un canal de impulso.

Siguiendo este mismo analisis, es posible
determinar que quizas podria empezar a ser BEBIDAS
interesante variar la oferta de las maquinas de 40 FRIAS
vending e incluir determinados alimentos mas
consistentes y que sirvan para reforzar las
“comidas fuertes” del dia a dia, siendo buenas
opciones las ensaladas o sandwiches como
complemento o alimento principal. 20

Si analizamos producto por producto lo que
se vende por hora, observamos que el café
(solo, cortado o con leche) o el resto de modali-
dades de bebidas calientes lideran el consumo
durante toda la mafiana; al medio dia triunfa-
rian los sandwiches; y por la tarde serfan los
snacks dulces y salados los que ocuparian la Lugares de paso Centro de ocio Salas de espera Lugares de Entornos Fuente: Aneda y AECOC
mayor parte de las ventas. estudio cautivos

BEBIDAS
FRIAS

BEBIDAS
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Ofrece la mejor experiencia durante
todo el proceso: antes, durante y

BEBIDAS después de la compra
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contact@orain.io
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(¥ FALLOS Y ERRORES

..y todo lo que habria que empezar
a revisar del vending

Hasta ahora hemos visto quién es el usua-
rio, como se comporta y lo que es mas: los pun-
tos que lo disuasen con mayor fuerza. Pero
alin queda una pregunta por responder, (qué
margen tenemos para mejorar?

LOS PRECIOS A REVISION

Es necesario ajustar los precios. Como
hemos visto anteriormente, el usuario cree que
las maquinas son demasiado caras, algo que al
mismo tiempo es contradictorio si atendemos
al precio del café (el producto con menor mar-
gen de beneficios). Quizas, los operadores
deberfan empezar a buscar formulas para com-
pensar unos gastos con otros.

OFERTA SALUDABLE

Desde Hostelvending lo hemos repetido
hasta la saciedad, y ahora finalmente el estu-
dio de ANEDA y AECOC lo confirma. No hay
variedad y, sobre todo, faltan productos sanos.
Desde luego, la “frescura” no es precisamente

EL ENTORNO

Todo gira a favor del operador que
sea capaz de dar una respuesta
rapida, inminente y a medida de lo que
realmente esperando el consumidor

una de las virtudes de las maquinas de ven-
ding. Si los operadores se quieren adaptar a
las exigencias del mercado, sera necesario
empezar a plantear otro tipo de soluciones,
como fruta fresca, ensaladas preparadas u
otro tipo de productos adaptados a ese perfil
“healthy”.

Al mismo tiempo, dentro de esta gama salu-
dable lo que mas se estan demandando son
frutas y ensaladas listas para consumir (45%),

productos bajos en azlcar (41%) y productos de
bajo contenido caldrico (41%).

Asl, las expectativas se cruzan de lleno con
la realidad, y es que casi 9 de cada 10 personas
en algn momento no ha encontrado lo que
buscaba en la maquina de vending (el 87%).
Para compensar, el 41% lo remplaza por otro
producto, mientras que el 59% directamente se
desentiende de la expendedora y o bien no
realiza la compra (42%) o lo busca en otro lugar
(17%).

RESOLUCION DE INCIDENCIAS

No es un secreto para nadie: la falta de
informacién produce miedo y acentUa los temo-
res de como resolver todas las posibles inci-
dencias que sucedan en las maquinas de ven-
ding.

Segun los datos del estudio, el 71% de los
usuarios ha tenido algun tipo de incidencia
alguna vez con las maquinas de vending, pero
solo el 44% llamaron para gestionarlo, lo que se
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salda con cifras muy poco favorecedoras para
el sector: un 56% de los usuarios directamente
NO estan satisfechos.

Para contrarrestar todo esto, o mas facil es
devolver el importe en caso de incidencia en un
plazo inferior a las 24 horas, algo que ha sido
valorado por los consumidores con una pun-
tuaciéon de 8.5 sobre 10.

Otra opcidn es colocar un botén en la
maquina que directamente comunique con el
servicio técnico, lo que ha sido puntuado con
un 8.3. Sin embargo, para paliar este efecto, las
Ultimas propuestas del mercado (y que no apa-
recen en el estudio) se orientan hacia sistemas
de pago mévil que permitan una comunicacién
fluida con los operadores, 0, en su defecto,
carteles informativos para explicar al usuario
cdmo pueden resolver el tema o realizarse las
devoluciones en caso de fallo de la maquina.

Por otro lado, una de las vias que mas se ha
puesto de moda entre los grandes operadores
es resolver los problemas de los consumidores
via twitter y facebook, un canal de comunica-
cién poco convencional pero que funciona
especialmente bien para aquellos que se
anden rapidos en el uso de las redes sociales.

MEDIOS DE PAGO

El pago con tarjeta ya no es una tendencia,
se trata de una necesidad. Lo habitual y el
imperativo social para quien quiera traducir la
necesidad del consumidor en una venta es
hacer posible el pago cashless.

Los resultados muestran el perfil de un con-
sumidor joven, que dispone de poco tiempo y
busca soluciones practicas. Sin embargo, ese
mismo factor tiempo también supone uno de
los mayores escollos a la hora de utilizar estas
maquinas, ya que la mayoria solo aceptan el
pago en efectivo, lo que limita el consumo en
hasta un 42%, segun las conclusiones obteni-
das.

La mayor parte de los usuarios rara vez
lleva monedas encima, y en caso de que asi
sea, nada nos garantiza que lleve la cantidad
necesaria para realizar la compra. Controlar
esto es tan sencillo como instalar una terminal
para pago con tarjeta o, quienes quieran dar
un paso mas alla, pago movil.

Segun el estudio, el 68% de los consumido-
res ha dejado de comprar en las maquinas de
vending por no llevar dinero en efectivo, razén
por la cual el 69% ya estan deseando que se
acepte tarjeta financiera como medio de pago.

¢Pero de dénde viene esta forma de pensa-
miento? Basicamente un 63% de los encuesta-
dos cree que directamente no tiene por qué
llevar dinero encima; en tanto que el 60% no lo
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INNOVACION

Como suele ser habitual, la apuesta por
sistemas tecnoldgicos punteros es algo
que agiliza en gran medida la relacion
con el cliente y ayuda a satisfacer sus
necesidades

necesita y ni siquiera le preocupa no llevar sufi-
ciente dinero encima.

De este modo, los datos para la industria
del vending son demoledores, ya que 4 de
cada 10 personas aseguran gue se animarfan a
comprar en las maquinas Unicamente si estas
aceptasen pago con tarjeta, algo que se puede
observar con mayor intensidad entre los con-
sumidores mas jévenes.

De esta cifra, el 78% reconoce que compra-
ria con mas frecuencia y el 35% dice que com-
praria mas cantidad.

Por su parte, hay un 58% de encuestados
que aun opinan que el que se incluya este
método de pago no afectaria a su decision de
compra.

Tal y como sefialé a mediados de 2018
Alberto Lopez, director de pagos digitales de
Mastercard, “si el sector vending quiere apro-
vechar su ventaja competitiva, ha de explotar
el factor conveniencia y llevarlo un paso mas
allg”.

En este sentido, Lopez argumenta: “La
apuesta por los pagos digitales en sectores
como el del vendinges muy importante a la
hora de ofrecer un mejor servicio a los clientes
que, ademas, repercute directamente en una
mayor rentabilidad del negocio. Mastercard

seguira poniendo a su disposicién la tecnologia
mas innovadora para que los consumidores
puedan pagar de la forma mas rapida, comoda
y segura”.

Por su parte, para Raul Rubio Fleitas, presi-
dente de ANEDA, “la evolucion tecnolégica, la
reduccion de los costes por transaccion y
comunicacion estan facilitando la implementa-
cién del pago por tarjetas de crédito y medios
alternativos con tarjetas asociadas. Por otra
parte se confirma la tendencia del cambio de la
oferta en las maquinas, por la demanda de los
nuevos habitos de consumo, donde la forma de
pagar también esta influyendo en la tendencia,
esto nos da la evidencia de que tenemos una
oportunidad clara en la captacién de nuevos
consumidores y de mejorar las ventas de los
que ya tenemos”.

MULTIPLES SELECCIONES

En cuanto al nimero de adquisiciones, el
84% Unicamente compra un solo producto,
frente al 16% que suele realizar compras multi-
ples. Esto se puede explicar en parte por la
imposibilidad de realizar varias selecciones
simultdneas con las maquinas de vending méas
antiguas, ya que la impaciencia y las prisas
juegan un rol clave a la hora de determinar
cdmo se van a producir las ventas.

También se arrojan nuevos datos que
demuestran que la mayor parte de los consu-
mos en las maquinas de vending suelen ser
solitarios, especialmente en lo que se refiere a
espacios publicos.

Sin embargo, 4 de cada 10 personas decla-
ran haber consumido acompafiados de amigos,
compafieros o familiares. En el caso de l0s mas
jovenes, el porcentaje de consumo no-solitario
asciende al 50%, lo que indicarfa que el
momento de consumo es mas bien indiferente.
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L a percepcion del usuario digital
sopbre el vending

Ni un solo producto saludable, la
maquina se ha tragado la moneda, la barri-
ta se quedd enganchada, el café es horri-
ble, los productos estan caducados... éTe
suenan todo este tipo comentarios? En
caso de ser uno de esos operadores que
hace mucho que no escucha estas inci-
dencias tenemos una mala noticia para ti:
no es que hayan dejado de suceder, lo
que pasa es que has dejado de atender-
las.

Efectivamente, incluso los grandes opera-
dores y los que dan lo mejor de sf se tienen
gue enfrentar dentro del dia a dia a las quejas
recurrentes en las redes sociales, algo que se
ve incluso acentuado ante todas las situacio-
nes de desconcierto en las que el consumidor
sencillamente no sabe a quién recurrir. ¢La
solucién? Fotografia de la expendedora y subi-
da inmediata a las redes sociales.

Como es de suponer, este tipo de inciden-
cias no resueltas lo Unico que hacen es deni-
grar laimagen del sector, al mismo tiempo que
supone siempre una pérdida econdémica para el
empresario que esta detras.

Como medida preventiva, siempre es posi-
ble recurrir a sistemas de telemetria més avan-
zados o abrir canales de comunicacién media-
namente efectivos que permitan atender todo
este tipo de problemas.

A continuacion presentamos algunas de las
guejas mas recurrentes en las redes sociales y
gue, por desgracia, a dia de hoy siguen sin
quedar resueltas:

LA MAQUINA SE TRAGO LA MONEDA

Este es un punto que ya vimos en el infor-
me de ANEDA y AECOC. Efectivamente, que la
maquina se quede con el dinero es algo que
nunca ha gustado a nadie, pero adn puede ser
incluso mas molesto para el usuario ver como
nadie va a hacer nada para solucionarlo.

En este caso, el operador de vending debe
mantener siempre un canal de comunicacion
abierto con el consumidor para informarle de
gue, independientemente de cuél sea su pro-
blema, la empresa de vending va a estar ahi
para atenderle.

Por lo general, este trdmite puede verse agi-
lizado en caso de incorporar un medio de pago
de tipo monedero en la expendedora, ya que

A
]t

en ese caso la devolucion puede realizarse en
cuestion de minutos. Soluciones como las que
ofrecen empresas como Orain 0 Takexa entra-
rian dentro de este abanico de respuestas
inmediatas a problemas simples.

PRODUCTOS PARA TODOS LOS CONSU-
MIDORES

Seamos realistas, tener en cuenta todos los
alérgenos de todos los productos y crear una
oferta capaz de satisfacer a todos los consumi-
dores es una misién imposible. Sin embargo, lo
que si se puede intentar es poco a poco confi-
gurar una gama que incluya referencias que
sean aptas para el 90% de la poblacién.

La celiaquia o la intolerancia a la lactosa, por
ejemplo, son las dos intolerancias mas frecuen-
tes entre la poblacion de Espafia. Sabiendo
este dato, si que es posible al menos intentar
que la oferta sea apta para estos dos grupos
sociales.

SIN OPCIONES SALUDABLES

Ciertos actores del vending pueden seguir
afirmando que “no existen los productos no
saludables”. Ahora bien, incluso si este argu-
mento fuese cierto (que tal y como hemos rei-
terado en varias ocasiones no lo es), todavia
habria que hacérselo entender a los consumi-
dores.

Fritos, patatas, chocolatinas, bolleria indus-
trial, ultraprocesados... Ante esta oferta las
expendedoras no hacen sino seguir en la cUs-
pide de los canales de distribucién que habria
que evitar para aquellos que quieran mantener
una alimentacion saludable.

Por suerte, suele coincidir que los alimentos
mas saludables al mismo tiempo también son
aptos para todos los publicos (por ejemplo, si

pensamos en la fruta fresca o en cierta gama
de ensaladas).

Las consecuencias en caso de no intentar
apostar por esta oferta saludable son desas-
trosas, y es que el operador puede encontrar-
Se con un rechazo absoluto por parte del usua-
rio.

EL CAFE, DE PESIMA CALIDAD

El café de las maquinas de vending siempre
ha sido un referente de mala calidad. Logica-
mente poco a Poco esto esta cambiando y ya
podemos encontrar como cada vez hay mas
operadores que se estan esforzando en ofre-
cer una gama de bebidas calientes lo suficien-
temente atractiva como para evitar que se
produzca esta pérdida de clientes.

Asimismo, para los que ya tienen un produc-
to de calidad, mantener arriba este estandar
es tan sencillo como preocuparse de resolver
las inquietudes del cliente al momento, aunque
esto suponga una pérdida econémica inmedia-
ta, sin duda se traducira en un cliente satisfe-
cho que volvera a la expendedora.

CUESTION DE PRECIO

Y finalmente llegamos a un punto critico.
Efectivamente, el precio si que importa y
mucho. De hecho, muchas de las quejas que
nos llegan a través de las redes sociales de
cémo los productos saludables al mismo tiem-
po se estan ofertando a un precio dificil de
asumir.

Por lo general, controlar los precios en las
maquinas de vending es una situacion muy
delicada que cada operador debe manejar de
acuerdo a su entorno. Asi, los precios de una
determinada ubicacion pueden no funcionar en
otra.
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Ante este cambio de paradigma
del consumo es necesario apos-
tar por soluciones innovadoras
como las que tiene Rheavendors
através del sistema Co/Co, algo
que pudimos comprobar en la
Ultima edicién de HIP donde el
fabricante de maquinas para
vendingy OCS volvi6 a presen-
tar suinnovadora maquina que
ofrece tanto bebidas frias como
calientes en todo tipo de espa-
cios: desde oficinas, hasta hote-
les o restaurantes.

JPero a qué se debe el caracter
innovador de CoCo? Lademanda
de servicios de café en la oficina
creceyyaes unatendencia clara
dentro de las empresas. Enla
diferenciacién reside el éxito de
este modelo de negocio y por
€s0 aprovechar todas las posibi-

lidades que ofrece el mercado es
esencial alahora de personalizar
el servicio.

Este modelo de negocio, que el
operador esta ofreciendo dentro
de la empresa, cComo consecuen-
cia de que el fabricante ha sido
consciente de la necesidad de
cambio, contribuye a que, en el
entorno laboral, se creen espa-
cios agradables, donde ademas
de hacer una pausa, el empleado
encuentre un entorno idéneo
para continuar intercambiando
ideas.

Por esto y para esto,
Rheavendors, que cree firme-
mente en este proyecto, ha
encaminado su producto a este
segmento. Pero no solo se ha
guedado en la oferta de las
bebidas calientes, sino que ha
pensado también en un servicio
completo.
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Ahora toca buscar la rentabilidad

Pero el margen de mejora para el ven-
ding no solo acaba con la resolucién de
incidencias técnicas y una mayor respues-
ta al usuario. No. Estudiar producto por
producto también puede ser Gtil para
reestructurar la oferta de las expendedo-
ras y readaptarlas buscando un equilibrio
entre la demanda y lo que es posible ofer-
tar.

Como era de esperar, las bebidas calientes
suponen la mayor parte del porcentaje de las
compras segun el informe de ANEDA y AECOC.
Sin embargo, al mismo tiempo son el producto
mas econémico, lo que reduce significativa-
mente el margen de beneficios para los opera-
dores.

Asi, vemos como el 34% de las ocasiones de
compra son bebidas frias; el 41% bebidas
calientes; y solo el 25% serian snacks y alimen-
tacion. Pero al analizar los beneficios que dejan
cada una de estas categorias, los resultados
se invierten.

De este modo, tanto snacks como bebidas
frias supondrian un 36% del dinero declarado
por parte de los operadores (cada una de estas
dos categorias), mientras que el dinero declara-
do en bebidas calientes se reduciria al 28%
(@un suponiendo un 41% del consumo).

LO QUE BUSCAN EN EL CAFE

Para el caso del café, todo apunta también
a que poco a poco se esta empezando a com-
plicar lo gue exigen los consumidores.

Asf, mientras los operadores siguen estan-
cados en |os viejos modelos de vending, nos
encontramos como el usuario ya esta empe-
zando a elegir una tapa o un protector para el
vaso (70%]); el 61% quiere escoger el tipo de
edulcorante vy salir del azlicar; y un 51% quiere
tener varias opciones de leche.

Légicamente, para el tipo de leche la princi-
pal complicacién supone el tener que escoger
modelos de maqguinas con mayor nimero de
contenedores de solubles, aungue en el caso
de los edulcorantes y tapas protectoras la
solucién es mucho méas sencillo: por qué no
promover cérners que tengan sistemas de
dispensing de este tipo de accesorios?

En este sentido, el contar con un mobiliario
adecuado ya no es Unicamente un atractivo
para mejorar las venas, sino que también pue-
de ser una oportunidad Util y funcional a la
hora de colocar y disponer los distintos ele-
mentos que puedan acompafiar el café.

Aungue es poco habitual, es posible ver
cémo hay oficinas y espacios donde son los
propios trabajadores quienes se encargan de
comprar los edulcorantes y estos complemen-
tos adicionales. ¢Pero por qué no lo incluye el
operador de vending y lo comienza a facturar?
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Un estudio revela de qué forma las
Mmaguinas de VENDING podrian

Ser mas

“No existen alimentos no-saludables,
solamente hébitos de vida saludables”,
“las maquinas de vending solo ofrecen lo
que el consumidor demanda”. Si eres de
los que alguna vez ha utilizado estos
argumentos para defender la oferta de
alimentos no-saludables en las expende-
doras, tenemos malas noticias: Estas afir-
maciones son rotundamente falsas.

Asf lo demuestra un nuevo estudio realiza-
do en las maquinas de vending de centros
publicos del Principado de Asturias donde se
codificé si el contenido de grasas, grasas satu-
radas, azUcares afiadidos vy sal, por cada 100
gramos de alimento, era bajo, medio o alto de
acuerdo con la guia Creating a front of pack
(FoP) nutrition label for pre-packed products
sold through retail outlets.

Pues bien, el estudio se realiz6 sobre un
total de 19 centros del Principado de Asturias,
de los cuales 12 (el 63,2%) eran recintos univer-
sitarios y los 7 restantes (36,8%) hospitales
publicos. De acuerdo a los resultados de esta
investigacion, las categorias mas recuentes

dentro de las expendedoras eran “chocolates y
chocolatinas’, “galletas” y “patatas fritas”.

Si bien aparecieron variaciones en lo que se
refiere a estas categorfas dependiendo de la
localizaciéon, realmente solo hubo un tipo de
producto que mostraba una clara diferencia
entre los centros sanitarios y las universida-
des: las frutas y las ensaladas, dos tipos de
productos que eran mas abundantes entre l0s
primeros.

De las 11 categorias analizadas por el estu-
dio, la dominante serfa la de chocolates y cho-
colatinas, que agruparia el 30% de los produc-
tos de las maquinas, seguido por las catego-
rlas de galletas y patatas fritas (cerca de un
12% cada una) y finalmente la de snacks sala-
dos (10%).

Bolleria y barritas de cereales ocuparfan un
8% cada una, y muy al fondo de las expende-
doras caerfan todos los alimentos saludables:
Sandwiches (5,1%), Frutos secos (7%), Ensaladas
(1,4%) y Fruta (1,9%).

Cabe recordar que las categorias del estu-
dio no se corresponden con las de la grafica

representada aquf arriba, donde los productos
han sido reagrupados para identificarse con
mayor facilidad.

Eso sf, segun Rubén Martin Payo, docente e
investigador de dicho estudio, desde que se
realizé hasta ahora si que ha notado ciertos
cambios en las maquinas de vending a mejor,
por lo que la perspectiva actual quizas sea algo
mas optimista.

Si hablamos del valor nutricional, en el estu-
dio se estimd el contenido de grasas (bajo,
medio o alto) de grasas saturadas, azUcares
afiadidos y sal. Asi, excepto en los azUcares
afiadidos, se observé un contenido demasiado
alto, especialmente en lo que se refiere a las
grasas saturadas, pero en este caso ya no
habia tantas diferencias entre hospitales y
universidades.

Segln los resultados del estudio, mas del
60% de los productos de las maquinas de ven-
ding de centros educativos y sanitarios tienen
en su composicién media un porcentaje de

grasas abusivos; una cifra que casi alcanza el
90% al hablar de grasas saturadas.

En cuanto a los azUcares, el 28% de los pro-
ductos en centros educativos y el 20% de los
gue estan en hospitales son demasiado azU-
car. Finalmente, por lo que respecta a la sal, las
cifras rondan el 69,7% y el 73,8% respectiva-
mente.

De acuerdo a esta lectura, el porcentaje de
grasas, grasas saturadas y sal resulta, de
media, excesivo. Unicamente en el caso del
azUcar podemos hablar de un mayor porcenta-
je de alimentos que tienen una cantidad de
azUcar “baja” (en torno al 30%) o “media” (supe-
rando el 40%).

Estas cifras con respecto al azlcar pueden
explicarse, en parte, gracias a la existencia de
edulcorantes artificiales, por lo que no cabria
mantenerse demasiado optimista con respecto
a estos datos auln.

Para este estudio no se ha tenido en cuen-
ta una variable como puede ser la ubicacion de
la maquina en si, ya que en todos los casos se
ha tomado como muestra maquinas de facil
acceso para todos los publicos.
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Este aspecto sirve para revalidar una de las
teorfas del estudio: que haya un mayor porcen-
taje de alimentos ricos engrases implicara, de
hecho, que los consumidores tomaran mas
grasas de las maquinas de vending.

Aungue esta afirmacion pueda parecer una
cuestion de Perogrullo, la realidad es que
muchos actores del vending sostienen la tesis
de que “el consumidor es libre de elegir”, aun-
que las evidencias cientificas demuestran o
contrario: es el operador de vending quien con-
diciona las preferencias del usuario, y no al
contrario.

“En vista de los resultados obtenidos en

este y otros estudios anteriores, y en conso-
nancia con la opinién de otros autores, se pue-
de afirmar que la calidad nutricional de las
Maquinas de Vending requiere un abordaje
prioritario. Sin embargo, dado que la poblacién
las utiliza de forma frecuente como punto de
provision de alimentos, no parece conveniente
eliminar su existencia”, sentencian los autores
del articulo.

AUn asi, y a pesar de que existen muchos
defensores de que una dieta equilibrada pue-
de incluir alimentos ricos en grasas, sal o0 azu-
car, la realidad es que la dieta es una de las
conductas que mas influye en la aparicién de
problemas de salud crénicos, algo que ha
aumentado en los Ultimos afios con la presen-
cia de factores ambientales como podrian ser
las maquinas de vending, segun los investiga-
dores de este estudio.

Por suerte, gracias al Plan de Colaboracion
firmado con la industria alimentaria, alin pode-
mOS esperar que Poco a pPoco las opciones
saludables se vayan imponiendo sobre las que
no lo son, lo que significa que es posible que
de aquf a pocos afios podamos ver en el ven-
ding un aliado de una dieta verdaderamente
equilibrada.
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El vending ante la nueva oferta
alimentaria acordada

Tras el anuncio de hace unos meses de
que Aneda suscribiria el Plan de Colabora-
cién para la mejora de la Composicién de
Alimentos (2017-2020), finalmente el
acuerdo se ha ratificado con el Ministerio
de Sanidad. Se trata de una iniciativa en
la que han participado junto con el sector
de la alimentacién, bebidas, distribucién y
restauracion, y que basicamente propone
reducir la proporcién de azucar, sal y gra-
sas saturadas de los distintos alimentos.

Raul Rubio, presidente de ANEDA, fue uno
de los firmantes de los 20 Convenios de dicho
plan, encaminado al fomento de una alimenta-
cién “mas saludable y equilibrada”. Y, tal y como
manifesto durante su intervencién, “el vending
es un canal mas que oferta productos de cali-
dad, autorizados por las autoridades sanitarias
y aptos para el consumo; por lo tanto, no se
nos debe regular o restringir ninguna oferta de
producto gue todos los canales pueden vender
en igualdad de condiciones”.

“Nuestro compromiso es claro y firme: incor-
porar los productos reformulados a nuestra
oferta, ampliar la oferta de agua, ahora con el
nuevo reto de los envases, dar visibilidad a los
habitos de vida saludable e ir habituando poco
a poco a nuestros consumidores en la reduc-
cién de azUcar afiadida”, concluye el presiden-
te de la Asociacion.

Ahora bien, équé impacto real va a tener la
aprobacién de dicho plan en las maquinas
expendedoras?

Aunque a priori el plan pareciera que afec-
taba casi en exclusiva a los fabricantes, la reali-
dad es que con la suscripcion del Lobby del
vending, podemos hablar de hasta 6 nuevos
pasos que se inician en la senda de una ali-
mentacion mas saludable:

1. ADQUISICION DEL 100% DE LOS PRO-
DUCTOS REFORMULADOS

Asl, como primera medida destaca la adqui-
sicién al 100% de los productos reformulados
en las maquinas expendedoras. Es decir, todos
los productos cuya composicién haya sido ree-
laborada, pasaran directamente a las maqui-
nas de vending con los nuevos ingredientes,
dentro de los cuales esta previsto una reduc-

PUNTOS CRITICOS

Los puntos mas llamativos del acuerdo
es el incentivo a los alimentos saludables
dentro de la expendedora, algo que se
enfocara desde distintas perspectivas

cién en el azUcar, el uso de edulcorantes artifi-
Ciales como compensacion, una reduccién en la
cantidad de sal, y una disminucién en la canti-
dad total de grasas.

2. REDUCCION DEL DEL AZUCAR EN LA
MAQUINA DE BEBIDAS CALIENTES

Sobre la maquina de bebidas calientes, ain
cabria esperar una reduccion del 15% de la
dosis maxima de azUcar afiadido. Esta medida
ya supone un primer paso en lo que se refiere
a reducir la cantidad de azUcar total, aunque el
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Plan no especifica cuantos serian los gramos
maximos de azUcar por cada vaso, dejando
enteramente este punto a la libre decision del
operador.

Por otro lado, alin cabria plantear si quizas
serfa una buena opcién quitar el azlcar por
defecto, tal y como plantet el pasado mes de
julio la EVMMA (Asociacién Europea de Fabri-
cantes de Maquinas Expendedoras), que elimi-
naron de la configuracion inicial de la maquina
el “azlcar por defecto” y dejaron esta decision
en manos de cada operador.

3. MAS AGUA EN LA MAQUINA DE BEBI-
DAS FRIAS

Efectivamente, el agua se abre camino a
pasos agigantados dentro de las expendedo-
rasy se propone un aumento del 30% al 45%
de la oferta de agua embotellada. Esta medida
realmente sigue el curso natural de los habitos
de consumo de los usuarios, que cada vez
estan optando en mayor medida por opciones
saludables y de forma natural tienen el agua
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como una preferencia frente a las bebidas azu-
caradas.

4. UN LEVE IMPULSO A LAS BEBIDAS SIN
AZUCAR

Por lo que respecta a las bebidas sin azlca-
res afiadidos, el compromiso se sitla del 5% al
7%, una leve apuesta para conseguir que al
menos los que quieran una bebida “cero azu-
cares” también puedan encontrar siempre esa
opcién. Nuevamente, esto se trata también de
una tendencia natural del mercado que esta
demandando estos productos. Eso si, tal y
como recoge el texto original, esto es algo que
afecta exclusivamente a las maquinas de bebi-
das frias, ¢pero qué sucede con la maquina de
snacks que también incluye latas de refrescos
y bebidas?

Como un ejemplo de cémo quedara la nue-
va distribucién, en el nuevo orden se ubicara
en las filas superiores las bebidas sin o bajas
en calorfas, y las bebidas con mayor aporte
calérico en las filas inferiores. Eso si, el porcen-
taje de bebidas sin o bajas en calorfas nunca
sera inferior al 51%.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

5. INCENTIVOS A LO SALUDABLE

Las maquinas de vending no solo se van a
convertir en un punto de venta, sino que ade-
mas, y desde ahora, promoveran una alimenta-
cién saludable a través de la reubicacion den-
tro de la expendedora de los productos, de tal
forma que los mas saludables sean al mismo
tiempo los mas visibles. Ademas de esto, tam-
bién esta previsto que se incluyan mensajes
de incentivo avisando sobre habitos de consu-
mo saludable.

6. CENTROS EDUCATIVOS DE PRIMARIA
Y SECUNDARIA

Manteniendo y reforzando el compromiso
del sector en cuanto a los centros en los que
se imparte educacion primaria y secundaria, los
operadores de vending se abstendran de reali-
zar cualquier campafia de comunicacion, publi-
cidad o marketing. Para tal fin, si hay maquinas
de distribucion automatica que vendan bebi-
das de ANFABRA, estas no llevaran marca.

OTRAS MEDIDAS A TENER EN CUENTA
Concretamente, el plan afectaria a mas de
3.500 productos que representan el 44,5% de
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la energia diaria y que pueden ser identificados
en hasta 13 grupos de alimentacién, 57 subca-
tegorias y 180 compromisos.

Para los productos que afectan al vending,
podemos distinguir los platos preparados (que
reducirdn un 10% su sal y grasas saturadas); los
lacteos, zumos y refrescos (que reduciran un
10% los azUcares afiadidos); los snacks salados
(que reduciran un 13,8% la sal y un 10% las gra-
sas saturadas); galletas , bolleria y pasteleria
(que perderfan un 5% de grasas y azlcares).

Como sefiala el Ministerio de Sanidad, el
azUcar esta vinculado a patologias como la
diabetes; la sal, a problemas cardiovasculares
como la hipertensién; y las grasas, entre otros,
estan relacionadas con la obesidad. En su con-
junto, el abuso de estos tres componentes en
nuestros alimentos son una auténtica bomba
de relojerfa que atenta contra la salud publica,
y reducirlas deberfa ser una prioridad desde el
punto de vista sanitario.

En su conjunto, la OMS va a publicar préxi-
mamente un documento en el que citaran
expresamente este Plan como modelo de bue-
na practica de colaboraciéon entre las adminis-
traciones y las empresas.
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L a Ley de Salud Publica se relaja
con la “cuota saludable’ para

vending

Més que “lentamente”, los cambios
legislativos para la promocién de una vida
saludable parece que nunca van a llegar.
Tras la marcha atras de las Islas Baleares
en la promocién de una oferta saludable
para el vending, la Comunidad de Madrid
va por el mismo camino de retractarse y
pasar de “obligatorio cumplimiento” a
“recomendable”.

La normativa, conocida como el Anteproyec-
to de Ley de Salud Publica de la Comunidad de
Madrid, ha pasado recientemente su aproba-
cién en el Consejo de Gobierno, y ahora esta a
la espera a que los distintos grupos parlamen-
tarios la aprueben en la Asamblea de la Comu-
nidad de Madrid.

Segun el texto, al que ha tenido acceso
Hostelvending, desde las administraciones
publicas se promovera “que los expositores y
maquinas de venta automéatica de alimentos
reserven un porcentaje de la superficie del
expositor para alimentos nutricionalmente
saludables como fruta, verduras, frutos secos,
leche y yogurt”.

Como podemos Ver, el Consejo de Gobierno
de Madrid ha optado finalmente por hacer des-
aparecer la obligacion de que las maquinas de
venta automatica reserven “al menos” un 30%
de sus productos a alimentos “saludables”,
como fruta, verduras o lacteos. En otras pala-
bras: ya no existira una “cuota saludable” para
las expendedoras.

Por el contrario, la nueva normativa pro-
puesta Unicamente se postula a la hora de
“promover” gue los operadores de vending
puedan variar su oferta e incluyan otro tipo de
alimentos mas saludables, como pueden ser
frutas, verduras, frutos secos, leche y yogurt.

Al mismo tiempo, también evitan pronun-
ciarse en lo que respecta a los centros sanita-
rios, educativos o deportivos, donde inicialmen-
te cabria esperar la imposicién de la cuota salu-
dable.

Esta rectificacién del texto original puede
achacarse a la actividad lobistica de ANEDA,
gue en 2018 presento sus alegaciones y solici-
té la retirada de la cuota saludable al conside-
rar “improcedente” el exigir a los operadores un

PRECIO VS. ECOLOGIA

La cantidad facturada equivale al 4,8%
gue se e atribuye al vending de los 2.565
millones que fanturaron las bebidas
calientes en todos los canles de venta
fuera del hogar. La cantidad vuelve a
crecer en relacion al afio anterior, aunque
sigue representando una pequefa parte
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porcentaje de productos que no tienen por qué
traducirse en ventas.

Durante el mes de diciembre, el Lobby del
vending era optimista en cuanto a esta rectifi-
cacioén y, finalmente, parece que se ha consu-
mado. Eso si, a costa de dejar el documento en
algo meramente simbodlico. Con los Ultimos
cambios propuestos, la Ley de Salud Publica
no es mas que papel mojado.

PROMOCION DE UNA VIDA SALUDABLE
El vending se escapa de la normativa, aun-
gue no era ni mucho menos los Unicos afecta-
dos. De acuerdo con lo establecido en la legis-
lacién basica estatal y en esta ley, las entida-
des locales, sin perjuicio de las competencias
de las demas administraciones publicas, ten-
dréan algunas responsabilidades adicionales.
Asl, los centros educativos que presten el
servicio de comedor, contaran con menus equi-
librados y saludables, orientados a la preven-
cién del sobrepeso infantil y juvenil. Para la
consecucion de este objetivo dichos estableci-
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mientos podran solicitar el asesora-
miento de los servicios de salud
publica de la Comunidad de Madrid.

También se potenciara la colabo-
racién voluntaria de establecimien-
tos y servicios para evitarlas activi-
dades que promocionen el consumo
irresponsable o indiscriminado de
alimentos o bebidas, como las deno-
minadas “barras libres” de bebidas
alcohdlicas y/o bebidas azucaradas,
las denominaciones “XL", “extragran-
de”, “maxi” o cuantas se refieran al
gran tamafo de las raciones de ali-
mentos y bebidas, en aras de la pro-
teccion de la salud de los madrilefios,
especialmente de los menores de
edad, y de la prevencién del sobre-
peso y de la obesidad.

Supuestamente, y con todo esto,
la Comunidad de Madrid establecera
en un Plan las lineas esenciales de
lucha contra la obesidad vy el sobre-
peso, en el que se incluyan las accio-
nes coordinadas de las diversas
administraciones en el &mbito sani-
tario, educativo y social, para preve-
nir el sobrepeso y la obesidad, favo-
reciendo el trabajo intersectorial bajo
la coordinacion de la administracion
sanitaria.

FUENTES DE AGUA Y ACCESIBI-
LIDAD

Otro punto del texto es la promo-
cién del acceso al agua potable sin
coste para los ciudadanos en los
edificios publicos o privados destina-
dos a uso publico. Sin embargo, el
anteproyecto tampoco explica como
se efectuara dicho acceso, por lo que
queda abierta la puerta a que los
operadores puedan ofrecer las fuen-
tes de agua como parte del
equipamiento para ganar licitaciones
publicas.

Finalmente, también se asegurara
la accesibilidad sensorial, para que
las personas con diversidad funcio-
nal o discapacidad, asf como los ciu-
dadanos de otras culturas, puedan
comprender los mensajes esenciales
de alerta, precaucion y el conjunto
minimo de informacion que asegure
el servicio publico, mediante las ver-
siones multilingles, para ciegos y de
lectura facil.
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El sector de bebidas refrescantes
ratifica su compromiso con la
reduccion de azUcar

El sector de las bebidas
refrescantes ha oficializado
hoy su adhesién al “Plan de
Colaboracién para la Mejora
de la Composicién de los Ali-
mentos y Otras Medidas
2017-2020" de AESAN, la
Agencia Espafiola de Seguri-
dad Alimentaria y Nutricién.
El acto de firma, en el que ha
estado presente la ministra
de Sanidad, Maria Luisa Car-
cedo, ha reunido a asociacio-
nes empresariales de la
industria alimentaria, de res-
tauracion, de distribuciéon y
de vending.

Con su participacion en el
Plan, ANFABRA reafirma su com-
promiso con la promocién de
habitos de vida saludables y
de una alimentacion equilibra-
da. Sientre 2005y 2016 el
sector ya habfa disminuido un
28% el azUcar puesto en el
mercado, el reto actual pasa
por reducir el azlcar en un
10% adicional de 2017 hasta
2020.

En cuanto a medidas con-
cretas, destacan las enfoca-
das al publico infantil y ado-
lescente. La industria ratifica
SuU compromiso de no realizar
ninguna accién de publicidad
0 comunicacion de refrescos
dirigida especificamente a
menores de 12 afios en
medios audiovisuales, impre-
Sos e internet, asf como tam-
poco realizara entrega gratui-
ta de productos ni patrocinio
en eventos dirigidos a este
publico.

Los centros escolares son
otro gran foco de actuacion.
En las escuelas de educacién
primaria, la patronal mantiene
SuU compromiso de no vender
bebidas refrescantes. Asimis-
mo, en los institutos de
secundaria en los que se soli-

citen bebidas refrescantes, sélo
estaran disponibles las versio-
nes sin o bajas en calorias. Ade-
mas, se refuerza el compromiso
de blindar a los centros escola-
res de primaria y secundaria de
cualquier comunicacién de mar-
keting. De forma paralela, la Aso-
ciaciéon ha presentado medidas
adicionales dirigidas al publico
general. Por un lado, en las
maquinas expendedoras gestio-
nadas por las empresas de
ANFABRA, se fomentara un nue-
vo orden de distribucion de los
productos, de manera que en las
filas superiores se sitUen las
bebidas refrescantes sin o bajas
en calorfas, y en las inferiores,
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los refrescos mas caléricos. Por
otro lado, en las maquinas ope-
radas por otras empresas, la
Asociacién elaborara una guia
de recomendaciones en esta
linea. Finalmente, la industria
promovera la variedad en la ofer-
ta de bebidas en las salas de
cine, dando preferencia a las
versiones sin o bajas en calorias,
a través de la formacion del per-
sonal encargado y del acceso a
la informacion nutricional de los
productos. Pelayo Bezanilla, pre-
sidente de ANFABRA, ha decla-
rado: “La adhesion de la Asocia-
cién al Plan de AESAN es resul-
tado del trabajo que venimos
haciendo desde hace afios”.

Hasta 20 dias
de vida atil.

Envasados
en atmosfera
modificada.
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DULCES

La Asociacion Espafiola del Dulce
(PRODULCE) se reafirma en su
compromiso con la reduccién

de azUcares afiadidos y gra-

sas con su adhesioén al Plan de
Colaboracién para la Mejora de
la Composicién de los Alimentos
y Bebidas y Otras Medidas
(2017-2020) junto al Ministerio de
Sanidad, Consumo y Bienestar
Social.

Olga Martinez, presidenta de
PRODULCE, aplaude que el “sec-
tor publico y privado trabajen de
lamanoy estén alineados hacia
un mismo objetivo”y pone en
valor “el enorme esfuerzo que
han realizado las compafiias

del sector, tanto a nivel técnico
como econdmico, para cumplir
con la mejora de la composiciéon
nutricional y que ha supuesto la
implicacién de un gran nimero
de profesionales dentro de cada
empresa”. Ademas, destaca que
el acuerdo es “un paso adelante
para construir una sociedad mas
saludable y demuestra el profun-
do compromiso de la industria
espafola del dulce con el consu-
midor”.

Asimismo, la presidenta de
PRODULCE recuerda que la
industria espafola del dulce

“ha venido trabajando durante
muchos afnos desde la autorre-
gulacién para ofrecer una amplia
y variada gama de productos,
adaptada a las nuevas necesi-
dades y gustos del consumidor
espafiol”.

El plan afecta al 73% de los pro-
ductos comercializados

Tras muchos meses de intenso
trabajo, los sectores de Galletas,
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Arrancan las pruebas
PILOTO para un nuevo
vending en Euskadi
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Como ya nos adelanté Luis Tomas Diaz
de Cerio, presidente de la EVE, las prue-
bas piloto para valorar el impacto que tie-
ne el cambio en la oferta alimentaria de
las maquinas expendedoras se ponen en
marcha en un intento por alcanzar el
mayor consenso posible sobre los distin-
tos productos que podemos encontrar en
las expendedoras para cubrir todas las
sensibilidades.

El pasado mes de diciembre, Matxalen Uriar-
te, coordinadora de alimentacion y salud en
AZTI, anunciaba en la Cadena Ser el inicio de
estos test que comenzaran por las propias
sedes del centro tecnoldgico (Sukarrieta, Derio
y Pasaia), la Autoridad Portuaria de Bilbao, el
Museo Albaola de Pasaia, el centro de FP de
Tartanga en Erandio, Tecnalia, Euskaltel, Lakua
(Gobierno Vasco), y los Ayuntamientos de
Getxo y de Donostia.

Se trata de una muestra amplia y de perfil
variado que persigue realizar una radiografia lo
mas cercana posible a la realidad social del
Pais Vasco. Es una busqueda de informacion
para comprobar qué tipo de propuestas funcio-
nany qué se necesita potenciar para llegar a
mas gente.

Lo que sf hay ya sobre la mesa es una pro-
puesta en la que de primeras se eliminan por
completo todas las bebidas azucaradas, tal y
como detallaba Uriarte. “Ademas se incremen-
taran las verduras y se van a introducir directa-

mente latas de bonito”, un anuncio que ha sor-
prendido a muchos pero que trata de cambiar
esa idea y concepto que se tiene de la venta
automatica y que se pretende desterrar con la
participacién de las propias empresas operado-
ras.

No son alimentos escogidos al azar, sino
pensados especificamente para el canal que
ademas iran acompafiados de otras propues-
tas que puedan complementarlos. “Con ellas se
planteara una combinacién con tomate, con
aguacates “o a lo que mejor con paquetes de
gulas. El caso es ver si el consumo es razona-
ble y, especialmente, introducir ideas o combi-
naciones que la gente no esta habituada a ver
en vending”, relataba a la cadena de radio.

Tampoco se quiere ser radical y ya se avisa
que snacks como las galletas o el chocolate no
dejaran de estar presentes, eso si, eligiendo
variedades que se acerguen mas al objetivo de
configurar una propuestas alimentaria con
referencias lo mas equilibradas posible, ya que
el futuro del sector también depende de ello.

Desde AZTly gracias al trabajo conjunto
con EVE se tiene muy en cuenta que el ven-
ding es un canal de conveniencia y que la tran-
sicién tiene que ser lbgica.

Entre enero y febrero estaran instaladas
estas maquinas dentro de la primera fase de
actuaciéon que pretende continuar el afio proxi-
mo con propuestas mas arriesgadas que inclu-
yan mas producto crudo, vegetales, etc.
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& ACTUALIDAD

L as expendedoras saludables ya
tienen distintivo

Los cambios normativos promovidos
por el Pleno del Consell el pasado 15 de
junio con la aprobacién del Decreto que
regula la alimentacién en los espacios
publicos de la Comunidad Valenciana
siguen avanzando y modificando el ven-
ding en la region.

Si el pasado mes de diciembre hablabamos
de la entrada en vigor de parte de esta nueva
reglamentacion, concretamente la que obliga a
ofrecer productos sin gluten en las maquinas
expendedoras instaladas en los centros
dependientes de la Generalitat, ahora toca
hablar de acciones de apoyo y comunicacién
para dar a conocer la iniciativa entre los consu-
midores.

La Consejeria de Sanidad Universal y Salud
PUblica, a través de la Direccién General de
Salud PUblica, ha creado un distintivo de ali-
mentacién saludable para las maquinas expen-
dedoras de alimentos y bebidas (MEAB) con el
que se pretende promover este cambio en la
oferta del vending publico.

Se trata de una pegatina que las empresas
operadoras pueden exhibir de manera volunta-
ria para identificar sus productos como ‘Alimen-
tacion saludable’. Lo obligatorio es cumplir con
los requisitos establecidos en el articulo 4 del
Decreto 84/2018, de fomento de una alimenta-
cién saludable y sostenible en centros de la
Generalitat.

Corresponde a la Direccién General de
Salud Publica la verificacién de la conformidad
de los productos ofertados en el marco del
control oficial de alimentos, asi como del uso
correcto del distintivo. El uso indebido del dis-
tintivo sera responsabilidad del titular y tendra
caracter de infraccion en el marco de la Ley
10/2014 de 29 de diciembre, de Salud de la
Comunitat Valenciana.

Segln este decreto, en los centros y esta-
blecimientos de caracter educativo, sanitario y
de servicios sociales de titularidad de la Admi-
nistraciéon de la Generalitat y en otros centros
y establecimientos de dicha titularidad que
cuenten con servicios de restauracion colectiva
0 venta de alimentos y bebidas, solo se permi-
tird la ubicacion, instalacién y funcionamiento
de maquinas expendedoras gue contengan
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EL SISTEMA MEAB

El sistema consta de una pegatina que
los operadores pueden exhibir de forma
voluntaria para acompanar los alimentos
saludables

productos envasados que cumplan los criterios
nutricionales sefialados.

El texto recoge de manera detallada los
productos que se podran insertar en las maqui-
nas cuyos contratos se realicen con algun
organismo de la Generalitat, un listado entre
los que se destacan como alimentos beneficio-
sos la leche desnatada o semidesnatada,
yogures bajos en grasa y sin azlcar afiadido,
frutos secos no fritos y bajos en sal, panes
integrales o fruta fresca.

No se prohibe ninglin producto pero se limi-
ta la inclusién de otros envasados a los crite-
rios nutricionales de ese articulo 4 que sigue
los preceptos de la Estrategia NAOS: que la
porcién envasada no contenga mas de 200
kilocalorias; que los productos no contengan
acidos grasos trans, excepto los presentes de
forma natural en productos carnicos y lacteos,

0 gue contengan un maximo de 0,5 gramos de
sal (0,2 gramos de sodio).

Esta disposicién responde a lo establecido
en el IV Plan de Salud de la Comunitat Valen-
ciana que, entre sus objetivos, contempla
garantizar y promover una alimentacion salu-
dable. Asi como mejorar la calidad de las actua-
ciones dirigidas a la proteccion de la salud de
las personas consumidoras frente a los peli-
gros asociados al consumo de alimentos.

El distintivo esta disponible en la web de la
Conselleria de Sanidad Universal y Salud Publi-
ca, desde donde podré ser descargado gratui-
tamente y utilizado, segun indicaciones del
manual de uso, por los titulares de las maqui-
nas expendedoras de alimentos y bebidas ubi-
cadas en los centros de titularidad de la Gene-
ralitat que cumplan los requisitos menciona-
dos.

Ninguna empresa esta obligada a poner el
sello, aunque se pretende que con la distincién
el consumidor habitual y esporadico se acer-
que buscando una oferta méas variada en el
vending que pueda satisfacer todos los
momentos de consumo, 10s gustos.

En mé&s de una ocasién hemos hablado de
la necesidad de apoyar este cambio con accio-
nes concretas en los puntos de venta que pre-
dispongan al usuario hacia referencias que no
son las habituales en la venta automatica.



JQué posibilidades reales hay de
INcluir fruta en las expendedoras?

La dieta mediterranea de la que siempre
hemos presumido cada vez es menos dieta y
menos mediterrdnea. Los principales indicado-
res asf lo muestran y por eso el pasado afio la
Fundacion Espafiola de Nutricién, en su infor-
me ‘Frutas y hortalizas: nutricion y salud en la
Espafia del siglo XXI', alertaba de un descenso
en el consumo de frutas y vegetales.

Tomamos un 40% menos de vegetales que
hace 50 afios y quienes elevan algo la media
son los mas mayores, que toman casi el doble
de frutas y verduras que los adolescentes. Los
expertos recomiendan comer mas porque solo
el 11% de la poblacion adulta llega a las cinco
raciones recomendadas, segun datos aporta-
dos por la Asociacion ‘5 Al Dia'.

Sin embargo, la alimentacién saludable
sigue ganando terreno. Lo hace porgue sus
productos ocupan mas espacio en la cesta de
la compra, gastamos mas en este concepto
(también porque los precios suben) y queremos
seguir aumentando las cantidades porgue nos
preocupa comer sano. ES una importante con-
tradiccion que se intenta superar a través de
nuevas propuestas de consumo y también por
medio de la educacion alimentaria.

Un elemento que se identifica por parte de
los dietistas y nutricionistas como clave en los
malos datos de consumo de frutay verdura es
la comodidad. Somos cémodos y todo lo que
suponga un esfuerzo lo dejamos a un lado en
momentos de consumo rapido como el desayu-
no o la merienda en los que, por ejemplo, la
fruta encaja a la perfeccion como destacaba el
estudio de Lidl junto a “5 al dia” sobre los habi-
tos de consumo.

Ponérselo facil al consumidor a través de
formatos practicos y de un mayor acercamien-
to de los productos puede ser una férmula
para modificar los datos. El vending puede
romper barreras y ser un elemento que contri-

buya a lograr estos objetivos, aungue en su
esencia todavia los operadores sean reacios a
incluir este tipo de alimentos por su “menor
rentabilidad” y sus “mayores costes”.

Desde Florette afirman que “el 40 % de los
espafioles consumiria mas fruta si se la diesen
ya lavada y cortada”, una presentacién que ha
ido ganando terreno en los lineales y que se ha
venido ofreciendo de manera habitual en el
vending.

CcOMO SE PRESENTA LA FRUTA EN EL
VENDING

Partiendo de este escenario, veamos cuales
son las posibilidades reales que tiene el canal
para introducir fruta, contribuir a una oferta
alimentaria mas sanay variada y sacar un
buen rendimiento que dé razones a los opera-
dores para incluir mas en sus expendedoras.

FRUTA FRESCA Y ENTERA

Es una opcién que vemos de manera cada
vez mas habitual en el vending. Se ha hecho
de manera directa con piezas enteras de varie-
dades que ya estan protegidas (platanos,
naranjas, manzanas...) y también en nuevo
formatos como los de Fru & Tube a través de
botes en los que se pueden incluir otro tipo de
frutas (uvas, fresas...).

Las ventajas son mayores que otros forma-
tos ya que se perciben como mas naturales
por parte del consumidor, normalmente coinci-
den con la forma de consumo habitual y con-
servan todos los valores nutricionales.

Entre los inconvenientes los ya conocidos
de caducidad para un sistema de gestion y de
rutas que no siempre puede cubrir las necesi-
dades de este tipo de productos. Las pérdidas
son mayores y la logistica para su compra,
almacenamiento y reparto requieren mayores
esfuerzos para los operadores.

FRUTAS DE IV GAMA

Entramos en la idea de la comodidad y para
un canal como el vending, la IV gama es la gran
aliada. Ademas son tendencia en el mercado
porgue han ganado espacio en los grandes
lineales como demuestra el informe de Nielsen
Espafia que deja en muy buen lugar la fruta
cortaday preparada para consumir que requie-
re menor tiempo y puede transportarse con
facilidad.

La propia Florette tiene fruta cortada y for-
matos adaptados para el vending y empresas
como Arisfresc lo trabaja de manera especifica
con sus tarrinas de fruta cortada y también
con sus compotas. También Pom’bel fabrica
directamente para el vending, ademas inno-
vando cada afio en sus presentaciones y tam-
bién en sus tratamientos. La Ultima novedad
ha sido su linea Texturas que presenta la gruta
tamizada, sin azUcar ni aditivos, conservada
gracias a un proceso Cold-Pressed-HPP.,

Hay ensefias que no han llegado a la venta
y distribucién automatica pero cuyos produc-
tos pueden encajar perfectamente porque los
tamafios se adaptan a las espirales y también
vienen dotados de cubiertos para su consumo.

Es cierto que este formato es el gue mejor
se adapta al vending por cuestiones de fecha
de caducidad, ya que la amplian dando mayo-
res margenes al operador, pero ni se perciben
de la misma manera por el consumidor en
cuanto a calidad y sabor, ni casan demasiado
bien con las nuevas tendencias en cuanto a la
reducciéon del consumo de plastico en los enva-
ses.

ZUMOS Y SMOOTHIES

Una tercera forma de presentar la fruta
para consumirla en el vending es de manera
procesada, ya sea natural o no. Los zumos
industriales siempre han tenido una buena
presencia en las expendedoras, espacio que
ahora comparten con los smoothies, que pre-
sentan una mayor combinacion y aportan mas
variedad a la oferta.

Las maquinas que permiten realizar el zumo
al instante y las variedades de elaboracién de
smoothies que se han ido desarrollando estos
Ultimos afios no suelen ser muy habituales ni
en el vending publico ni en el cautivo, pero
entroncan mas y mejor (fruta fresca y natural)
con los gustos del consumidor actual. Esta es
una clasificaciéon que podria tener mucho mas
recorrido en las nuevas exigencias que se tras-
ladan a los operadores de vending a través de
concursos publicos o incluso de las propias
empresas que tienen instaladas maquinas
expendedoras en sus instalaciones.
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El mercado de los frutos secos y

snacks mantiene su crecimiento

Segun el Observatorio Sectorial DBK de
INFORMA, el valor de las ventas de frutos
secos Yy shacks en Espafia alcanzé los
2.400 millones de euros al cierre de 2018,
lo que supuso uncrecimiento del 4,3% res-
pecto al ejercicio anterior. La actividad del
sector sigui6 viéndose marcada en el periodo
2017-2018 por el positivo comportamiento del
consumo, el refuerzo de las inversiones dirigi-
das al desarrollo denuevos productos adapta-
dos a las tendencias de lademanda y la
ampliacion y mejora de las instalaciones pro-
ductivas.

Estos datos son sin duda muy positivos
para aquellos operadores de vending que
estén apostando por un perfil de snack mas
saludable y nutritivo dentro de las expendedo-
ras. Asi, el segmento de frutos secos registrd
una tasa de variacion del 5%, hasta los 950
millones de euros, el 40% del mercado total. La
creciente percepcion de estos productos como
un alimento saludable y la tendencia a consu-
mirlos entre horas y fuera del hogar siguen
impulsando sus ventas.

El mercado de snacks contabilizéd un
aumento similar al del conjunto del mercado,

alcanzando un valor préximo a los 800 millones
de euros. Por su parte, las ventas de patatas
fritas en Espafia experimentaron una variacion
de algo mas del 3%. En ambos segmentos
siguieron produciéndose lanzamientos de nue-
vas variedades, de productos con sabores
gourmet y distintos formatos destinados al
consumo individual, sirviendo de estimulo a la
demanda.

Tanto las exportaciones como las importa-
ciones de frutos secos disminuyeron en torno a
un 8% en 2017, hasta los 741y 1.261 millones de
euros, respectivamente. Aunque perdié partici-
pacion, la Unibn Europea todavia fue el princi-
pal destino de las exportaciones, absorbiendo
el 84% del total.

Para el bienio 2019-2020 se espera que el
mercado experimente una suave ralentizacion,
aumentando a una tasa de en torno al 2-3%
anual y superando los 2.500 millones de euros
en el Ultimo afio.

El sector esta integrado por unas 115 empre-
sas con una actividad significativa de produc-
cion y/o comercializacion de frutos secos 'y
snacks, esto es, que alcanzaron por ella una
facturacion anual superior a un millén de euros.
Aunque la estructura empresarial se caracteri-
za por la presencia de un elevado nimero de
sociedades de pequeno tamafio, se aprecia
una tendencia de creciente concentracion de
la oferta, de forma que la participacion de los
diez primeros grupos sobre el mercado nacio-
nal alcanza ya el 60%.

itac presenta su gama de snacks
saludables para vending

La alimentacién saludable es tenden-
cia, y por ello, ITAC presenta su gama de
frutos secos ideales para aquellos opera-
dores de vending que decidan apostar por
un producto nutritivo y equilibrado.

Por ejemplo, el Cocktail tapeo es una forma
crujiente y divertida que combina distintos fru-
tos secos para disfrutarlos en cualquier
momento y lugar, compuesto por maiz crujien-
te, cacahuetes y otros snacks.

Sin embargo, silo que te preocupa es con-
tentar a esos clientes exigentes que siempre
buscan la mejor forma de cuidarse, ITAC tam-
bién dispone de snacks 100% propios de la
dieta mediterranea, como la Almendra Natural,
un fruto seco crudo sin sal afiadida y que ade-
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mas constituye una fuente de fésforo.

Ademas, la compafifa también apuesta por
su nuez mondada, un producto igualmente
natural y sin sal anadida que constituye una
fuente de omega 3.

Segun confirman desde ITAC, estos produc-

tos son recomendables no solo para emplaza-
mientos publicos donde la administracién ya
tiene puesto el ojo en los criterios saludables,
como puede ser el caso de hospitales y cen-
tros educativos, sino que ademas son un for-
mato de snacks perfectos para aquellos espa-

cios donde el perfil de consumidor siempre va a

demandar un producto més saludable, como
es el caso de gimnasios o centros deportivos
de todo tipo.
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El vending, {en desventaja frente a
[a restauracion en 1as licitaciones?

A simple vista, podria parecer que el
abismo entre un tipo de servicio y otro es
practicamente insalvable, tanto que com-
parar un canal de venta con el otro podria
parecer que es mezclar dos cosas que no
tienen nada que ver. La cuestibn es, si no
tienen nada que ver, épor qué estos dos
servicios aparecen juntos en una buena
parte de las licitaciones?

Hace un afo que la nueva Ley de Contrata-
ciones del Sector Publico entré en vigor des-
plegando toda una bateria de restricciones en
los concursos que, en adelante, deberia abrir Ia
administracion publica. Por lo que respecta a la
restauracion, catering y vending, la ley era mas
que clara: las licitaciones deberian desenten-
derse del criterio econémico y centrarse en los
aspectos éticos del servicio ofertado.

Ya en ocasiones anteriores en Hostelven-
ding demostramos que esto no se estaba cum-
pliendo, o0 al menos no en todos los casos, y
que aun siguen proliferando licitaciones por
parte de las administraciones publicas de
menor tamano incidiendo tanto en el canon
como en los precios y dejando de lado cual-
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quier responsabilidad ética sobre los productos
0 la maquina en si.

Sin embargo, vamos a volver a los casos
donde sf se cumple la ley en los Pliegos de
Prescripciones Técnicas y Administrativas, y
sorprendentemente nos encontramos con 4
nuevos problemas:

EL PRECIO: ETERNO ENEMIGO DE LA
CALIDAD

Efectivamente, una parte significativa de las
licitaciones se adecUa a la ley: proponen una
alimentacién saludable, productos de comercio
justo, maquinas eficientes desde el punto de
vista energético, e incluso hay algunas que ya
se estan adelantando a la legislacién europea
gue se aprobara este afio y estan empezando
a dejar fuera del concurso las maquinas de
gases fluorados... Todo esta en orden salvo un
pequefio detalle: ¢por qué el precio sigue sien-
do bajo?

Anteriormente, lo habitual en las licitaciones
era gue los aspectos éticos (medio ambiente,
calidad y alimentacion saludable) fuesen un
aspecto que puntuase de forma positiva en las
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DESEQUILIBRIO

La heterogeneidad en las lictaciones
publicas para catering, restauracion

y vending hace imposible hablar de
forma generalizada, aunque hay cierta
tendencia al desequilibrio

licitaciones -con una puntuacion infima sobre
el total, pero al menos figuraba.

El resultado, en la mayor parte de los casos,
es que se acabase compitiendo en precio (o
gue daba mayor puntuaciéon) y no en ser mas
saludable o tener productos de mejor calidad
(algo que apenas daba puntos o que no era
determinante en el resultado final).

Ahora nos encontramos con una situacion
completamente distinta: el ser saludable, sos-
tenible y con productos aptos para todo el
mundo se ha convertido en algo obligatorio; sin
embargo, la licitacién sigue exigiendo un canon
0 que al mismo tiempo el precio de los produc-
tos siga siendo bajo.

Con esta medida, lo Unico que se puede
esperar es o bien que la licitacién acabe desier-
ta (un fendmeno que lleva sucediendo desde
hace afios), o bien que la gama de productos
ofertada dentro de la expendedora sea de una
calidad cuestionable.

Desde luego, tener productos éticos, de
buena calidad, a un precio excesivamente limi-
tado y todo al mismo tiempo, no siempre va a
ser posible.
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EL CANON

El canon se ha convertido, sin dudas, en el
eterno enemigo del vending. Y es que mientras
que lo habitual para los servicios de catering y
restauracion es exigir gue cubran los gastos de
limpieza, suministros o la externalizacién de
otros servicios, a las expendedoras se les pide
una cuota fija no necesariamente parece res-
ponder a ningln gasto en concreto.

En el mejor de los casos, la maquina de ven-
ding pagara un canon que cubriria de manera
ajustada lo que se espera que consuma de
electricidad y de agua, en los casos mas habi-
tuales, se sigue manejando un canon que pue-
de llegar a alcanzar los 1.000 euros anuales por
maquina (en el peor de los casos).

La cuestién es, ése esta utilizando el ven-
ding como una herramienta para ofrecer un
servicio responsable y de calidad a los ciudada-
nos de un determinado entorno o las expende-
doras son una herramienta recaudatoria mas?

Quizas, desde la perspectiva de hace 15
afios, donde no habla apenas consciencia
sobre alimentacién saludable o medio ambien-
te, las maquinas de vending dentro de la admi-
nistracion publica podrfan entenderse como
una via de ingresos.

Ahora bien, partiendo de las nuevas exi-
gencias de los distintos entes gubernamenta-
les, y donde la prioridad parece haberse con-
vertido en difundir un estilo de vida saludable y
sostenible, tendrfa mucho més sentido poten-
Ciar estos dos valores en lugar de imponer un
canon sobre el mismo que, de facto, dificulta su
viabilidad econémica de la empresa ganadora
de la licitacion..

LICITACIONES CONJUNTAS DE CATERING
Y RESTAURACION

Y finalmente entramos en un terreno panta-
noso: existen operadores de vending, existen
empresas de restauracion, y existen empresas
que ofrecen ambos servicios de manera con-
junta.

De este modo, y aungue no debemos de
dudar de la profesionalidad de algunas de
estas empresas que se dedican a partes igua-
les al vending y el catering, {por qué la admi-
nistracion se preocupa en delegar cada uno de
estos servicios sobre una empresa profesional
en cada sector?

El problema de las licitaciones conjuntas no
es gue se mezclen catering y vending, sino que
el vending, dentro de esta licitacion, constituye
un “plus” o un afiadido practicamente residual
y donde no se suelen especificar los términos
en los que debe desarrollarse la actividad ni los
productos que se pueden ofrecer.

De esta forma, no seria raro encontrar que
una empresa de catering, sin apenas conoci-
mientos de vending o distribucién automatica,
se hiciese con una plaza pero sin los conoci-
mientos necesarios para gestionar correcta-
mente sus expendedoras.

En su lugar, lo légico serfa que la adminis-
tracion competente separase siempre este
tipo de concursos para asegurar gue siempre
sea un profesional el que explote cada nego-
Cio, y siempre de acuerdo a los criterios que se
estipulen en una licitacién que tenga en cuen-
ta criterios ambientales, sociales o saludables
(como recoge la ley de contratos publicos).

¢ESTA EL VENDING EN DESVENTAJA?

De acuerdo a los puntos sefialados ante-
riormente, ya podemos formular de nuevo la
pregunta inicial, esta el vending en desventa-
ja con respecto a la restauracion o los servi-
cios de catering?

La respuesta sigue siendo inconcluyente.
Aparentemente, todo apunta a que efectiva-
mente las licitaciones de vending estan plaga-
das de trabas, obstaculos y en muchos casos
son inviables econémicamente... Aungue eso
no quiere decir ni mucho menos que los con-
Cursos para las cafeterias sean un camino de
rosas.

Como ejemplo mas reciente, tenemos las
cafeterfas de la Escuela de Marina y el aulario
sur de la Escuela Politécnica de Ingenierfa de
Gijén que a finales de 2018 cumplirian dos
afos cerradas tras sacar a concurso la plaza
en varias ocasiones y quedar siempre desier-
ta.

Como respuesta, la universidad asegura
que “existen empresas que dan un servicio
mas completo, moderno y sano en el ambito
del vending, con espacios destinados a ello y
sostenidos por las propias empresas”, aungue
habria que ver si las declaraciones son ciertas
y si de verdad se esté ofreciendo un vending
de calidad.

Otro caso de mediados del afo pasado es
el que se vivié en el Hospital de la Candelaria,
donde en caso de quedar desierta Ia licitacion
de la cafeteria, la direccién del centro sanitario
tenia ya previsto recurrir al vending como alter-
nativa.

Desde luego, si el vending esta en desven-
taja o no es algo dificil de medir, aunque lo
que sf podemos asegurar con certeza es que
aun gueda mucho camino por recorrer hasta
que todas las licitaciones, sean de catering o
de venta automética, puedan ser considera-
das como “equilibradas” para consumidor,
administracién publica y empresarios.



La Comunidad de Madrid acaba con
el serviclo de vending en el Metro

M4&s que “unas pocas semanas’”, real-
mente hace meses que las maquinas de
vending del metro de Madrid permanecen
completamente vacias. Ya por el verano
de 2018 se podia ver cémo las expendedo-
ras del operador Sentil, empresa conce-
sionaria de Metro Madrid, habian dejado
de ofertar productos a los viajeros.

En total, estamos hablando de que son en
torno a 240 expendedoras en el subterraneo
gue de aguf a las préximas semanas estan
previstas para ser retiradas. Seguin han confir-
mado fuentes oficiales de Metro Madrid a Hos-
telvending, los impagos de esta adjudicacion,
gue deberfa haber durado hasta 2020, han
precipitado finalmente la resolucién del contra-
to.

Asimismo, dichas fuentes también han veri-
ficado que la razén del cese es el desabasteci-
miento de las maquinas, por lo que ya estan
redactando un nuevo documento con los nue-
vos pliegos de la préxima licitacion.

¢Pero qué ha pasado para que una adjudi-
cacion valorada en 6.905.784€ acabase en una
inmensa plaza desierta?

LAS BASES DE LA LICITACION

Antes de adelantar acontecimientos, vea-
mos cuales fueron las caracteristicas de esta
licitacion:

El concurso publico para la explotacion de
maquinas de vending en el Metro de Madrid
fue abierto a finales de 2016, eso sf, la resolu-
cién no se efectud hasta el 15 de junio de 2017,
momento en el cual Sentil 2000 S.L. fue benefi-
ciaria del Lote 1 de dicha licitacién (el Lote 2 se
referfa a la instalacién de fotomatones).

Dicho concurso contemplaba las siguientes
caracteristicas:

-La instalacion de aproximadamente 200
maquinas de vending (premiando especialmen-
te a aquellos operadores que ofreciesen mas
de 220).

-Un canon fijo de nada menos que 160 € al
mes por cada maquina.

-Un canon variable que supiese el 15% de
las ventas netas mensuales.

¢DE ALGUN MODO PUEDE SER RENTA-
BLE?
Para contrastar la hipotética rentabilidad de

9\,@ s
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LRELANTE
SUBIDAS DE PRECIO

Es dificil determinar cual es la causa
exacta de esta ruina econdmica, aunque
el canon abusivo, sin duda, ha sido
determinante

las ma&quinas de vending del metro de Madrid,
Hostelvending ha contactado directamente
con la empresa concesionaria, eso sf, en vista
de las circunstancias, Sentil ha preferido no
prestar declaracién de momento.

Sin embargo, si observamos el facturado de
la empresa en el afio 2017 (10.367.612 €) y su
nlmero de maquinas (3.500) mas o menos
podemos realizar una estimacion con lo factu-
rado en el suburbano de la capital.

En total, las ventas facturadas por cada
expendedora al afo, en el caso de Sentil,
serfan de aproximadamente 2.962 € por maqui-
na al afo, o que equivale a 246€ al mes.

Si a estos 246 debemos descontar los 160
del canon obtendrfamos unos 86 € aproxima-
damente de facturado, a los que habrfa que
restar el 15% de las ventas netas, dando un
total de 73 euros por maquinas y mes.

Descontando seguros, mantenimiento,
reposicion y merma de productos, el resultado
es mas que obvio: las cuentas, definitivamente
no dan.

Cabe aclarar que los datos expresados aqui
arriba son una estimacion realizada en base a

las cifras aportadas por Sentil a Hostelvending
sobre el Especial de Datos de Facturacién, por
lo que no tienen por qué coincidir con las ven-
tas reales de dichas maquinas.

EL PROBLEMA DE METRO MADRID

Tal y como esté planteada dicha licitacién, y
a pesar de los elevados precios de los produc-
tos en las expendedoras de Metro Madrid, todo
apunta a que las cuentas no conseguian cua-
drar de ninguna forma. Segun afirmé Sentil a la
prensa generalista, “es una ruina tener maqui-
nas en el metro”.

Pero a la falta de hacer viable el negocio,
aln hay que asumir un factor adicional: la com-
petencia dentro del metro y las dificultades a la
hora de conseguir clientes.

No son pocas las estaciones del metro de
Madrid que tienen comercios, puestos de comi-
da o distintos establecimientos que ofrecen un
producto similar al de las maquinas de vending
y a un precio que ocasionalmente puede llegar
a ser mas competitivo.

Atocha, Sol, Plaza Eliptica o Legazpi, por
ejemplo, son algunas de estas paradas de gran
afluencia en las que el vending entra a compe-
tir directamente con otros canales de conve-
niencia que quizas resulten algo mas atracti-
VOS.

Ademés, a la suma de estos competidores
también hay que tener en cuenta el ritmo de
los pasajeros que utilizan el metro, donde 20
segundos de demora en una expendedora
puede suponer esperar 5 minutos mas hasta el
proximo metro, una perspectiva gque no es
nada atractiva para quien tiene prisas.
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El SDDR v el reverse vending
entran de pleno en el Parlamento:
el DEBATE queda abierto

PRIMERO SUCEDIO EN LA
COMUNIDAD VALENCIANA,
DESPUES SE TRASLADO A

LAS ISLAS BALEARES, POCO A
POCO DISTINTOS MUNICIPIOS
DE TODA ESPANA SE FUERON

SUMANDO A PROPUESTAS
VINCULADAS AL REVERSE
VENDING ... Y DESPUES DE
LARGOS MESES DE TIRAY
AFLOJA, PARECE QUE LAS
PROPUESTAS DE SDDR FINAL-
MENTE HAN REGRESADO AL
PARLAMENTO DESPUES DE

CASIUN ANO EN EL QUE NO SE
HA SABIDO NADA AL RESPEC-

TO.
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Asi, el Ultimo antecedente que tenia-
mos al respecto es la Proposicién de “Ley
para la reduccién de los plasticos de un
solo uso”, una propuesta de mediados de
2018 y donde ya se estipulaba una prime-
ra tentativa en lo que vendria a ser el sis-
tema de depdsito, entre otros asuntos en
materia de reciclaje y medio ambiente.

Segun recoge el texto original de aquel tex-
to: “El Gobierno impulsara los estudios necesa-
rios para, reglamentariamente, implementar
sistemas de devolucién y retorno de envases
(SDDR) para la gestion de envases de bebidas,
en paralelo a los Sistemas integrados de Ges-
tién de Residuos, de modo que quede suficien-
temente justificada su viabilidad técnica y eco-
némica, atendiendo al conjunto de impactos
ambientales y sobre la salud humana, y en
coordinacién con las Comunidades Auténo-
mas”.

Siete meses mas tarde, el Parlamento reco-
ge el testigo y toca enfrentarse de nuevo a
esta iniciativa. En esta ocasion, la respuesta
gue han recibido por parte del Gobierno los
diputados Juantxo Lopez y Eva Garcia Sempe-

re, sobre la gestion de politica de residuos y
reciclaje, ha sido bastante explicita: “Esta pre-
visto realizar durante el afo 2019 un estudio
para evaluar las posibilidades y viabilidad de la
implementacion en Espafia de un Sistema de
Depdsito, Devolucion y Retorno (SDDRJ".

“La crisis de los residuos se sigue agravan-
do, y crece la acumulacion de basuras. Es
urgente impulsar reformas. El sistema de devo-
lucidn de envases permitirfa avanzar hacia el
modelo de economia circular del que ahora
mismo estamos tan alejados. Las ventajas del
SDDR se extienden también a la reduccién de
CO2 Yy ala creacion de empleo verde”, ha decla-
rado Lépez de Uralde.

Ademés, dentro de la respuesta del Gobier-
no, ya se detalla como todo esto parte de un
informe de la Comisién Europea con la alerta
tempana de los Estados miembros que estan
en riesgo de incumplimiento de los objetivos
cuantitativos establecidos en la Directiva
2008/98/CE sobre los residuos.

Segun este informe, Espafia, y de acuerdo a
los datos del afio 2015 (con un 30% de residuos
reciclados, 57% vertidos y 13% incineracion), se



enfrenta a un riesgo de incumplimiento en vis-
ta al objetivo del afio 2020, donde deberfa
haber un 50% de preparacion para reutilizado y
reciclado de residuos municipales. Para tal fin,
se proponen las siguientes medidas:

-En materia de recogida separada: introdu-
cir la obligatoriedad de recogida separada de
biorresiduos con el establecimiento de un con-
junto de criterios de calidad (impropios v fre-
cuencia de recogida) e introducir objetivos de
recogida vinculantes para las Entidades Loca-
les, con sanciones en caso de incumplimiento.

-Al hablar de soporte técnico, se insta al
desarrollo de un sistema a nivel nacional que
dé apoyo a las Entidades Locales en relaciéon
con la eleccién de los  sistemas de recogida,
compras de servicios y su gestion y campafias
de sensibilizacién, junto con la promocién de
buenas practicas que mejoren la eficiencia en
términos de reduccion de costes y mejora de la
gestion.

-Por lo que respecta a la parte econémica,
se sugiere la introduccién de tasas de residuos
obligatorias para los hogares e introduccién de
un impuesto armonizado para la eliminacién de
residuos.

-En materia de seguimiento propone inclu-
sién en la memoria anual publicada por el
Ministerio para la Transicién Ecolégica (MITECQ)
de un analisis de la gestion de residuos por
Comunidad Auténoma, con indicacién de su
situacion respecto al cumplimiento de los obje-
tivos, y recopilacion por ese departamento de
informacion sobre los residuos comerciales e
industriales similares a los domésticos, para su
inclusién en la tasa de reciclado.

Al mismo tiempo, el texto recoge algunas
de las actuaciones que ya estan en marcha,
como la financiacién de apoyo técnico a las
Entidades Locales y gestores de residuos para
promover la implantacion de mejores practicas
en sistemas de recogida y tratamiento de resi-
duos de su competencia.

La mencion al SDDR o a los distintos siste-
mas de reverse vending a lo largo de todo el
texto es minima, si bien es cierto que en cada
una de las propuestas es posible entender que
las maquinas de vending pueden convertirse
en un potente aliado para la gestién de resi-
duos, bien a través de un sistema de depdsito,
bien a través de un sistema de recompensa
simple.

“Es urgente mejorar la politica de residuos.
Para ello creemos que hay que actuar en tres
gjes: prevencion, reduciendo los productos de
usar y tirar; reutilizaciéon, recuperando materia-
les que pueden usarse muchas veces; y mejo-
rar las tasas de reciclaje a través de sistemas

ENFRENTAMIENTO

El enfrentamiento entre ambos sistemas
esta motivado por la dificultad para que
coexistan de una forma razonable, si bien
es cierto que el de recompensa es mas
compatible con Ecoembes

como el SDDR" ha afiadido Lopez de Uralde.

EL SSDRY EL SISTEMA DE RECOMPEN-
SA SE ENFRENTAN

Si hubiese que hacer una descripcién de
cdmo esta siendo la apuesta por la sostenibili-
dad vy el reciclaje en los municipios, la palabra
serfa sencilla: imparable. Asf es como los siste-
mas de reverse vending e incentivos al reciclaje
a través de maquinas se estan viviendo no
solo por toda Espafia, sino a lo largo de todo el
mundo.

Ya hace dos semanas anunciamos como el
parlamento habfa comunicado que comenzaria
a investigar la viabilidad del SDDR en Espafa a
través de un estudio independiente (es decir,
donde no participen ninguno de los actores
involucrados). Segun recoge el texto original:
“El Gobierno impulsara los estudios necesarios
para, reglamentariamente, implementar siste-
mas de devolucién y retorno de envases
(SDDR) para la gestion de envases de bebidas,
en paralelo a los Sistemas integrados de Ges-
tion de Residuos, de modo que quede suficien-

temente justificada su viabilidad técnica y eco-
némica, atendiendo al conjunto de impactos
ambientales y sobre la salud humana, y en
coordinacién con las Comunidades Auténo-
mas”.

Hasta ahora, los estudios que se han reali-
zado en Espafia siempre han estado supedita-
dos al ambito autondmico, lo que para tanto
para defensores como detractores del SDDR
quiere decir que dicho Sistema de Depdsito
(SDDR) se instauraria solamente en la region
afectada, por lo que estaria recayendo sobre
las envasadoras de dicha regién la obligacion
de sufragar los costes del sistema, que al mis-
mo tiempo deberfa compatibilizarse con el SIG
(Sistema Integrado de Gestiéon de Residuos, el
gue actualmente maneja Ecoembes).

iOjo! No es que la situacion descrita ante-
riormente “parezca” confusa, sino que de
hecho se trata de una situacion muy confusa
tanto para las envasadoras (que trabajan en
todo el territorio nacional y no solo en una
autonomia), como para el retail (que deberfa
instalar las maquinas), y también para el consu-
midor (que debe abonar un depdsito (o no) pero
después puede “cruzar la frontera” del SDDR
en el territorio donde esté funcionando).

Ya hace un tiempo gue algunos de los acto-
res involucrados avisaron de que el SDDR, en
caso de aplicarse, no podria ser de forma par-
cial, sino que deberfa ser en la totalidad del
territorio peninsular (mencién aparte a las islas,
donde es méas complicado que los envases
crucen la frontera y alin seria viable el SDDR de
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forma auténoma).

Sin embargo, con la entrada de nuevos
actores en juego, las reglas del juego se com-
plican: &y si en un momento determinado el
Sistema de Depdsito (SDDR) empieza a compe-
tir con el Sistema de Recompensa (SRR o SDR)?

CASOS RECIENTES DE SISTEMAS DE
RECOMPENSA

Hace ya tres meses que el Ayuntamiento de
Mostoles (Madrid) decidié apostar por una
maquina de reciclaje instalada en el Mercado
de la Constitucién gracias al acuerdo entre el
Ayuntamiento de Méstoles, -a través de la Con-
cejalia de Medio Ambiente, Parques y Jardines
y Limpieza Viaria-, y el propio mercado.

Los resultados, en apenas este corto perio-
do de tiempo, han sido de un retorno de
40.000 envases, lo que supone en torno a 450
envases diarios.

“Estamos muy orgullosos de los resultados,
no solo porgue demuestran el compromiso de
los mostolefios por reciclar sino también por-
gue se han conseguido alcanzar unas tasas de
devolucién de envases muy altas en un tiempo
minimo, 1o que Nos anima a seguir trabajando
en esta linea”, sefiala Miguel Angel Ortega,
concejal de Medio Ambiente, Parques y Jardi-
nes y Limpieza Viaria.

Para la formula escogida por Méstoles, el
Sistema de Devolucién de envases por Recom-
pensa, SDR, consiste en introducir los envases
en buen estado en la maquina de reciclaje, a
cambio de un cupdn de descuento gque se pue-
de hacer efectivo en los establecimientos
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adheridos.

En estalinea, el sistema ha cumplido con el
resto de los objetivos del proyecto: potenciar el
comercio local y de proximidad, favorecer el
ahorro de los y las vecinas en su cesta de la
compra, y dar a conocer un sistema alternativo
de reciclaje que asegura la desaparicion de
impropios o productos que no corresponden
Con envases para reciclar.

“Cuando se alcancen los seis meses de ins-
talacion de la maquina, se evaluara el resultado
final, pero por el momento estamos muy satis-
fechos con la acogida tanto del pequefio
comercio, gue ve aumentar la afluencia de visi-
tantes al Mercado, como de la ciudadania que

ve como el reciclaje de sus envases tiene una
recompensa no solo para el medio ambiente y
la limpieza de la ciudad sino también en su
pbolsillo”, concluye Ortega.

Segun la légica demostrada por este Ayun-
tamiento, lo que se ha hecho es crear un punto
de encuentro donde no solo se esta incenti-
vando el reciclaje, sino que ademas se preten-
de movilizar a los residentes de la ciudad a
zonas muy concretas para que puedan benefi-
ciarse de la devolucion de los envases.

Otros casos gue podemos encontrar en
Espafia estan en Murcia y San Fernando
(C&diz), donde hemos visto iniciativas muy simi-
lares y con objetivos practicamente idénticos.




Licitac
Exped

ones fantasma:
ente “E

Colmenar Vie|o”

Ni la renovada Ley de Concursos Publi-
cos, ni las exigencias para conseguir un
vending de calidad consiguen frenar la
proliferaciéon de licitaciones fantasma en
las distintas administraciones de toda
Espafia.

En este caso, la Ultima denuncia que llega
nos viene desde El Colmenar Viejo, un munici-
pio de la comunidad de Madrid donde no es
gue se haya dado el caso de una “licitaciéon
fantasma” (es decir, un concurso publico que
jamas se celebrado pero que la administraciéon
competente pretende demostrar que sf ha sido
asi sin ningln tipo de evidencia). No, en El Col-
menar asistimos directamente a la existencia
de una serie de maquinas en las dependencias
municipales sin que éstas hayan pasado por
ningun tipo de licitacion publica.

Al mismo tiempo, y segin denuncian desde
la oposicién en el Consistorio, las maguinas
expendedoras de bebidas, cafés, refrescos o
aperitivos estan instaladas en distintas depen-
dencias municipales sin gue el Ayuntamiento
reciba ningun tipo de contraprestacién por un
Servicio que genera cuantiosos ingresos para

las empresas instaladoras: “Sin embargo, si
que se generan gastos para las arcas munici-
pales, como por ejemplo, el pago de suminis-
tros”, advierten.

Para corregir esta situacion, la propuesta es
mas que clara, regularizar esta situacion y
sacar a concurso la instalacion de maquinas de
vending en los edificios del Ayuntamiento:
“Desconocemos ademas el instrumento juridico
que ha posibilitado la instalacion de estas
maquinas, por lo tanto, es obligatorio la licita-
cién de este servicio o el pago de una tasa por
estar utilizando el dominio publico” sefiala
Mariano Martin, portavoz de la oposicién.

Desde Hostelvending hemos intentado con-
tactar con el Ayuntamiento de El Colmenar
Viejo en varias ocasiones para solicitar mas
informacion sobre esta Licitacién Fantasma.
Entre otras cuestiones, se ha preguntando al
equipo de Gobierno si son ciertas las acusacio-
nes o si se pretende sacar a concurso las pla-
zas ahora que se ha hecho publica la denuncia.

Al mismo tiempo, también se ha solicitado al
Consistorio toda la documentacién que pudie-
se demostrar (0 no) que se hubiese sacado a

concurso estas plazas en algiin momento. Sin
embargo, pese a los esfuerzos para acceder a
la informacién solicitada, no se ha producido
ningun tipo de respuesta por parte del Ayunta-
miento.

Por su parte, la oposicidbn se mantiene en la
idea de que hay que aprovechar la oportuni-
dad de licitacién de estas maquinas expende-
doras para promocionar habitos de vida méas
saludable, garantizando una oferta saludable y
de calidad en las maquinas instaladas en
dependencias municipales, y que al mismo
tiempo puedan generar algun tipo de ingresos
para el ayuntamiento.

¢PERO ES OBLIGATORIO QUE SALGA A
LICITACION?

La actual Ley De Contratos con el Sector
Publico 9/2017 contempla una serie de casos
en los que se puede realizar un contrato con la
administracién publica Sin Publicidad (articulo
168).

Asl, los 6rganos de contratacién podran
adjudicar contratos utilizando el procedimiento
negociado sin la previa publicacién de un anun-
cio de licitacién Unicamente en los casos de
obras, suministros, servicios, concesiéon de
obras y concesién de servicios cuando no se
haya presentado ninguna oferta o ninguna
oferta adecuada; cuando las obras, los sumi-
nistros o los servicios solo puedan ser enco-
mendados a un empresario determinado; o
cuando el contrato haya sido declarado secre-
to o reservado, o cuando su ejecucion deba ir
acompafada de medidas de seguridad espe-
ciales conforme a la legislacion vigente.

También se contemplan otros casos como
los de “una imperiosa urgencia” resultante de
acontecimientos imprevisibles para el érgano
de contratacion y no imputables al mismo,
demande una pronta ejecucion del contrato
gue no pueda lograrse mediante la aplicacion
de la tramitacion de urgencia regulada en el
articulo 119.2; o bien cuando se trate de entre-
gas adicionales efectuadas por el proveedor
inicial que constituyan bien una reposicion par-
cial de suministros o instalaciones de uso
corriente.

La ley también contempla mucho mas
supuestos adicionales para conseguir un con-
trato publico sin publicidad, aunque en ningu-
no de ellos ampara un hipotético contrato con
un operador de vending, ya que en muy raras
ocasiones podria llegar a cumplir los requisitos
que exigen la normativa.

De un modo u otro, la solucién a este tipo
de problemas parece evidente: la licitacion
publica es un imperativo legal.
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(® MANTENIMIENTO

LOS beneficios de una
impieza sostenible a

través de “Ecolabe

El cuidado del medio
ambiente es una preocupacién
tanto para el gobierno como
para las empresas y los ciuda-
danos.

En este momento todo el mun-
do es consciente de que la gene-
racién de residuos y la contamina-
cién son un gran problema en los
paises desarrollados, por lo que
usar productos de limpieza soste-
nibles se ha convertido en una
prioridad para las empresas de
limpieza que apuestan por la sos-
tenibilidad.

Cada vez son mas las empre-
sas concienciadas con este pro-
blemay por ello centran sus
esfuerzos en reducir, reciclar y
reutilizar. Para lograr minimizar el
impacto medioambiente, muchas
apuestan por los productos soste-
nibles de sus proveedores.

Los gobiernos trabajan para
mejorar la sostenibilidad y uno de
sus objetivos es implantar paulati-
namente un sistema industrial que
minimice el impacto medioambien-
tal. Para ello se han establecido
una serie de criterios para deter-
minar las condiciones que deben
reunir los productos sostenibles.

¢Y QUE ES?

La etiqueta Ecolabel es uno de
los certificados de sostenibilidad
mas completos y es otorgada por
la UE a aquellos productos que
cumplen con la normativa en los
procesos de extraccioén de mate-
rias primas, produccion, distribu-
cién, utilizacion y eliminacion al
finalizar su vida Util.

“Estamos 100% comprometidos
con la conservacion del medioam-
biente, por lo que los productos
que utilizamos para la prestacion
de los servicios de limpieza tienen
la etigueta ecolabel, minimizando
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”

asf el impacto medioambiental”,
sefiala Ricardo Riera, Director
Comercial de Grupo TESCO.

Para la elaboracién de produc-
tos respetuosos con el medio
ambiente se utilizan en mayor
medida ingredientes de origen
natural, no quimico (normalmente
un 95% o mas). Estos productos
no contienen sustancias téxicas o
peligrosas para la salud y son bio-
degradables

BENEFICIOS DE ESTOS PRO-
DUCTO

Las empresas que apuestan por la
sostenibilidad dependen en
menor medida de las materias
primas v la fluctuacién de los pre-
cios de la energia y los carburan-
tes, o que supone un gran ahorro.

Hacer un buen uso de los
recursos ayuda a su conservacion,
a reducir la contaminacion del
aguay a reducir las emisiones de
coz.

Reducir la demanda de mate-
rias primas no sostenibles mejora
el impacto negativo que conlleva
su obtencion.

Los productos verdes ofrecen
mayor funcionalidad y facilidad de
uso, una vida Util mas prolongada
y mayor facilidad para ser recicla-
dos.

Los trabajadores que utilizan
productos de limpieza sostenibles
reducen su riesgo de padecer
algunas enfermedades provoca-
das por la inhalacion de gases
téxicos o por guemaduras debidas
al uso de productos gquimicos
agresivos.

Utilizar productos sostenibles
supone un valor anadido para la
empresa. Los consumidores cada
vez mas prefieren empresas com-
prometidas con el planeta y que
utilicen suministros verdes.
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(9 FUENTES DE AGUA

La UE da un nuevo impulso a las
fuentes de agua

El acceso a un agua de red de buena cali-
dad cada vez se convierte en una realidad que
tiene mas fuerza. Segun un estudio de la
Agencia Ambiental Europea, la inmensa mayo-
rfa de los europeos sf que tienen acceso a un
agua de red de calidad, y es que mas del 98,5%
de los test realizados sobre la calidad del agua
de red se encuentra dentro de los parametros
de la Unién Europea.

De acuerdo a los criterios actuales fijados
por la Unién Europea, la directiva europea
actual contempla un estandar minimo que
hace que dicha agua sea apta para el consumo
humano (beber, cocinar o cualquier otro propo-
sito doméstico), una medida con la que se pre-
tende reducir al minimo la posible contamina-
cién.

Sin embargo, parece que este estandar no
es suficiente, y es que ya el pasado mes de
octubre el Parlamento Europeo voté una inicia-
tiva de la normativa para aumentar el nivel de
confianza que pudieran tener l0s usuarios
sobre el agua de red y, asi, crear un incentivo
para su consumo. El objetivo: promover el acce-
so universal a un agua limpia para todo el mun-
do, especialmente en aquellos grupos o zonas
donde disponer de este recurso pueda ser algo
mas limitado.

La legislacion pretende, ademas, seguir
profundizando en los limites con respecto a
ciertas sustancias que puedan ser considera-
das nocivas (reduciéndolas a la mitad), al mismo
tiempo que se pretende también limitar el
nUmero de bacterias.

Los niveles de microplasticos también
seran revisados, y se intensificaran las normas
de transparencia para que cualquiera pueda
acceder facilmente a esta informacion.

Desde luego, beber agua del grifo 0 de una
fuente es barato y sostenible. Los estados
miembro de la UE ya se han pronunciado al
respecto y estan convencidos de que el cami-
no a seguir es aumentar el nUmero de instala-
ciones de fuentes de agua en lugares publicos
(y si, incluyendo centros comerciales y aero-
puertos). Del mismo modo, la hosteleria tam-
bién podria ver como el agua de red también
se convierte en algo mucho mas habitual.

De acuerdo a la Comision Europea, acceder

IN THE EU

Average consumption of tap water per person
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a un agua de mejor calidad podria contribuir a
reducir el consumo de botellas de plastico en
un 17%. Esta disminucién, al mismo tiempo,
favoreceria el ahorro doméstico y podria tener
un impacto positivo en el medio ambiente, que
se traduciria en menos emisiones de CO2y,
l6gicamente, de desechos plasticos.

En la actualidad, los europeos consumen de
media 106 litros de agua embotellada al afio,
una cifra que se pretenderfa reducir drastica-
mente. En comparacion, un vaso de agua tiene
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*includes usual household consumption (2074, 2015)

Water scarcity”
affects at least

of Europeans

*It occurs where there are
insufficient water resources to satisfy
long-term average requirements

un coste de 0.002 €, es decir, cada 20 centili-
tros costarian la quinta parte de un céntimo de
euro (aproxidamente), una cifra mindscula en
comparacion a lo que vale la misma cantidad
pero embotellada, y que podria oscilar precios
gue van desde los 20 céntimos hasta 1€ en el
caso de las botellas de menor tamario.

La iniciativa ciudadana Right2Water, que ya
cuenta con mas de 1.8 millones de firmas,
demuestra cémo de convencidos se encuen-
tran los europeos al respecto de todo este
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ECONOMIC AND ENVIRONMENTAL IMPACT

The average person
in the EU consumes up to

1061

[ §a ¥ s e -]

of bottled water per year*

1 litre
of tap water

about

€0.002

REDUCING THE CONSUMPTION OF BOTTLED WATER

Could help households in Europe
save more than €600 million per year

*estimates

Source: European Commission

tema, y es que a través de una consulta publi-
ca se ha demostrado que los residentes de la
Unidn Europea verdaderamente se sienten
seguros en cuanto al agua de red, aunque si
que estarfan interesados en poder recibir mas

 _

Cuts plastic waste and
greenhouse gas emissions

europarl.eu

informacion sobre la calidad del agua que
estan bebiendo. Seglin esta misma encuesta,
el 55% consumen habitualmente agua de la red
directamente y sin filtrar, en tanto que solo el
10% decide filtrarla.
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Eso si, si hablamos de la confianza del agua
de red que depositan los usuarios fuera de su
zona de confort, realmente los resultados
bajan drasticamente, y es que solamente el
20% creen que es factible beber agua de la red
fuera de casa, y menos del 60% se sienten
bien informados al respecto del agua que
estan bebiendo.

OPORTUNIDADES PARA EL VENDING

Elvending y el OCS, especialmente, pueden
ver en las fuentes de agua un potencial aliado
que no tiene precedente, pues si bien es cierto
que podrian ver una reduccién en las ventas
de agua embotellada, lo cierto es que adelan-
tarse y ofrecer este servicio puede ser una
ventaja competitiva tanto para captar y fideli-
zar clientes, como para conseguir licitaciones
publicas.

En este caso, lo mas recomendable seria
adelantarse a la normativa europea y anticipar
cudles pueden ser las necesidades del merca-
do de aqui a los préximos afios. Al fin'y al cabo,
lo mas probable es que las fuentes de agua
acaben siendo un servicio omnipresente en la
vida publica, ¢y por qué no conseguir que
dependan directamente del operador de ven-
ding u OCS?

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

# Consiguelo en el ‘ DISPONIBLE EN |
@& App Store " Google Play ‘ '. PAY1 EC
| ) g’ smart payments for vending
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Opjetivo 2020-2023: Eficiencia
energetica en las expendedoras

Silos vasos desechables de plastico han
sido el “Trending Topic” de este 2019, alin hay
dos asuntos mas que van a sacudir de pies a
cabeza al sector del vending: los gases fluora-
dos (de los que hemos hablado en varias oca-
siones a lo largo del Ultimo afio) y la regulacion
en Eficiencia Energética de las expendedoras.
Ahora bien, ¢a qué nos debemos atener para
saber lo que nos espera y por qué hasta el
momento no hemos hablado de ella?

Todo parte del ambicioso plan de la Unién
Europea para construir un marco comun en lo
que se conoce como “Unién de la Energfa”, un
plan de la Comision (que parte del Marco Ener-
gético y Climatico para 2030y de la Estrategia
de Seguridad Energética) y que pretende
garantizar que los ciudadanos y empresas de
la UE tengan un suministro seguro, asequible y,
lo mas importante, respetuoso con el clima: “La
energia circulara libremente entre las fronteras
nacionales de la UE [...] Europa se dotaré de
una economia sostenible, con bajas emisiones
de carbono y respetuosa con el medio ambien-
te[..]", expresa la administracion europea al
respecto de este plan.

&Y AHORA, QUE?

La Ultima actualizacién de este plan nos
llega en noviembre de 2018, cuando el Parla-
mento aprobd elevar la cuota de uso de ener-
glas renovables en la UE hasta el 32% del total
en 2030 y un objetivo indicativo de eficiencia
energética para ese afio del 32.5%. Los objeti-
vos de eficiencia energética y renovables
seran revisados antes de 2023, pero sélo
podran endurecerse y no rebajarse.

De hecho, si analizamos el histérico, en 2014
el objetivo era una eficiencia del 27%, por lo
que la cifra ha aumentado en 5 puntos estos
Ultimos 5 afios y aln esté previsto de que la
Unién Europea sea mas exigente en un futuro.

Gracias al fomento de la eficiencia, los ciu-
dadanos y empresas veran cémo bajan sus
facturas. ¢Pero qué significa esto para el sec-
tor del vending?

Basicamente, y segun han confirmado des-
de la EVA a Hostelvending, la regulacion que
afecta al disefio ecoldgico (ecodesign) y las
distintas certificaciones energéticas para las

REDUCCION

Con los cambios propuestos el golpe mas
duro es para las maquinas de vending
que tienen mejor certificacién energética,
y es que en el mejor de los casos
pasarian a estar dos niveles por debajo

maquinas de frio estan a punto de aprobarse:
“Esto basicamente va a suponer una prohibi-
cién explicita para las maquinas que desde el
punto de vista energético sean menos eficien-
tes en las dos primeras fases, que son 2020 y
2023. Al mismo tiempo, también requerira una
etiqueta de certificacion oficial para estas
maquinas de vending”, asegura David Irvine,
director de comunicacion de la EVA.

“Llevamos desde hace méas de 5 afios tra-
bajando en este asunto para asegurar gue los
objetivos y requisitos fijados son asequibles en
la medida de lo posible para los fabricantes. En
cualquier caso, esperamos saber mas de este
tema una vez la regulacién se apruebe”, con-
cluye.

LOS CAMBIOS PREVISTOS

Poco se sabe aln sobre lo que sucedera en
el etiguetado de las maquinas v la certificacion
de los aparatos eléctricos (incluyendo maqui-
nas de vending). Lo que sf sabe es que seglin
la Unién Europea siga profundizando en mate-
ria de eficiencia energética, también iran cam-
biando progresivamente las reglas del juego a
las que esta sujeta la industria de la distribu-
cién automatica.

La certificacién energética se trata de una
herramienta que ayuda a usuarios y empresas
a elegir los productos mas eficientes en una
escala que iria de la A+++ (lo mas eficiente) a la
G (lo menos eficiente). Sin embargo, teniendo
en cuenta que cada vez salen al mercado equi-
pos mas eficientes, los productos iran progresi-
vamente “reetiquetados” en la escaladela Aa
la G, que es mas sencilla.

Esta recalificacion no va a ser del todo ana-
loga, y es posible que lo gue en sumomento
estuviese certificado como una A+++ pueda
convertirse en una B o una C después de que
se vuelva a hacer la escala de su nivel de efi-
ciencia. Lo que sf se sabe es que la A quedara
exclusivamente para los modelos mas eficien-
tes, lo que nos deja intuir que, efectivamente,
practicamente todos los aparatos eléctricos
van a sufrir una caida en su recalificacion.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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Vending saludable en hospitales,
Jrealidad o puro marketing?

A lo largo de 2018 han sido unos pocos
los hospitales que han redisefado la ofer-
ta alimentaria de las maquinas expende-
doras para acercarse a una propuesta
més equilibrada nutricionalmente.

Lo han hecho dentro de programas mas
amplios dirigidos a preservar la salud de traba-
jadores, familiares y pacientes promoviendo
habitos saludables tanto en los modelos de
alimentacién como en la propia vida diaria,
intensificando los mensajes dirigidos a la reali-
zacion de actividad fisica.

Y a pesar de que han actuado de forma
directa, negociando con las empresas operado-
ras los productos mas adecuados y colocando
mensajes en las maquinas para llamar la aten-
cién sobre las elecciones méas “adecuadas”
dentro de una dieta equilibrada, no siempre los
resultados son los que se demandan desde los
sectores mas criticos con la oferta del vending.

SCAN COIN
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Un ejemplo claro lo encontramos en el Hos-
pital Reina Soffa de Cérdoba que durante el
pasado afo puso en marcha una decena de
iniciativas para promover la alimentacion salu-
dable en el entorno hospitalario.

La obesidad es uno de los principales pro-
blemas de salud a los que se enfrentan las
sociedades modernas. Por ello, “desde el hos-
pital se esta desarrollando una estrategia en el
entorno hospitalario que apoye la actividad
asistencial y de prevencion que desde las dife-
rentes unidades de gestién clinica se realiza a
diario”, sefialan desde el centro.

Entre las actividades se han emprendido
acciones como la degustacién de batidos y
helados naturales elaborados con fruta fresca
y lacteos, brochetas y macedonia de frutas,
gue han permitido incrementar el consumo de
fruta durante el Dia del Nifio Hospitalizado o la
organizacion de un taller de salmorejo en el
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que los menores ingresados pudieron apren-
der a elaborar este plato, asf como las propie-
dades para la salud que aportan sus ingredien-
tes.

Pero la accién con mayor impacto en la
poblacién ha sido la incorporacién a las maqui-
nas expendedoras de contenido exclusivo ‘bio’,
‘bajos en calorias’, ‘bajos en azlcar, ademas de
productos como fruta fresca o ensaladas, entre
otros. Ademas, se han eliminado aquellos con
contenido de aceite de palma, alto contenido
en azUcary grasa.

“Se trata de una iniciativa muy importante
para el hospital en la que se continuara traba-
jando a lo largo de este afio, incidiendo tam-
bién en el etiquetado”, resaltan desde la direc-
ciéon del hospital.

Y buena falta hacfa porque cuando en junio
pasaron los “inspectores” de Cambiando el
Vending, la situacion era bastante mala. Segun
los integrantes de este colectivo, en su mayo-
ria estudiantes de Dietética y Nutricién, solo el
45% de las bebidas se podia clasificar como
saludable, teniendo en cuenta en la mayoria de
ella se referia al agua embotellada, mientras
que en el segmento de los snacks ni siquiera
se alcanzaba el 3%.

El suspenso era notable, ademés de la criti-
ca por incluir mensajes con consejos saluda-
bles en las propias maquinas que inclufan ultra-
procesados varios, caracterizados por sus
altos contenidos en sal, grasas o azUcares.

Sigue sin haber un consenso generalizado
sobre lo que se puede etiquetar como saluda-
ble 0 no. Aungue se sigue repitiendo que hay
gue mirar la alimentacién en su conjunto y no
sefalar determinados productos.
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XAVIER SANZ, CEO DE ORAIN TECHNOLOGIES

‘Imaginamos un futuro con muchas
Mas maguinas vy autoservicio’

LA INTERCONEXION DE LAS
MAQUINAS YA ES UNA REALI-
DAD. ¢PERO QUE POSIBILIDADES
EXISTEN AL RESPECTO? XAVIER
SANZ, FUNDADOR Y CEO DE
ORAIN, NOS CUENTA ALGUNOS
DE LOS PUNTOS CLAVE DE COMO
EL VENDING Y LA DISTRIBUCION
AUTOMATICA ESTAN OBLIGADAS
A CONVERGIR CON LAS NUEVAS
FORMULAS DE CONEXION MAQUI-
NA-HUMANO

Hace ya un tiempo que estéis traba-
jando codo con codo con el sector del
vending, écomo podriamos resumir vues-
tra experiencia y perspectiva del sector
en este tiempo?

Llevamos afios observando un cambio radi-
cal en todos los sectores de venta de produc-
tos y servicios, y el vending no va a ser diferen-
te. La tendencia es clara, el usuario siempre
esta en el centro del negocio y prevalecen los
servicios por encima de los productos. Orain
esta totalmente enfocado a esto, conocer cua-
les son las necesidades reales de los consumi-
dores y ofrecerles el mejor de los servicios. Por
otro lado, siempre escuchamos las peticiones
de los operadores para aprender mas sobre el
sector y poder aportar soluciones interesantes
acordes con nuestra vision a corto y largo pla-
Z0.

También ace unos meses que Orain
trabaja activamente con el Grupo Espres-
sa, ¢qué supone para vosotros colaborar
con una organizacién tan importante?

Uno de los objetivos estratégicos de Orain
es trabajar con los referentes de los diferentes
sectores en los que aportamos soluciones, y

en el sector del vending, Espressa lo es. Para
nosotros es imprescindible que los partners
con los que trabajamos compartan nuestra
misma visién, energia y compromiso. Colabora-
mos con Espressa desde hace més de un afio
y compartimos totalmente nuestra visién: ofre-
cer el mejor servicio y las soluciones mas inno-
vadoras del mercado con la intenciéon de ir
siempre un paso por delante.

Recientemente habéis abierto un pro-
grama de partners para vending, un con-
cepto pionero en el mercado, écémo fun-
ciona?

El programa de partners esta enfocado a
todos los operadores que realmente se preo-
cupan por sus clientes y pretenden ofrecer la
mejor experiencia de compra en sus ubicacio-
nes, garantizando un buen servicio, calidad e
innovacion. Creemos firmemente en que se
puede ofrecer un servicio premium y queremos
desestigmatizar el sector, contribuyendo a
cambiar laimagen y la percepcion que se tiene
de éste. El programa de partners no tiene cos-
tes, simplemente pretende que los usuarios
estén satisfechos con el servicio recibido vy, por
lo tanto, que el operador pueda mantener sus
posiciones y conseguir muchas mas.

¢Cudl es el servicio que ofrecéis al
operador?

Al operador le ofrecemos un servicio global,
resumido en el concepto loT Payments. Defini-
mos IOT Payments como el conjunto de servi-
cios extra que necesitan aportar las maguinas
para poder ofrecer la misma experiencia de
compra gue generaria un humano. Para poder
hacerlo, es necesario dotar a las maquinas de
una mayor inteligencia y cubrir todas las nece-
sidades de los consumidores antes, durante y
después del proceso de compra. Por otro lado,
Orain ofrece un servicio totalmente innovador
que va un paso por delante del resto de solu-
ciones del mercado. Mediante nuestras herra-
mientas inteligentes, podemos realizar promo-
ciones 'y campanas en el momento y las condi-
ciones idoéneas, para garantizar que sean real-
mente efectivas y se obtenga un beneficio
exponencial de cada accion.

La seguridad del sistema es uno de los
pilares de Orain, écoémo podéis garanti-
zarla?

Consideramos que la seguridad es uno de
los temas mas delicados. La app de Orain dis-
pone de un cifrado de los datos basado en
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tecnologia Blockchain (la cadena de bloques
digitales que dificulta la manipulacién de datos
y la posible alteracion de informacién). En cuan-
to al saldo virtual, no guardamos el saldo en la
base de datos interna del teléfono, por lo cual,
al descompilar la aplicacién no es posible acce-
der ni modificar el importe. Del mismo modo,
contamos con un equipo dedicado basicamen-
te a mantener, mejorar y revisar nuestra app,
con el objetivo de minimizar todos los posibles
puntos vulnerables del sistema.

Vuestra tecnologia se basa en el loT,
una palabra que esta muy de moda pero
que muchos operadores aln no entien-
den, écoémo se les podria explicar lo que
significa y de qué forma es (til al ven-
ding?

Se conoce como Internet de las Cosas
(Internet of Things) a la red de objetos fisicos a
los que se le habilita la conexién a internet,
para disponer de la posibilidad de intercambiar
datos y comunicarse con otros dispositivos
habilitados, dotandolos de una inteligencia
extra.

La implementacién de este sistema en las
maquinas de vending ha crecido notablemente
debido al amplio nUmero de beneficios que
aporta. El incremento de la eficiencia y una
mejor gestion del riesgo son solo algunas de
las ventajas por las que este sistema esta cre-
ciendoy es tan Util en el area del vending. Ade-
ma&s en muchas ocasiones permite a las
empresas reducir sus costes, tener un mayor
control de sus ventas o controlar cualquier
incidencia en el funcionamiento de las maqui-
nas.

En el caso de Orain, nuestro sistema loT
Payments permite a los usuarios comunicarse
con cualguier maquina de autoservicio median-
te una app, facilitando y mejorando notable-
mente la experiencia de compra.

Uno de los logros mas sorprendentes

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

LA PROPUESTA

“Al operador le ofrecemos un servicio
global resumido en el concepto de loT
Payments. Definimos I0OT Payments
como el conjunto de servicios extra que
necesitan aportar las maquinas para
poder ofrecer la misma experiencia”

de Orain es el conseguir una conexion
maquina-humano que casi podria pare-
cer que realmente es de humano a huma-
no. ¢Cémo lo habéis conseguido?

Toda la interaccion con las maquinas se
realiza a través de nuestro chat dotado de
Inteligencia Artificial. Orain permite al usuario
“chatear” con la maquinas de autoservicio gra-
cias a un chatbot capaz de responder cual-
quier mensaje de manera automatica. A través
del chat, los usuarios pueden recargar su sal-
do, realizar las compras, solucionar incidencias
o solicitar informacién sobre las maquinas o
productos. Nuestro chatbot es capaz de inter-
pretar todos estos mensajes y dar soporte
autébnomamente, lo cual permite automatizar
procesos mientras el usuario percibe un trato
personal e instantaneo.

Es importante comentar que nuestro algo-
ritmo aprende constantemente con su uso, lo
cual hace que contra mas usuarios y mas con-
versaciones, mas inteligente y exacto sea el
chat en sus respuestas.

La apuesta de Orain va mucho més
alla de interconectar las maquinas de
vending con el operador (y este a su vez
con el cliente). Mas alla del vending...
<qué maquinas podéis insertar dentro
de esta automatizacién?

Orain es el nuevo estandar de interaccion
para las maquinas de autoservicio, no sélo
para el vending. No somos ni seremos una
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plataforma cerrada Unicamente para un sector.
Entendemos que debemos ser o mas trans-
versal posible para, por un lado, aportar un
valor afiadido a los usuarios y que sea una
plataforma de uso recurrente para éstos y, por
otro lado, que esta masa de usuarios que se
nutre de diferentes sectores (vending, neveras,
lavanderias, tabaco, etc.), se retroalimenten
entre si para que puedan beneficiarse tenien-
do méas clientes en cada una de sus maquinas.
El sistema Orain es instalable en todo tipo de
maquinas, desde vending y café hasta gasoli-
neras de autoservicio y parkings.

Qué perfil de empresario puede bene-
ficiarse de este desarrollo tecnolégico?

Orain es una solucién global, cualquier tipo
de empresario puede instalar Orain en sus
maquinas. Trabajamos con operadores peque-
fos, grandes y medianos, en localizaciones
publicas, cautivas y semi-publicas. También
recibimos muchos mensajes de empresas fina-
les y usuarios que tienen maquinas o quieren
poner maquinas y quieren funcionar con nues-
tra aplicacion.

¢Pensais que la interconexiéon maqui-
na-humano es el futuro?

No, es el presente. Convivimos dia a dia con
miles de maquinas que nos proporcionan pro-
ductos y servicios, y cada vez habran mas.
Esta interconexién maquina-humano ya existe,
lo que pretendemos desde Orain es facilitar y
estandarizar la forma de interactuar con las
maquinas. De aqui nace lo que denominamos
loT Payments. Los usuarios exigen un servicio
personalizado y directo, en el que ellos son los
que deciden qué quieren 'y cémo lo quieren,
evitando en todo momento los puntos de frus-
tracion actuales.

Vamos a jugar a adivinar el lo que
pasara... écoOmo imaginais la distribucién
automatica dentro de 10 afios desde el
punto de vista tecnoldgico y de expe-
riencia de usuario?

Imaginamos un futuro con muchas mas
maquinas y comercios de autoservicio. Con
una vida humana en constante aceleraciéon e
individualizacién, donde lo usuarios demandan
servicios personalizados, rapidos y sobretodo,
€on una gran experiencia de compra. La selec-
cibn de productos que habra en las maguinas
la decidiran en gran medida los usuarios, y
aparecera el concepto de pedidos por adelan-
tado. Los consumidores no compraran produc-
tos, compraran servicios. Todo estéa evolucio-
nando y evolucionara hacia los servicios.



SOLUCIONES TECNOLOGICAS
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Avanzamos

Inteligencia artificial, big
data, vending, automatiza-
cion, OCS, Micromarkets...
Todos estos conceptos y
muchos mas comienzan a

imponerse en la sociedad

| a automatizacion SACUDE I0s
cimientos del comercio tradicional

¢QUE ESTA PASANDO DENTRO
DEL MUNDO DEL RETAIL? NUE-
VAMENTE LA RESPUESTA SE
ENCUENTRA ANTE NUESTRAS
NARICES, Y AUNQUE MUCHOS SE
NIEGAN A VERLO, LO CIERTOES
QUE EL COMERCIO ACTUAL ESTA
CONFLUYENDO CON FORMAS DE
DISTRIBUCION AUTOMATICA

El retail se esta transformando, y esto ya
No es un secreto para nadie. Los canales fisi-
cos tradicionales estan perdiendo cuota de
mercado frente a los digitales, los comercios
se estan reinventando y tienden hacia la auto-
matizacién, las formas de distribucion varian
hacia formatos “unattended”, y mientras una
oleada sacude los cimientos del consumo tal'y
como lo conocfamos, aun hay una parte de las
empresas en Espafia que siguen ancladas al
pasado y niegan el cambio.

Por suerte, Geoblin, empresa de Location
Intelligence, ha publicado su informe anual
denominado “El Futuro del Retail Intelligence
en 2019". El estudio se llevd a cabo a partir del
analisis de las respuestas a una encuesta
realizada a mas de 600 profesionales del sec-
tor retail del Reino Unido, Espafia y Estados
Unidos. El objetivo de dicha encuesta era ana-
lizar el estado del sector retail e identificar qué
nuevas tendencias serian las mas destacadas

en 2019.

ZY qué tiene de interesante este estudio y
por qué deberia importar a los operadores de
vending? Las tendencias del retail hace mucho
que dejaron de ser algo ajeno a la venta auto-
méatica. De hecho, casi serfa mas apropiado
decir que la tendencia en el retail es convertir-
se en distribucién automética, involucrando
nuevos modelos de negocio como puede ser
el unattended retail, el street vending y, como
no, el delivery.

De momento, los primeros datos del estu-
dio arrojan que el 46% de los participantes
declaré haber cerrado establecimientos en
2018. Sin embargo, el 68% de los participantes
aun planea abrir mas establecimientos en
2019.

Entre las principales razones que han lleva-
do a este cierre podemos encontrar la selec-
cién de una mala ubicacién o el no tener en
cuenta todos los costes de mantenimiento del
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negocio. Pero vayamos por puntos y empece-
mos por lo que afecta a la digitalizacion de las
ventas y cémo afectan a la distribucién auto-

matica.

LAS COMPRAS ONLINE é¢SON UNA AME-
NAZA?

Un 65% de los participantes de la encuesta
admitié sentirse amenazado por el aumento de
las compras online. Sin embargo, el 72% de los
retailers afirmé haber abierto sus propias tien-
das online. Es interesante analizar este dato
porgue claramente deja ver las inseguridades
de los retailers cuando se trata de vender de
manera efectiva al publico online.

Aqui, el operador de vending podria pensar
gue esta fuera de la zona de riesgo, aunque la
realidad es que los formatos de delivery ya
estan desplazando el consumo de café y
snacks dentro de la oficina hacia las comercios
locales que realizan entregas. Asi, aunque el
tiempo de espera sea algo mayor, lo cierto es
que el retail abrir el abanico de posibilidades
(mayor gama) al mismo tiempo que también
pueden ayudar a subir la calidad (@ahora hecha
a gusto del consumidor).

En linea con los aumentos globales en gas-
to online, Statista informd que aproximadamen-
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MUNDO DIGITAL

El plano digital esta sacudiendo de lleno
la forma de entender el comercio para
todos los actores dentro del mundo del
retail. Esta ensefianza también deberia
acplicarse al vending

te 1.66 millones de personas en todo el mundo
compraron productos online en 2017. Las ven-
tas globales alcanzaron 2.003 millones de
euros, y se espera que casi se dupliquen para
el afio 2021. También, los resultados de nuestra
encuesta muestran que el 72% de los retailers
ha abierto sus propias tiendas online.

Segun el informe de Geoblink, esto demos-
trarfa que los retailers de todo el mundo entien-
den la importancia que tiene satisfacer las
necesidades de sus clientes tanto en el plano
digital como en el fisico, pero nuestro segundo
descubrimiento demuestra que tal vez no
todas las categorias son capaces de realizar
esta omnicanalidad tan bien como les gustaria.

Como curiosidad de estos datos, resulta que
los productos de alimentacion y supermercado

SOLUCIONES TECNOLOGICAS

Delivery

El mercado de la restauracion
en Espafa cerré 2018 con unas
ventas de 36.763 millones de
euros, lo que supone unincre-
mento del 2,1% respecto al afio
anterior. Se trata del cuarto cre-
cimiento anual consecutivo del
sector, aunque ligeramente mas
moderado que el registrado en
2017 (2,5%), seglin la empresa de
investigacion de mercados The
NPD Group.

Este avance, que implica una fac-
turacion adicional de 740 millones
de euros, “ha sido posible gracias
al buen comportamiento del mes
de diciembre, que contribuyd a
compensar el débil desempefio
de los trimestres centrales del
afio (primaveray verano)’, indica
Vicente Montesinos, director
ejecutivo de The NPD Group en
Espana.

La restauracion espafiola tam-
bién gand trafico de clientes el
ano pasado, al registrar 71 millo-
nes de visitas mas, hasta alcan-
zar los 7.450 millones de visitas al
cierre del ejercicio, un 1% mas que
en 2017.

Por su parte, el gasto medio por
comensal aumentd un 1,1%, hasta
los 4,93 euros por visita, el mismo
nivel al que se situaba en 2008,
antes de la crisis.

El canal QSR crece al 3%

Mas de la mitad de las ventas adi-
cionales del sector provino de los
restaurantes de servicio rapido
(QSR, por sus siglas eninglés),
compuesto por bares, cafeterias,
establecimientos de comida rapi-
day envio a domicilio. Este canal
también constituyd el principal
motor del trafico.
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EXPERIENCIA INMERSIVA

“Los puntos de venta fisicos en

retail ofrecen experiencias de marca
inmersivas: aguellas donde los clientes
pueden oler productos o interactuar con
los defensores de la marca”

son ni mas ni menos que el 21% de las compras
que se realizan online, es decir, que 1de cada 5
productos comprados online podria ser compe-
tencia del vending.

AUn con todo, Jasmine Glasheen, lider de
opinién del sector del retail, afirma que “los
puntos de venta fisicos en retail ofrecen expe-
riencias de marca inmersivas: aguellas donde
los clientes pueden oler productos e interac-
tuar con los defensores de la marca. No impor-
ta cdmo de generalizada sea la compra online,
la realidad es que los clientes todavia compran
mas en los establecimientos fisicos”.

Esto deja al vending en una posicién espe-
cialmente comprometida, ya que por un lado
no tiene la oferta que sf puede encontrarse al
realizar una compra online o a través de un
servicio de delivery, pero es que tampoco se
presta demasiado a dejar que el usuario pueda
percibir el producto antes de realizar la compra.

Por suerte, los nuevos modelos de negocio
centrados en el Office Coffee Service y los
Micromarkets ya suponen un inmenso avance
y que abren un sinfin de posibilidades a todos
los empresarios que estén interesados en

seguir apostando por la distribucién automati-
ca pero orientada hacia ese consumidor 2.0.

Y es que tanto OCS como Micromarkets se
basan en sistemas abiertos al usuario, donde
prima el autoservicio aunque desde la expe-
riencia de que el consumidor puede ver, tocar y
sentir el producto antes de decidir si quiere
adquirirlo o no. Por su parte, los nuevos forma-
tos de distribucion automatica (basados en
taquillas inteligentes o puntos de entrega den-
tro de la distribucién automatica) también pue-
den apostar por el delivery como una forma de
sumar nuevas lineas de negocio. En este caso
serfa el usuario quien decidirfa y podria progra-
mar qué dias se van a realizar las entregas y
gué tipo de productos va a encontrarse en ese
“mend a la carta”.

De un modo u otro, todo apunta a que
seguin avancen las compras online, también
empezaran a colonizar las oficinas, y aqui el
margen de actuaciéon para los empresarios del
sector es bastante claro: o se crean alianzas
con los nuevos actores del mercado, 0 se evo-
luciona hacia modelos de negocio que realmen-
te satisfagan las necesidades del consumidor.
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Smartphone

Elincremento del trafico moévil y
el peso de los metabuscadores,
lairrupcién de las bUsquedas
porvoz Y laimportancia de dar
respuesta a un usuario siempre
conectado son los principales
retos de la industria hotelera
para 2019.

Para estudiar este hecho, la com-
pafila AMOROUSE ha definido

el movil como el “dispositivo on
the go” y ha destacado que solo
1de cada 4 usuarios continla su
reserva con una marca que tiene
un sitio mévil o app lenta y que
mas del 50% de los viajeros tie-
nen una percepcion negativa de
una marca si el sitio mévil o la app
son lentas.

En esta linea, Rebeca Gonzalez,
Managing Director de Roiback,
ha explicado que el canal moévil
es uno de los mayores retos a los
que se enfrentan los hoteles: “El
trafico mévil ha crecido exponen-
cialmente en los Ultimos afios,
llegando a alcanzar mas del 50%
del total del trafico de la web ofi-
cial de los hoteles. EI 30% de las
reservas totales de Roiback se
producen a través del canal moévil
CON UNOoS crecimientos anuales
espectaculares afio tras afoy

la tendencia es claramente al
alza durante los préximos afios.
Aquellos hoteles que no dispon-
gan de una solucién mévil optima
veran sus ventas y su rentabili-
dad impactadas negativamente
este afno”.

Para dar respuesta a las deman-
das del mercado, Roiback ha
presentado en el evento su
producto Mobilis Pro, uno de los
productos mas punteros del sec-
tor y 100% disefado para el canal
maovil.
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.Y sobre como se
transforma el comercio

Hasta aqui hemos observado cémo la
distribucién automéatica se esté adaptan-
do a las nuevas formas de consumo.
éPero qué esté haciendo el comercio de
toda la vida para dar cobertura a esta
demanda?

El dispensing, las maquinas de cobro auto-
matico, la omnipresencia de fuentes de agua,
el uso de sistemas tecnolégicos integrados
para la explotacion del negocio y el despunte
de las superautomaticas no son sino algunos
de los sintomas que ya evidencian algo que de
aqui a pocos afios sera ineludible: la automati-
zacion del retail y el canal Horeca es inevitable.

Para entender qué esta sucediendo con el
retail, en primer lugar nos deberemos de trasla-
dar al continente asiatico. Anteriormente en
Hostelvending analizamos cémo el mercado
japonés del vending se encontraba en un lige-
ro declive tras el auge expansivo de las tiendas
de conveniencia. Lo sucedido es sencillo: des-
pués de varios afios, estos comercios habrian
ido ampliando el horario hasta desbancar tanto
en disponibilidad como en gama de productos
al resto de canales.

En el mejor momento de Japdn habia 1
maquina de vending por cada 23 habitantes,
en tanto que en Europa, un mercado aln en
expansion para el vending, habria 1 maquina de
vending por cada 185. A dia de hoy, esta cifra
ha caldo a 1 maquina por cada 27 habitantes,
seguin los datos de la Asociacién de Fabrican-
tes de Sistemas de Vending de Japon.

No obstante, esta “caida” es meramente
virtual. No es que el vending esté desapare-
ciendo, sino que se esté transformando y
empieza a escapar de las estadisticas: se des-
ploma el tabaco y el alcohol, las latas RTD
dejan de ser tendencia, vy el coffee-on-the-go
desbanca a las clasicas expendedoras.

Por comentar un ejemplo, las cadenas de
tiendas de conveniencia introdujeron en 2011
las maquinas de café filtrado. Por 100 yenes los
clientes pueden disfrutar de un café recién
hecho por un precio menor que el de una lata
de café, asestando asi un duro golpe a las
expendedoras.

Pero como dice el refranero popular, “quien
golpea primero, golpea dos veces”, y ante la
inaccién del vending a este primer asalto, el
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MERCADOS

En una guerra tecnolégica donde
nadie sabe qué va a suceder
mafiana, los que sobrevivirdn no
seran nimucho menos los mas
“grandes”, sino los que dentro

de este contexto se anden mas
rapidos.

El distribuidor de maguinas de
Bianchi, AEV (Agrupacién de
Empresas Vending), ya tiene
preparado su aterrizaje en China
para enfrentarse a este contex-
to: “Estar presentes fisicamente
en China es importante para
tener relaciones duraderas en el
tiempo, explorar nuevas posibili-
dades de expansion y consolidar
las partnership con las empresas
locales a largo plazo que a dis-
tancia serfa imposible de tener”,
aseguran desde la compafiia,
que hace unos meses abrid sus
propias oficinas en el continente.
Eso si, desde el distribuidor espa-
fiol, estan convencido de que las
peculiaridades del mercado asia-
tico no son las mismas que las del
europeo.

Sin embargo, mas alla del pro-
ducto, China también se revela
con nuevas complicaciones en
cuanto ala compatibilidad de
sistemas: “Tenemos claro que es
alli donde tenemos que enfocar
nuestros esfuerzos, es decir, en
la parte software para crear una
nueva y mejor forma de experien-
cia y de comunicacion entre las
personasy las maguinas. A nivel
hardware estamos trabajando
para adaptar nuestros sistemas
de pago a los sistemas asiaticos
que utilizan protocolos de comu-
nicacion distintos y que muchas
veces no son compatibles con los
nuestros”, concluye AEV.
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retail o comercio tradicional amenaza con dar
un nuevo golpe no compitiendo contra la distri-
bucién automatica, sino transformandose en
distribuciéon automatica.

Ante una poblacién que no deja de concen-
trarse en las grandes ciudades y habitos de
€coNsuUMo que poco a poco fluctlian hacia lo
“inmediata”, las tiendas de conveniencia ya no
se conforman con estar abiertas 24 horas, sino
que han decidido que todo el proceso de venta
sea automatico.

Segun los orgnanizadores de la feria Ven-
ding Retail & Unattended Vending Industry
EXpo, esta situacion puede explicarse por otras
dos razones fundamentales: en primer lugar,
existe una escasez constante de trabajadores
(la tasa de paro esté en el 2.5% e fecha de
2018); en segundo lugar, los costes laborales
son excesivamente altos para lo que es este
punto de venta.

Entre la ausencia de trabajadores, el alto
coste de los mismos, y la creciente demanda
de un consumo automatico, el retail lo ha visto

claro: hay que automatizar las tiendas. La Ulti-
ma barrera a superar vendra de la mano del
gobierno del pais, que deberé decidir en qué
direccién hay que trabajar.

Para el afio 2025, todas las tiendas de con-
veniencia pasaran a tener un sistema de venta
automatica a través de un kiosko o una caja
registradora que no necesite a un humano
detras. Esta se trata de una de las medidas
gue ha propuesto el gobierno, que también
pretende simplificar el retail en todos los
aspectos.

El objetivo de esta medida no es otro que el
de desplazar a toda esta mano de obra hacia
otros segmentos de la economia que sf pue-
dan necesitar el factor humano, dejando, por
tanto, el retail en manos de las maquinas.

A la cabeza de este inmenso mercado asia-
tico podemos encontrar firmas que acabaran
convergiendo en el Retail & Unattended Ven-
ding Industry Expo, que se celebrara entre el
25y 27 de febrero de este ano y donde queda-
ran a la vista todas estas tendencias.
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Kioscos automaticos: la clave para
|3 automatizacion del retall
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La convergencia entre el vending y el
retail se hace inevitable. ¢Pero cuéles son
los puntos de confluencia que actualmen-
te existen en el mercado y en qué momen-
to exacto se va a provocar la colision en
Espafia?

Si en algin momento de la historia surgid
un nexo entre el vending tradicional y el retail
fue, sin duda, en el nacimiento de las maquinas
de cobro automatico. Asf, aunque inicialmente
este tipo de maquinas Unicamente vendrian a
remplazar al personal de caja y agilizaria el
comercio, realmente estan despuntando como
un servicio mucho mas completo y versatil de
lo que fuera en su origen.

De hecho, cada vez més, podemos ver
como estas maquinas pasan no solo a ser un
complemento de la restauracion y el comercio
tradicional, sino que pueden llegar incluso a
convertirse en el gje central del modelo de
negocio que se articula en torno a los micro-
markets y el que ya se conoce como unatten-
ded retail.

C

Terminales como las que ofrecen Siteco,
T-Cobro, Paymaster o Partner no son sino algu-
nos de los pocos ejemplos de cémo este tipo
de maquinas se han ido volviendo més sofisti-
cados con el tiempo hasta el punto, incluso, de
mejorar el servicio que puede ofrecer una per-
sona fisica a la hora de atender al personal.

Entre las principales innovaciones que
podemos ver de las maquinas de cobro auto-
méatico de ahora con respecto a lo que habia
hace unos afios, destaca la mejora estética, el
fuerte componente visual y, finalmente, la rapi-
dez con la que pueden llegar a operar las dis-
tintas terminales:

“Hay diversas tendencias, pero cada vez
estan proliferando mas los cajones de cobro
semi atendidos. Se tiende a realizar una ges-
tién del cobro efectivo muy precisa, tratando
de realizar cuadres perfectos, cero fugas y rapi-
dez en el proceso”, afirma Javier Cerro, desde
el departamento de desarrollo de Software de
Siteco.

Otros fabricantes como Secur Cash, sin

embargo se orientan mas a la parte estética
de las nuevas maquinas: “Sobre todo pode-
mos ver grandes cambios en la pantalla, ya
gue ahora son mucho mas rapidas y faciles
de utilizar para el usuario”.

Sin embargo no todo es la precisiény la
parte visual, sino que también se estan
observando fuertes mejoras a nivel de ges-
tién del negocio para el empresario. “La digit-
laizacion es lo primero. Antes era analdgico y
ahora es digital. Y los componentes de ahora
son mas fiables incluso a un precio inferior”,
aseguran desde T-Cobro, empresa partner
del Banco Santander.

Desde el punto de vista del empresario
esto un valor seguro, ya que de nuevo tene-
mOoSs que ser conscientes de que estamos en
una sociedad de la informacion: “Contar en
tiempo real con los datos de los cobros y que
estos cuadren es critico para el negocio. Las
ventas estan al dia, las fugas desaparecen, la
no manipulacién del dinero aumenta la higie-
ney los empleados estan contentos porque
no se responsabilizan de un cuadre final que
en ocasiones da quebraderos de cabezay
consume un tiempo que crispa”, puntualiza
Siteco.

ORIENTADOS AL CONSUMIDOR FINAL
FINAL

Independientemente de como se estén
viviendo los nuevos terminales de cobro auto-
matico, existe un maximo comuin denominador
para todos: 0s nuevos kioscos se estan orien-
tados cada vez con més fuerza al nuevo perfil
del consumidor.

“El consumidor final tiene un nuevo perfil
mas y mas tecnoldgico. Atras quedan los servi-
cios atendidos para apostar por un servicio
rapido y eficaz. Las aplicaciones de venta son
mas sencillas de usar, dado que los moviles
son dispositivos que han alfabetizado tecnolé-
gicamente a la poblacién.

El consumidor final tiende a la autonomia,
siendo el proceso de pago parte Ultima de un
intercambio de valor. El abono es algo rapido,
sencillo y necesario para obtener aguello por lo
gue pagas, pero nada mas que eso. Hay que
facilitarlo y llegar al usuario de diversas mane-
ras: cash, tarjeta, movil, criptomoneda”, afirman
desde Siteco.
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De hecho, una de las principales bazas y
distintivos que se estan viendo entre las nue-
vas maquinas de cobro automatico es su capa-
cidad para incluir pagos no solo cashless, sino
incluso métodos de pago contactless que pue-
dan saltar de las tarjetas a las aplicaciones de
pago bancario que ya han desarrollado las
principales entidades financieras.

Por el contrario, y aunque la mayor parte de
los terminales puede estar perfectamente inte-
grado en la red, alin son muy pocos los fabri-
cantes que estan contemplando la inclusion de
otras formas de pago, como pueden los basa-
dos en APP de tipo monedero.

BUSCANDO NUEVOS ESPACIOS

Otro de los puntos clave para entender la
nueva oleada de kioscos automaticos es su
capacidad para estar en todas partes. ¢Pero
de verdad se ha abierto el espectro de posibili-
dades o es solo algo ficticio?

Empresas como T-Cobro ya estan siendo
unos visionarios y se han orientado a espacios
como pueden ser catering, cafeterias de uni-
versidades o todo tipo de establecimientos del
canal Horeca, mientras que Siteco asegura que
los nuevos modelos semiatendidos permiten
llevar la gestién del cobro a practicametne
cualquier negocio: “Son faciimente encastra-
bles, y no hay motivo para no tener uno. Susti-
tuyen principalmente a la caja registradora de
siempre, aportando grandes ventajas frente a
estas, y si bien es cierto que hay que amoldar
los espacios, un conjunto de TPV mas una
maquina semi atendida, practicamente ocupan
el mismo espacio que la vieja caja. En el merca-
do existen distintos modelos, sélo se trata de
optar por el que mejor se adapte a nivel de
funcionalidad, velocidad, precio y estética”.

En este sentido, la ubicuidad absoluta de
los kioscos no deja de ser una ventaja para
practicamente cualquier rcomercio. Seguin

PUNTO DE VENTA

“Tras un auge de las compras online
los Ultimos afos, la percepcion es
que el establecimiento como tal esta
recuperando importancia para dar la
sensacion de atencion y presencia”
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declara Josep Hidalga, sales manager de VNE,
el autoservicio permite “aligerar la parte opera-
tiva. Esto permite que el personal del estableci-
miento se dedique a la produccién y no a acti-
vidades que no produzcan nada para la empre-
sa’.

MIRANDO AL FUTURO

¢Son o no son los kioscos automaticos el
futuro del retail? No cabe duda de que hay
incognitas en el aire sobre las experiencias del
usuario final, los multiples canales de compra/
venta, la explotacion de los datos, la localiza-
cién geografica de los establecimientos o las
tendencias de compra en base a perfil tecnoléd-
gico, zona horaria, edad, etc, {pero qué hay
detras de todo esto?

“Tras un auge de las compras on-line estos
afios atras, la percepcion es que el estableci-
miento como tal esta recuperando importancia
para dar sensacion de atencién y presencia al
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cliente final. Cercania”, afirman desde Siteco.
Asli, desde este punto de vista, y manteniendo
siempre la orientacion al cliente, la experiencia
de usuario seréa sin duda un factor decisivo.

Como se sienta en el establecimiento, qué
le aportara el producto final, cémo sera la aten-
cién post-venta, cual es el factor motivacional
que haga decisiva la compra de nuestra oferta
frente a las de la competencia. En esta apues-
ta por la adaptacion, los procesos de pago son
fundamentales, desde la experiencia en si, y
desde la integracién en los sistemas de infor-
macién empresariales para poder analizar el
dato del que se dispone.

Y con estos datos, realizar proyecciones de
futuro sin duda puede ser mas facil: “El futuro
pasa por la integracion completa del proceso
de cobro en la cadena de valor de la empresa.
Los sistemas de gestion de cobro necesaria-
mente alimentaran los sistemas de informacion
empresarial o de negocio y seran fuente de
conocimiento y de anélisis de tendencias”,
recuerda Javier Cerro.

Es de este modo como el usuario final valo-
ra un proceso de pago rapido y eficaz, y el
empresario tiene que ser consciente de cuél es
su perfil de consumidor final: “Los datos de
venta son criticos y el cuadre del efectivo cru-
cial. Nuevas formas de pago, estéticas atracti-
vas, velocidad, criptomonedas, adaptacion al
usuario final, generacién de confianza y analiti-
ca de datos son aspectos cruciales que hay
que tener en cuenta”.

INTERCONEXION DE SISTEMAS

Y finalmente llegamos al punto de
inflexion.... Los kioskos de cobro son el soporte
ideal y pueden ser el punto de partida para
dejar de lado la mano de obra humanay dar el
salto a la maquina como forma de atencion al
cliente, ¢pero quién esta realmente detras de
todo este hardware y por qué podemos decir
gue la automatizacion es real? La respuesta
esta en el software.

Efectivamente, el concepto de estos mode-
los de negocio emergentes se sustenta sobre
las bases que ofrecen la interconexion de
maquinas, la telemetria incrustada, los medios
de pago mévil y el big data como forma de
exploracion de toda esa informacién que nos
habla de como esta siendo la interaccién con el
usuario final.

De este modo, y a través de las nuevas
plataformas digitales, conseguir informacién
del cliente es tan sencillo como escoger la tec-
nologia adecuada y implementarla en los luga-
res adecuados. ¢El resultado? 100% unatten-
ded retail.
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Newis y HI!

Evoca Group presenta Hil, el
nuevo sistema de pago sin efec-
tivo de Newis que integra la tec-
nologia Bluetooth e IrDA ofrece el
maximo en términos de versatili-
dady seguridad.

De este modo, Hil esta disefiado
para uso tradicional con la llave,
ademas de con tarjetay tag, aun-
que también abre la posibilidad
de usar el sistema Gold como
forma de pago de proximidad,
que funciona con todo tipo de
tarjetas y tags Mifare.

Asimismo, las versiones Gold

y Platinum pueden comuni-
carse con los smartphones via
Bluetooth. Todos los modelos de
la gama Hil estdn basados enla
tecnologia Mifare, flexible y de
confianza (13.56MHz radiofre-
cuencia), permitiendo compartir
una tarjeta o tag Mifare a través
de las distintas aplicaciones
como vending, accesos de con-
trol, personal en un restaurante,
parking o incluso fotocopiadoras.

Innovador

Hil esta disefiado para satisfa-
cer las demandas especificas
de cada localizacion, aportando
total flexibilidad eficiencia y con-
fort. El sistema de pago de llave
cuenta con un nuevo nivel de
seguridad proporcionando una
mayor proteccién contra la pira-
teria.

Ademas, el sistema de pago de
proximidad cuenta con tecnolo-
gia Mifare DES Fire para tarjetas
que ademas garantizan una
mayor seguridad. También se
puede utilizar para gestionar mul-
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L0s medios de pago transforman

la economia al completo

Los medios de pago siempre han sido un
motor de transformacién para el vending y la
distribucién automatica, ¢pero y si en un futuro
inmediato estuviesen llamados a transformar la
economia al completo? Seglin muestra a tra-
vés de un informe Minsait, una de las consulto-
rflas de Indra, parece ser que los sistemas de
pago estan llamados a liderar la economia
basada en el dato.

“Aunque todo negocio esta llamado a con-
vertirse en una Data Driven Company (DDC), el
de los pagos ha sido pionero en adoptar un
enfoque basado en datos, ya sea por cumpli-
miento normativo, por impulso innovador o por
competencia del mercado”, afirman desde Min-
sait.

Las compafiias basadas en el Data Driven
Son empresas que, Como Su propio nombre
indica, estan basadas en el andlisis, estudio y
utilizacién de los datos para hacer proyeccio-
nes y conseguir objetivos. Sin embargo, a dife-
rencia de otras empresas que utilizan los datos
para aspectos puntuales o metras concretas,
en las Data Driven Companies la mediciéon de
datos es algo intrinseco en la cultura empresa-
rial y se extiende a toda su estructura para que
los beneficios puedan extrapolarse a todas las
aras.

Por supuesto, las Data Driven apuestan por
la Ultima tecnologia de analisis y medicion. De
esta forma son capaces de optimizar sus recur-
s0s, detectar tendencias de mercado y tomar
decisiones de forma mucho mas rapida que
una empresa tradicional. Es comUn en estas
empresas plantearse las decisiones como si
fueran problemas cientificos que deben ser
resueltos con la ayuda de los datos. Estas
compafiias no se limitan a seguir las tenden-
cias, las crean.

El caso més evidente de Data Driven Com-
pany en Espafa para el sector del vending,
OCS y micromarkets, puede ser Orain, una
empresa que desde su origen trabaja dia a dia
para que todos sus clientes dispongan de este
tipo de herramientas.

Asl, gracias a empresas como Orain, el ope-
rador puede acceder a informacién valiosa
(hasta ahora desconocida) para hacer crecer su
negocio, ya que al facilitar la interaccién entre
la persona y la maquina, se genera un inter-
cambio de informacién del que es posible reci-

(QUEES?

El Data Driven es la capacidad de las
empresas para tomar decisiones basadas
en la obtencion de datos y en el blig data

bir feedback, planificar campafias de marketing,
promociones e infinidad de nuevas oportunida-
des de intercambio directo con cada usuario.

TENDENCIAS EN LOS MEDIOS DE PAGO

Asimismo, el informe de Minsait sefiala dos
lineas de soluciones de distinta naturaleza que
marcaran 2019. Por un lado, un grupo capita-
neado por el resurgir de los cédigos QR el
cash-back (el retirar dinero en un punto de ven-
ta, como ING en los supermercados Dia o las
gasolineras).

Pero por otro lado, también surgen un con-
junto de iniciativas en torno a las billeteras
digitales, pagos inmediatos, dinero electrénico
y pilotos sobre identidad digital basados en
Blockchain (es decir, sin intermediarios banca-
ros).

Estas tendencias aportan informacién de

valor -base de la economia digital-, que contri-
buird a impulsar la transicion hacia la economia
del dato, un modelo de negocio que se basa en
la exploracién y explotacién de las estructuras
de datos existentes (tradicionales y nuevas) a
través de tecnologfas disruptivas, como Big
Data o Data Science, para identificar nuevas
oportunidades de generacién de valor, produc-
tos y servicios, seguin destaca Minsait, la com-
pafila que agrupa los negocios de consultoria
en transformacion digital y de tecnologias de la
informacién dentro de Indra.

LAS TARJETAS EN EL PUNTO DE VENTA

Como veniamos documentando en Hostel-
vending a lo largo del Ultimo afio, se mantiene
en Espafia la tendencia que intensifica el uso
de las tarjetas como medio de pago directo en
el punto de venta (POS) frente a la retirada en
cajeros automaticos (ATM), aunque a ritmo muy
lento.

En conjunto, el niimero de operaciones de
pago realizadas en Espafa con tarjetas espa-
fiolas en los POS (sin poder distinguir por la
informacién publica, entre las modalidades de
débito y crédito) aumento considerablemente
en 2017 (12,6%), una tasa de crecimiento supe-
rior y muy alejada de su equivalente de uso en
ATM, que descendid un 0,7%.
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Estos datos evidencian una clara realidad
para el vending: el no tener un lector de tarje-
tas de crédito no solo es una forma de perder
dinero, sino que ademas es una sentencia de
muerte a la expendedora que amenaza con
dejarla obsoleta en cualquier momento.

También crece el valor de las operaciones
en POS, que se incrementd un 8,7% en 2017,
representando el 11,9% del PIB. Con todo, el uso
del pargue de POS en Espafia sigue aln infrau-
tilizado, en comparaciéon a paises cercanos
como Portugal, cuyos comercios reciben de
media el doble de operaciones diarias que en
Espanfa, y por casi un 150% de su valor.

Ademés, el valor de las operaciones de
pago con tarjeta en POS ya supera de forma
sistematica el valor de la retirada con tarjeta en
ATM, registrando una ratio de 1,1, lo que mantie-
ne esta tendencia por segundo afno consecuti-
VO.

OTRAS TENDENCIAS DE MEDIOS DE

PAGO 2018

Minsait también demuestra las lineas futu-
ras del mercado y la evolucion en cifras de la
serie histérica. El estudio muestra que, en el
ambito de los medios de pago, la innovacién
impulsada por los nuevos agentes de la indus-
tria y la regulaciéon han motivado a los PSP
(Payment Service Provider) tradicionales a
constituirse en nuevas propuestas de valor
para los clientes. Si bien en algunos casos
estan comenzando a definir el perimetro de los
datos que atesoran, en otros ya se encuentran
muy avanzados en innovaciones cercanas al
concepto Open Banking.

Asimismo, se confirma el “renacimiento” de
los cédigos QR, que, segun sefialan los exper-
tos, ya estan siendo utilizados de manera
masiva en muchos paises debido a que resuel-
ve carencias de infraestructura y conectividad.
Su aceptacion es muy significativa en merca-
dos que presentan una creciente presencia del
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dinero electrénico e, incluso, algunas grandes
superficies estan estudiando su implementa-
cién en Espafia.

LLos cambios regulatorios llevados a cabo el
pasado afio 2018 impulsaran en 2019 la irrup-
cién de nuevos actores y el desarrollo de inno-
vadores modelos de negocio en el ambito
digital para crear valor a partir de los datos,
seguin revela el Informe de Minsait. Es el caso
de la aplicacion de la nueva Directiva de Servi-
cios de Pago o PSD2 en Espafia, que facilitara
la apertura de sistemas nacionales de pago a
proveedores terceros.

El futuro de los medios de pago también
viene condicionado por la implantacion de nue-
vas modalidades de bancos digitales en Espa-
fia. El informe destaca que se esta intensifican-
do la asociacién de entidades bancarias con
Fintech especializadas en la provision de finan-
ciacion al consumo, asi como con gigantes pro-
cedentes del mercado asiatico.

Las maquinas de autoservicio, presentes en Mobile
World Congress de la mano de Orain

El pasado jueves 28 de febrero finalizé el
Mobile World Congress 2019, que nuevamente
tuvo lugar en la ciudad de Barcelona. Un afio
mas, y como no podia ser de otra forma, el
evento internacional mas esperado del &ambito
tecnoldgico no ha dejado a nadie indiferente.

Orain, la empresa que trabaja para conectar
personas con maqguinas de autoservicio y
mejorar su experiencia de compra, ha estado
presente en la feria con un stand propio. La
startup, situada dentro de la feria en la zona
reservada para empresas de la Generalitat de
Catalunya, disponia en su stand de una nevera
inteligente y una maquina de café de Lavazza,
con el fin de poder mostrar a todos aquellos
asistentes el funcionamiento de su plataforma,
y ofrecerles la posibilidad de probarlo en prime-
ra persona. Un proceso tan sencillo como des-
cargar la app Orain, conectarse a la maquina
deseada y adquirir el producto con el movil.
Segun informan desde Orain, durante los cua-
tro dias en los que tuvo lugar el evento, mas de
400 personas se descargaron la app para pro-
bar cémo funciona el sistema.

El dispositivo Orain, que es compatible e
instalable en cualguier maquina de autoservi-
Cio, permite mejorar la experiencia de compra
de los usuarios haciendo que ésta sea mas
rapida, sencilla y segura. Ademas, los usuarios
que disponen de la app, cuentan con descuen-
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orair

tos y promociones Unicas y la posibilidad de
notificar cualquier tipo de incidencia o error que
se haya podido producir en la maquina a través
de un chat con inteligencia artificial.

Durante el congreso, docenas de gerentes
de grandes empresas tuvieron la posibilidad de
descubrir un sistema que mejora la satisfaccion
de sus empleados y digitaliza la gestion de las
maquinas. La empresa catalana afirma que
partir de su presencia en el evento, ha conse-
guido ganar visibilidad en medios de comunica-
cién internacionales, a través de los cuales han
podido mostrar su parte mas innovadora y dar

a conocer las destacables ventajas de su app
a cientos de personas de mas de 30 nacionali-
dades distintas. Un afio mas, el Mobile World
Congress cierra sus puertas sin haber defrau-
dado a nadie. Después de una intensa semana
de meetings, entrevistas, emociones y mucha
dedicacién, la startup Orain, recoge su stand
para volver a sus oficinas y seguir trabajando
con mas ganas que nunca. Agradecidos por
todo el aprendizaje, feedback y el interés perci-
bido por parte de participantes y visitantes del
evento, esperan poder asistir y participar nue-
vamente en futuras ediciones del congreso.
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BEGONA PANCORBO, RESPONSABLE DE NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO DE BANCO SANTANDER

‘Buscamos partners que estéen en
[as nuevas soluciones de pago’

LOS MEDIOS DE PAGO MOVIL
NO SOLO SON UNA TENDENCIA
DENTRO DEL MERCADO, SINO
QUE POCO A POCO ESTAN
ATRAYENDO LA ATENCION

DE TODO TIPO DE ACTORES
DENTRO DEL MERCADO. BEGONA
PANCORBO, DESDE EL BANCO
SANTANDER, NOS COMENTA
ALGUNAS DE LAS CLAVES QUE
HAY QUE TENER EN CUENTA
DENTRO DE ESTE CAMBIO DE
PARADIGMA DEL RETAIL

¢Cudl es la apuesta de Santander en
lo que se refiere a sistemas de pago?

Nosotros tenemos una compafiia que es
Santander Espafia Merchant Services en la
que nos dedicamos Unica y exclusivamente a la
explotacién de los servicios de medios de pago.
Todo tipo de datafonos tanto en entornos fisi-
cos como online, y en comercios que pueden
ser o atendidos o0 no atendido. Somos una
empresa especializada, lo que nos permite
desarrollar soluciones ad hoc para nuestros
clientes.

éCudles son las Ultimas innovaciones
del mercado en lo que se refiere a las ter-
minales?

No es solo lo que se vende en las oficinas,
que son TPVs normales. Tu vas y te llevas tu
datafono de toda la vida. Desde el equipo de
innovacion lo que estamos trabajando en rede-
finir la experiencia de pago. Queremos que se
estandarice un pago transparente y, sobre
todo, que cuando el cliente tenga queir a
pagar no sea una experiencia dolorosa: cuanto
menos sufra, mejor para todo.

Y eso... écomo lo vais a conseguir?

Nosotros no Nos vamos a meter a crear
maquinas de vending, no es nuestro modelo
de negocio. Para ello buscamos alianzas con
otras empresas del sector, pero qué partners
nos buscamos? Pues todos aquellos que estén
en torno a estas nuevas soluciones de pago.
Nosotros seguimos distribuyendo los datafo-
nos, pero son datafonos mas evolucionados de
lo que tenfamos hasta ahora.

¢Y si hablamos de unattended retail?

En términos de entornos no atendidos
nosotros tenemos una solucion disponible en
el mercado que lo que te cubre es todo lo que
es la gestiéon de la maquina. Va con un datafo-
no-tpv No atendido, como el que tiene
T-COBRO, y que se adapta al entorno, por lo
gue es apto para practicamente cualquier
negocio. Pero no solo estamos trabajando sis-
temas de pago, sino gque ademas estamos con
distintos sistemas de telemetria. Nuestro siste-
ma de telemetria es bastante avanzado y nos
permite controlar desde la temperatura de la
maquina, las caidas de tension, gestionar pro-
mociones...

¢A quién se dirige todo este tipo de
soluciones?

Esta es la propuesta con la que nos hemos
lanzado al mercado. Ya hay grandes operado-
res que estan trabajando con nuestros TPVs,
pero esta a disposicion de cualquier otro explo-
tador de maquinas. Con estas soluciones es
con lo que estamos trabajando en nuevos
modelos de negocio. Con T-COBRO, por ejem-
plo, tenemos un kiosco no atendido. Es una
pantalla tactil con un catalogo de productos y
nosotros lo que hacemos es incorporarnos en
la parte del pago. Esa solucion de telemetria se
queda muy grande para el uso que se le da,
porque es un producto mas digitalizado, pero
la solucion es la misma.

También se estéa exigiendo mucho a
los nuevos medios de pago que incluyan
métricas y analisis de datos, écémo lle-
vais esta parte?

Toda la parte de consumo, datos y tal es la
misma. El big data esta igualmente disponible.
Lo que no sacamos provecho es la parte de
gestion de producto, porgue no hay producto
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como tal en los kioscos (cuando se trata de
algo virtual).

¢Habéis detectado algin problema
para implementar estas soluciones en el
mercado?

Hay que tener en cuenta que los terminales
son de Ultima generacion, cumplen toda la nor-
mativa de medios de pago. Ademas, se ponen
a disposicién del cliente en modalidad renting,
por 1o que pagan una cuota mensual pero
nosotros nos encargamos de todo lo que es el
mantenimiento y la evolucién de esos TPVs. Es
decir, si se produce un cambio en la normativa
de medios de pago, nosotros nos encargaria-
mos de sustituirlo.

Pero sigue siendo un gasto importan-
te...

La principal barrera cuando tU hablas con
los explotadores de maquinas de vending es el
coste. Porgue nosotros lo que tenemos es un
sistema transaccional que o que hace es
encarecer el producto... Y claro, cuando esta-
mos hablando de productos de bajo importe
como puede ser en las expendedoras enton-
ces el margen de beneficios se reduce y nues-
tro modelo de negocio choca con el de ellos.
Estos nuevos modelos, como es una tecnolo-
gla puntera, tiene terminales con un coste aln
mayor, pero de alta seguridad. Y lo gque nos
hemos encontrado es que aun los fabricantes
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ENTORNOS CERRADOS

Como veniamos reportando, las APP de
tipo monedero son ideales para entornos
cautivos, mientras gue los pagos TPV
son mas inmediatos para entornos
abiertos

de maquinas no se han abierto a implantarlo a
pesar de todas las ventajas que tiene, por eso
es gue estamos trabajando en pasar este
pago al cliente.

¢Veis diferencias entre los entornos
abiertos y cerrados a la hora de hablar
de distintos medios de pago?

Cuando tU vas a una maquina en un entor-
no abierto, como un aeropuerto, cualquier
cliente puede pasar por ahi. Entonces la usabi-
lidad en este sentido es mas incomoda que
pasar el movil con el TPV, que es una transac-
cién inmediata. Cuando pasas la transacciona-
lidad al movil del usuario tiene que tener la
maquina con un cédigo de identificacion (el
que sea, como QR, ultrasonido, bluetooth...),
entonces decides pagar en la maquina, pero
ahora tienes que identificarte como un usuario
gue hasta el momento era anénimo. A partir
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de ahilo que se abre es una pantalla de pago
para decir en qué maquina vending vas a
pagar y un menu para informarte de que se
van a guardar tus datos para pagar en esa
maquina. Ahora, en el movil tienes que introdu-
cir tus datos de tarjeta. Todo este proceso no
es muy comodo. ¢Qué pasa? Que esto solo
sucede en un comercio en concreto, de ahi que
los entornos abiertos como la calle, estaciones,
son usuarios anénimos... asf que o bien el clien-
te tiene que meter sus datos manualmente en
cada una de las transacciones, 0 se meten
intermediarios como Google Pay, Apple o
Paypal, que serfa mucho méas cémodo.

Pero en los entornos cerrados es dis-
tinto, éno?

Cuando trabajas en un entorno cerrado,
€omo una universidad, un colectivo o una
empresa, es diferente porque cuando haces
esa llamada, ya gue lo que haces es despertar
esa aplicacion propietaria de la universidad, de
la empresa... y ahi te permite compaginar los
datos de la tarjeta, por lo que se puede ejecu-
tar mas faciimente a través de esa aplicacion.

¢Veis que el desarrollo de los medios
de pago moévil se ha convertido en una
carrera?

No es una carrera, es algo complementario.
Al final lo que tienes por detras siempre es una
entidad financiera, ya que los medios d epago
no pueden operar de por si, asi que aunque
trbajes con Apple Pay, tienes una tarjeta
detras. A nosotros lo gue nos ayuda es a que
los clientes paguen mas. Digamos gue son faci-
litadores de pago.

Ultimamente se escucha hablar mucho
de criptomonedas y tecnologia block-
chain, écoémo os veis ante este escena-
rio?

Es importante distinguir entre la tecnologia
blockchain y las criptomonedas. Nosotros tene-
mos implementadas soluciones en blockchain y
creemos en ellas. Ahora, las criptomonedas
mientras No sean una moneda regulada tene-
mos una responsabilidad y no podemos ofre-
cer este tipo de servicios sin garantia.

¢Estais desarrollando algo en materia
de micromarkets o supermercados auto-
maticos?

Estamos desarrollando alglin proyecto pilo-
to y en negocios no atendidos utilizando los
kioscos automaticos, aunque el grueso de
establecimientos no atendidos o semiatendi-
dos sigue siendo el canal horeca.
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LA TERCERA EDICION DE HIP
- HORECA PROFESSIONAL
EXPO (HIP2019), CERRO SUS
PUERTAS SUPERANDO

CON EXITO TODAS

LAS EXPECTATIVAS.

UN TOTAL DE 25.314
EMPRESARIOS, DIRECTIVOS
Y PROFESIONALES DEL
SECTOR HORECA JUNTO
AMAS DE 400 FIRMAS
EXPOSITORAS SE DIERON
CITAEN IFEMA PARA
CONOCER LOS NUEVOS
PARADIGMAS DE NEGOCIO
QUE LA ERA DIGITAL ESTA
INSTAURANDO EN EL
SECTOR DE LA HOSTELERIA
Y LA RESTAURACION,

ASi COMO LAS ULTIMAS
INNOVACIONES ENTORNO

A ALIMENTACION Y
BEBIDAS, MAQUINARIA

Y EQUIPOS DE ALTO
RENDIMIENTO, MENAJE,
INTERIORISMO, TECNOLOGIA
O FRANQUICIAS PARA EL
SECTOR.

2019

MARCAS DE RESTAURACION

Www.marcasderestauracion.es

Resumen de HIP

El canal HoReCa despunta hacia

la automatizacion

Empresas como Unilever Food Solu-
tions, Campofrio, Coca-Cola, Booking.com,
Banco Santander, Makro, El Tenedor, Euro-
pastry, Calidad Pascual, Grohe, Diageo,
Fagor, Grossfilex, Heineken, llunion, Oms y
Vifas o Samsung destacaron el nivel del
perfil del visitante, mayoritariamente pro-
pietarios y directivos con poder de deci-
sién, lo que propicié la generacién de
negocio durante los tres dias de evento.

“Estamos muy satisfechos con el resultado
de esta tercera edicion de HIP, no sélo por el
éxito de convocatoria que ha superado todas
nuestras expectativas con mas de 25.000 visi-
tantes, sino, y lo que es mas importante, con la
calidad de los mismos. Asi nos lo han transmiti-
do las firmas que han visto colmadas sus
expectativas en cuanto a la generacion de
negocio y que han confirmado ya, muchas de
ellas, su participacion en la proxima edicion de

HIP en 2020" explica Manel Bueno, Director de
HIP.

El apoyo institucional también puso de
manifiesto la relevancia de este evento como
una plataforma Unica para la industria de la
hosteleria y de la restauracion, tanto como foro
de negocio como un espacio en el que presen-
tary conocer las Ultimas novedades del sector
y las tendencias de la industria. Asi, la Ministra
de Industria, Comercio y Turismo, Reyes Maro-
to, participd durante dos dias en distintas acti-
vidades dentro de HIP como el Leadership
Summit, que reunié a un centenar de directivos
de empresas del sector, la décima edicién de
Restaurant Trends, el foro anual de directivos
de marcas de restauracion organizada o la
presentacion de Gastronomia en femenino,
una iniciativa de Facyre y Confederacién Nacio-
nal de Mujeres en Igualdad para potenciar el
papel de la mujer en el sector.
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Durante sus intervenciones, Reyes Maroto,
destacé el papel de las empresas hosteleras y
hoteleras como dinamizadoras de la economia
y generadoras de empleo y animé a sus directi-
VOS a seguir trabajando y a asumir los nuevos
retos, como la digitalizacién del sector, en favor
de una mayor productividad y eficiencia.

Desde el Ayuntamiento de Madrid, su coor-
dinador general, Luis Cueto, también resalto la
importancia de este evento para la industria y
para la ciudad de Madrid, en la que este evento
ha dejado un impacto econémico de méas de 42
millones de euros.

Lo Ultimo en robdtica o Inteligencia Artificial
aplicada a la hostelerfa, impresién 3D o cocina
coninsectos y proteina vegetal son solo algu-
nas de las innovaciones que se han podido ver
durante estos tres dias.

Los contenidos de Hospitality 4.0 Congress,
el mayor congreso internacional sobre innova-
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Las nuevas férmulas tecnolégicas estan
evidenciando que las superautomaticas
asi como los kioscos automaticos son el
presente y el futuro de | ahosteleria en su
conjunto

ciény transformacién del sector horeca, con
una agenda propia y soluciones verticales para
cada segmento de la industria y perfil profesio-
nal han contribuido al éxito de HIP2019. Més
de 400 expertos de todo el mundo compartie-
ron contenidos Unicos y de altisimo valor estra-
tégico en 10 auditorios y 15 summits.
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Ponentes internacionales como Joelle Res-
trom, Carl Rodhe, Michael Knowlis, Andrew Fre-
eman, Brian Duncan, Bruce Irving, Donald Burns
y Kelley Jones y reconocidos chefs como Dani
Garcla, Ricard Camarena, Javi Estévez, Nino
Redruello o Jon Giraldo junto a presidentes y
CEOs de cadenas hoteleras como Amancio
Lépez y Ramoén Aragonés, todos ellos formaron
parte de la amplia agenda del Congreso.

Asimismo, al finalizar la tercera y Ultima jor-
nada de HIP 2019, el Banco de Alimentos de
Madrid recogi6 4.800 kg de alimentos, un incre-
mento de mas del 60% con respecto a 2018
gracias a la colaboracién de todos los partners
y expositores presentes.

En esta edicion, HIP amplid su espacio expo-
sitivo a tres pabellones de IFEMA, experimen-
tando un crecimiento de mas del 30% con
30.000 me consolidandose como el evento de
referencia para el canal horeca.
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El vending vuelve a coronarse
de Espana

CoOMmo el

Quizas sea algo mas complejo que
resumirlo asi, pero lo cierto es que el
Spain Coffee Festival de Toledo, celebra-
do el pasado fin de semana, volvié a colo-
car a la industria del vending en la cuspi-
de de la calidad.

De este modo, Marcos Gonzéalez, campedn
barista del Férum del Café del afio 2018 y baris-
ta para el operador de vending Delikia Fresh,
revalida su puesto en el Campeonato de SCA,
|o que quiere decir que ahora tendra la oportu-
nidad de postularse en los mundiales como
uno de los mejores baristas a nivel internacio-
nal.

Asf, y muy en la linea de la filosoffa de Mar-
cos Gonzalez y Delikia Fresh, la puesta en
escena se basé en algo tan sencillo como dar a
CONOCEr paso por paso las personas que estu-
vieron implicadas en la cadena de valor del
café: desde los recolectores y propietarios de
la finca en Etiopfa, hasta el propio Marcos que
serfa el encargado de servir la taza a los jue-
ces, todo ello acompafiado de una gran puesta
en escena.

Para la ocasion, el café fue tostado por el
fabricante de solubles Qualery, una empresa
involucrada en el vending desde sus inicios y
que poco a poco ha dado un viraje hacia el café
de especialidad también en otros canales.

De un modo u otro, la ensefianza para la
industria de la distribucién automéatica esta
mas que clara: el vending puede apostar por la
calidad, algo que requiere de tener un cierto
control sobre el café, apostar por la cualifica-
cién del personal barista y, lo mas importante,
querer comprometerse con la sociedad.

El segundo puesto qued6 en manos de
Rayco Paz, quien haciendo honor a su apellido,
supo transmitir esa tranquilidad y serenidad a
todos los asistentes en los momentos de
mayor tension. Desde luego, si hubiese que
describir el gjercicio y puesta en escena de
Rayco, solo se podria definir de una manera:
pura artesania.

Finalmente, el tercer puesto fue a parar a
Ivette Vera, barista para Nomad Coffee y Unica

mujer en competir dentro de la categorfa Baris-
ta del Coffee Festival, convirtiéndose en toda
una inspiracién para un sector que exige cam-
bio y ya quiere que la presencia femenina deje
de ser una rareza en el mundo del café.

“El Spain Coffee Festival de Toledo jaméas
deberia haberse celebrado”, 0 al menos esta
era la opinién que suscribia buena parte de la
comunidad barista de Espafia las semanas
previas a un evento que hasta hace apenas
mes y medio no se sabla si se iba a realizar o
no.

Sin embargo, la voluntad, la energia y las
ganas de crear algo Unico han acabado triun-
fando sobre el escepticismo que pesd sobre
una organizacién que tuvo que improvisar has-
ta el Ultimo segundo en el que cerré el festival.

Jueces, voluntarios, competidores, asisten-
tes, sponsors y expositores fueron capaces de
alnar esfuerzos hasta el Ultimo momento en lo
gue puede ser considerado una sinfonia de
companerismo y solidaridad.
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& Coffeena muestra
tendencias para pago cashless

Durante mucho tiempo se pensaba que
para pagar se necesitaba dinero al conta-
do. Y esto también y especialmente para
la compra de productos en expendedores
autométicos.

La Asociacion Federal del Sector Aleméan del
Vending (BDV) calcula que aproximadamente un
75 por ciento de todos los expendedores auto-
maticos funcionan con dinero en efectivo,
mayormente con monedas. Sin embargo, el
pago sin monedas es una tendencia que no se
detiene tampoco en el sector del vending -y
gue se utiliza mas que en Alemania en paises
como Gran Bretafia, Paises Bajos, Suecia o
Polonia. “El consumidor aleman es todavia, en
comparacién internacional, muy retraido en
cuanto al uso de sistemas de pago sin efectivo
aln cuando se esta observando aquf un impor-
tante cambio que, naturalmente, tiene su refle-
jo en el mercado del vending” seglin André
Meier, Head of Sales de la empresa Sielaff
GmbH & Co. KG.

Segun los resultados de una encuesta lleva-
da a cabo por el Instituto para la Demoscopia
Allensbach en junio de 2018, ya un 59 por cien-
to de los alemanes consultados mayores de 16
afios manifestaban que resultaba practico o
muy practico el pagar con tarjeta de crédito en
los expendedores automaticos de snacks, bebi-
das, cigarrillos o billetes para viajar.

En Alemania hay méas de 100 millones de
tarjetas de pago o tarjetas de crédito de ban-
Cos 'y cajas de ahorro. Desde finales de 2016

todas las tarjetas de crédito nuevas de las
cajas de ahorro asf como de algunos bancos
privados se expiden con una funcién integrada
para poder ser utilizadas sin contacto directo y
sin necesidad de ser cargadas desde la cuenta
a través de tecnologia NFC ,es decir, “pagar al
pasar”.

Hasta finales de afio se calcula que estaran
en funcionamiento 75 millones de tarjetas de
crédito que funcionan sin contacto directo.
Desde el afo 2018, la banca alemana hace posi-
ble ademas el pago sin contacto a través de un
teléfono inteligente. Los propietarios de un
teléfono Android pueden pagar también con él
gracias al google pay. Una nueva alianza entre
Google y Paypal podria acelerar considerable-
mente esta evolucion.

Los usuarios y operadores de expendedores

automaticos pueden aprovechar el cambio en
la actitud de los alemanes en cuanto a pagar
sin moneda. Para ellos, el uso de los expende-
dores automaticos se hara mas eficiente y eco-
némico ya que permite prescindir de la moneda
de cambio. El control de la moneda y el inventa-
rio del cambio se convertira en algo del pasado.
También disminuye el riesgo de vandalismo y
robos ya que en los expendedores automaticos
no hay monedas.

“La cada vez mas frecuente utilizacion de
redes tiene como consecuencia que el opera-
dor pueda acceder a sus expendedores de una
forma mas sencilla. Esto les facilitara una reac-
cién mas rapida al acontecer del mercado
como, por ejemplo, mediante la adecuacion
flexible de los precios de venta” hecho que Sie-
laff considera una ventaja adicional para los
operadores de expendedores automaticos. El
equipamiento de expendedores automaticos
con posibilidades de pago sin moneda puede
resultar realmente rentable.

John Kolthof, director de CCV Easy, una mar-
ca del grupo internacional CCV Group B.V,, ha
manifestado que: “Vemos un gran potencial
para todo tipo de expendedores automaticos
que tienen que estar equipados con una solu-
cién electronica de pago que admita todo tipo
de pagos. Estudios actuales muestran que los
consumidores gastaran claramente mas cuan-
do no estén limitados a las “monedas que tie-
nen en el bolsillo”.

En la euvend & coffeena 2019 los sistemas
para pago sin moneda desperataran un gran
interés. Entre ellos, “Hil, el nuevo lector para
pagos sin moneda de EVOCA Germany GmbH,
y la correspondiente app “Breasy*. “Hoy en dia
el pago debe ser sencillo y rapido. Hil, el nuevo
lector para pagos sin moneda con tecnologfa
bluetooth- e IrDA reline flexibilidad y un maximo
de seguridad.

En la euvend & coffeena 2019 los sistemas
para pago sin moneda desperataran un gran
interés. Entre ellos, “Hil, el nuevo lector para
pagos sin moneda de EVOCA Germany GmbH,
y la correspondiente app “Breasy*. “Hoy en dia
el pago debe ser sencillo y rapido. Hil, el nuevo
lector para pagos sin moneda con tecnologfa
bluetooth- e IrDA relne flexibilidad y un maximo
de seguridad. El lector clave dispone de un
nuevo nivel de seguridad que ofrece una mayor
proteccidn contra la pirateria.
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FUuturmat Sensius, el nuevo
lanzamiento de Quality Espresso

Quality Espresso lanza la nueva méaqui-
na Futurmat Sensiusque aulna solvencia,
robustez y los Ultimos avances tecnolbgi-
cos con un disefo El lanzamiento de
Futurmat Sensius es el resultado de la
experiencia y capacidad deinnovacién de
Quality Espresso. Tras un profundo trabajo
de I+D+i se ha lanzado esta nueva maquina
que destaca por su fiabilidad y por su disefio y
que, desde el primer momento, ha tenido una
gran aceptacion en el mercado. Una maquina
pensada para el barista y creada en busca del
espresso perfecto gracias a una presion abso-
lutamente controlada, una erogacion regular y
continua junto a una estabilidad térmica que
permite obtener una extraccion del café perfec-
to.

El disefio del nuevo modelo FuturmatSen-
sius esta inspirado en el vanguardismo italiano,
con la mirada puesta en la luz de lasultimas
tendencias minimalistas europeas. Sus lineas
simples y elegantes, la combinacién del acero
con materiales nobles enpomos y acabados,
asf como sus 3 colores hacen que se adapte a
cualquier establecimiento, sea cual sea su inte-
riorismo.

Entre sus principales caracteristicas técni-
cas cabe destacar las 16 configuraciones de

color para iconos y barra de progresion, teclado
capacitivo, caldera con funda aislamiento, ban-
deja calientatazas eléctrica, iluminaciéon de la
zona de trabajo, pomo de vapor con sistema
cuarto de vuelta, dispensador de agua caliente
para infusiones programable en volumeny
temperatura, lanza vapor Warm 2 touch, facil
acceso a los componentes internos y grifo para
vaciado manual de la caldera

Las Ultimas innovaciones aplicadas a esta
nueva maqguina, disponible en dos modelos, de

2 grupos y 3 grupos. Todos ellos con conectivi-
dad inteligente Smartia gque permite a los esta-
blecimientos realizar un control y una gestion
remota de la eficiencia y la productividad de la
nueva Futurmat Sensius.

La nueva Futurmat Sensius se esta presen-
tando ya en las principales ferias del sector,
siendo una de las principales novedades del
stand de Evoca en la Feria SIGEP (del 19 al 23
de enero en Rimini) y en la Feria SIRHA (del 26
al 30 de enero en Lyon).

Tecnologia, disefio vy fiabilidad: el
pack infalible de Rheavendors

Si pensamos en calidad y fiabilidad en cuan-
to a maquinaria para vending, OCS y Horeca,
Rheavendors deberfa ser uno de los referentes
que deberfamos tener siempre en cuenta.

La compafiia, que tiene el claro objetivo de
ofrecer rentabilidad a sus clientes, vuelve a
posicionarse en el mercado para ofrecer las
mejores prestaciones en lo que se refiere a
maqguinas automaticas. “Queremos ofrecer la
mejor tecnologia creando maquinas bien defini-
das, con grandes prestaciones, con respeto al
medio ambiente y con una larga calidad de
vida", aseguran desde la compafiia.

Para tal fin, Rheavendors ha sabido dar un
giro en la estética del vending a través de una
generacién de maquinas que siempre han mar-
cado la diferencia y que son perfectamente

adaptables a las instalaciones mas vanguardis-
tas del mercado, todo ello a través de un dise-
Ao elegante, sencillo y moderno.

Ademas, el fabricante incide en la fiabilidad
de sus modelos: “Son maquinas bien estudia-
das, con calidad en sus componentes y que
estan preparadas para sacarles el mayor rendi-
miento, eso si, sin dudar de su eficacia y res-
puesta de trabajo”.

Para seguir creciendo dentro del mercado,
Rheavendors, decidi6 apostar hace un tiempo
por el sector de HoReCa, un nicho de mercado
donde han visto la posibilidad de ofrecer un
producto de la mas alta calidad, con un disefio
inmejorable y con una variedad en la oferta
gue no deja a nadie indiferente: Desde el café
en grano, hasta las bebidas saborizadas.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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SAECO PRESENTA
SU AULIKA EVO
COMPLETAMENTE
RENOVADA

La nueva gama de méaquinas Aulika
Evo, con una estética renovada con
nuevos materiales y acabados, repre-
senta la perfecta armonia entre el dise-
flo moderno vy la tecnologia de alto nivel:
excelente y fiable.

Entre algunas de sus principales
novedades cabe destacar la nueva
interfaz de usurario capacitiva con ico-
nos retro iluminados; ademas, se ha
embellecido el area de erogacion con
iluminacién LED de color azul y blanco
aportando un toque de estilismo y sofis-
ticacién también en la fase de prepara-
cién de la bebida.

El doble circuito hidraulico para Evo
Top HSC permite reducir el tiempo de
preparacion de las bebidas garantizan-
do, en todo momento, un buen rendi-
miento incluso en lugares de gran con-
sumo diario.

Aulika EVO, la nueva gama de Saeco
que satisface todas las necesidades de
los profesionales fuera del hogar.les
para incrementar el nUmero de servicios
de la maquina.

En 2017, la gama Zensia fue seleccio-
nada como finalista de los premios
“Dobry Wzor"[Buen Disefio) 2017,que
celebra anualmente el Instituto Indus-
trial de Disefio (Instytut Wzornictwa
Przemys?owego, IWP) de Polonia.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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Rancilio despunta en el Lisbon

El fabricante de maquinas para hosteleria
Rancilio Group confirma su asistencia al Lisbon
Coffee Fest con dos espacios: uno para sus
maquinas destinadas al sector barista, de la
mano de la marca Rancilio, y otro para sus
superautomaticas de la marca Egro.

Para esta ocasion, el modelos que va a des-
puntar en el evento sera la Egro Next, una
superautomatica que estéa preparada para
servir entre 1.000.000 y 2.000.000 de bebidas
a lolargo de su vida Util y que se convierte en

Coffee Fest con Egro Next v la RS

una de las apuestas mas fiables para aquellos
espacios con intensos picos de actividad.

Por su parte, para el sector barista, Rancilio
ha decidido que su maquina estrella sera la
RS1 Specialty, una maquina clasica de
hosteleria destinada al mercado del specialty
coffee. Asl, el aparato esta habilitado con cal-
deras independientes para 10s grupos, una
gran estabilidad térmica, un ajuste avanzado
para el perfil de temperatura y control volumé-
trico para las extracciones del café.

Suzohapp presenta la oferta mas
completa en Vending Paris

El lider del mercado en medios de pago
Suzohapp, estara presente en Vending Paris
los dias 2, 3 'y 4 de abril para ofrecer sus Ulti-
mos sistemas y su oferta mas destacada en lo
que se refiere a componentes para las maqui-
nas de vending. Esto incluye, por supuesto,
validadores de moneda, recicladores, billete-
ras, sistemas cashless, monitores LCD y
mucho mas. “En esta ocasion tenemos un
mensaje muy simple, gueremos simplificar
absolutamente todo”, asegura el Vicepresiden-
te ejecutivo de la compafiia Francgois Profit”.
Como aspecto mas destacado, Suzohapp
ensefiara la combinacion ideal para las expen-
dedoras: el reciclador de monedas Currenza
C2, el lector de billetes Vantage vy la solucién
cashless Worldkey. Estos tres sistemas son el
triangulo perfecto para garantizar la maxima
flexibilidad y seguridad en cada transaccion
que se produzca en la expendedora.
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PAYTECY LA
ESTABILIDAD EN
LOS MONEDEROS
PARA VENDING

“Con casi 40 afios de experiencia,
Paytec ha llevado la tecnologia de lectu-
ra de monedas a niveles extremada-
mente sofisticados. La empresa ha sido
una de las primeras al mundo en desa-
rrollar un validador y un monedero de
cambio electro-mecanico”, asegura Fran-
cesco Polosin, Sales Manager de
Paytec: “Son mas de 30 afios que los
monederos de Paytec viajan y trabajan
en todo el mundo, gracias a sus altas
capacidades de discriminaciéon y recono-
cimiento de monedas de mas de 55
paises y con una base de datos de mas-
de 1000 tipos de monedas”. De esta,
desde Paytec aseguran que no solo
pueden reconocer las monedas validas,
sino también descartar monedas falsas
0 de otros paises con un alto grado de
fiabilidad.

De este modo, Francesco Pelosin
nos explica cdmo a veces una simple
limpieza es mas que suficiente para
seguir trabajando: “Los monederos de
Paytec necesitan un mantenimiento
preventivo minimo, ya que pueden
seguir funcionando en condiciones diff-
ciles de suciedad o de entorno agresivo.
A veces recibimos monederos de cam-
bio de mas de 20 afios, donde una sim-
ple limpieza les permite seguir trabajan-
do".

Asimismo, Paytec siempre ha sido
pionera en las técnicas de discrimina-
cién de las monedas, desarrollando en
el pasado un sistema patentado de
lectura con tecnologia laser patentado.
“Como producto de esta experiencia,
seguimos mejorando nuestra tecnolo-
gla: con sus tres sensores inductivos,
los actuales monederos FOUR y EAGLE
permiten un conjunto de combinaciones
de lectura casi infinito”, recuerda Pelo-
sin.

(§ MONODOSIS

Cafés Bagué apuesta por las
capsulas 100% compostables

Se trata de una solucién innovadora que
elimina el impacto del plastico y del aluminio
sobre nuestro planeta, en tiempos donde Ia
contaminacion por plasticos alcanza niveles
récord, sobre todo en los océanos. En condicio-
nes éptimas de humedad, temperatura y oxige-
no, las nuevas capsulas compostables de
Cafés Baqué se degradan completamente en
tan solo tres meses sin dejar asf ningun resi-
duo.

Su composicién, hace que la capsulas se
conviertan en compost por lo que se podran
desechar en el contenedor marrén de organico.
Con esta medida Cafés Bagué estima que en
tan solo un afio se eliminaran 35 toneladas de
residuos innecesarios.

Ademas, la tecnologia utilizada en las nue-
vas capsulas compostables de Cafés Baqué
preserva todo el sabor y aroma del café debido
al efecto barrera que aisla y protege el café de
cualquier agente externo. Esta solucién total-
mente innovadora, hace que las capsulas de
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Cafés Baqué sean las primeras capsulas com-
postables que no necesitan ningln envase
adicional para conservar el café en éptimas
condiciones, evitando asf el uso de plasticos
adicionales en su renovado packaging cuando
sus clientes disfruten de su café Baqué de
siempre.

Con estas capsulas compostables Cafés
Baqué quiere dar un paso mas hacia una filo-
soffa #ecofriendly, cuya andadura comenz6
con su gama de productos ecolégicos.

L 0s cafés de Covim obtienen la

certificacion Halal

s CERTIFICATION OF HALAL PRODUCT
CERTFIEADE B PRODOTTO MALAL | J¥e = poad Jhsilantt bilet

A la mayoria la palabra “halal” nos suena a
la carne que comen los musulmanes, pero va
mucho mas alla y abarca muchos otros alimen-
tos y practicas. El concepto llega al café ven-
ding y de OCS de la mano de Covim, que aca-
ba de obtener la certificacion para sus princi-
pales mezclas de cafés.

El término “halal” comprende todo lo que
esta permitido, y por tanto, es beneficioso y
saludable para el ser humano, propiciando una
mejora de la calidad de vida y la reduccién de
riesgos para la salud. Se podria traducir como
lo autorizado, recomendable, saludable, ético o
no abusivo.

Los musulmanes de hoy entienden el térmi-
no Halal, como un estilo de vida, un concepto
global e integral que influye y afecta a las
cuestiones cotidianas, como la alimentacién, la
higiene, la sanidad, la economia, la moda, el
comercio o el turismo. Es, por tanto, un sello
muy importante para la comunidad musulma-
na, una distincién otorgada a Covim por un
organismo autorizado que no solo refleja los
propdsitos comerciales. Para Covim, esta certi-
ficacién va a facilitar su introduccién en merca-
dos con fuerte influencia isldmica, en particular:
el sudeste asiatico.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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LOS micromarkets de Selecta: llega
[a revolucion a la restauracion

Selecta le abre la puerta a los micro-
markets en Espaia. El principal operador
de vending de nuestro pais se encuentra
inmerso en un proyecto que nos permitira
empezar a ver este modelo de negocio,
habitual en mercados como el estadouni-
dense o el inglés, en los entornos de tra-
bajo espafioles a partir del proximo afio.

Ni reinvencion ni evolucion del vending. Los
micromarkets son “una solucién diferente y
complementaria a la restauraciéon automatica
que conocemos a dia de hoy. Un concepto
mucho mas premium que da respuesta a los
nuevos habitos de consumo”, destaca Pablo
Espada Rebollo, responsable comercial de
Soluciones Premium en AB Servicios Selecta
Espana.

Apuntando hacia una filosofia muy similar a
los cérners café que ya vemos conquistando
oficinas con una propuesta de calidad y servi-
cio diferenciado, Selecta complementa su ofer-
ta hacia el cliente con un servicio diferente e
innovador.

“Tanto los cérners como el concepto micro-
market suponen el cambio que estaba recla-
mando el sector del vending pues, salvo inicia-
tivas puntuales que no iban mas alla de nue-
vos modelos de maquinas, medios de pago o
surtido de nuevos productos, no hemos asisti-
do a una revolucién similar en la experiencia
consumidor en el sector desde hace tiempo”,
sefialan desde el que se ha convertido en prin-
cipal operador de vending de nuestro pais tras
la adquisicion de Pelican Rouge.

Por otro lado, el vending necesita ser rein-
ventado en s mismo como concepto y como
herramienta para aportar valor a clientes y
usuarios. “Nosotros en Selecta llevamos traba-
jando en los Ultimos cinco afios justo en esta
transformacion de la esencia de vending para
nuestros clientes”. En los Ultimos meses
hemos visto como la compafifa adquiria activos
orientados hacia este modelo de negocio fuera
de nuestras fronteras, una experiencia con la
que pretenden marcar la diferencia, ya que
otros grandes operadores también se hallan
inmersos en proyectos similares pero no cuen-
tan con ese feedback previo.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

“Después de meses de trabajo, actualmen-
te estamos completando la fase de desarrollo
del proyecto de micromarket FOODIE S con la
mirada puesta en los primeros meses de 2019
para su lanzamiento al mercado espafiol”, nos
adelantan.

Selecta ya ha lanzado este concepto en
Europa con gran éxito, y en Espafia “estamos
desarrollando los primeros micromarkets
autoasistidos, de la mano de algunos de nues-
tros principales clientes”. Son espacios que ele-
van la experiencia de compra a otro nivel, y
gue “tenemos previsto inaugurar en el primer
trimestre del préximo afio.

El micromarket en Espaia va a empezar a
ser una realidad y Selecta se puede apuntar el
tanto de ser la empresa pionera. En la eleccion
del concepto puede radicar el éxito de este
formato que en el mundo anglosajén triunfa en
entornos laborales de mas de un centenar de
empleados, sirviendo como espacios de conve-
niencia en los gque los trabajadores pueden
realizar sus compras al acabar la jornada labo-
ral, no solo como lugar para la pausa del café.

Selecta va a tener gue hilar fino para lograr
una implantaciéon natural de los micromarkets
en nuestro pais superando las barreras que
pudieran existir. “Cualquier cliente de vending
en entornos de trabajo es también cliente de
retail en su vida cotidiana”.

CARREFOUR COPIA
EL MODELO DE
AMAZON GO

Sin llamarlo micromarket, la cadena
de supermercados francesa Carrefour
Se acerca su concepto de espacio de
venta automatizado para entornos
semicerrados.

Segun publican los medios france-
ses, la empresa pondra en marcha una
prueba piloto el préximo mes de marzo
habilitando un supermercado automati-
zado en la sede de Massy reservado
Unicamente para los empleados.

Es una primera aproximacion al mis-
mo concepto que ya explota Amazon a
través de sus Amazon Go y que tam-
bién se asemeja mucho a los minimar-
kets que se expanden por el mundo
anglosajon y que en nuestro pals haran
entrada el proximo afio con Selecta ala
cabeza.

Una pequefia tienda totalmente
automatizada con cdmaras y sistemas
de reconocimiento facial, ademas de
pagos electrénicos. No hara falta pasar
los productos por lectores de codigos
de barra, sino que el sistema automati-
camente reconocera al usuario.
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Nestlé, un paso mas cerca de
convertirse en “cero residuos’

Nestlé ha dado un paso mas en su firme
compromiso con el planeta al obtener la Decla-
racion de Verificacion de Residuo Cero en su
fabrica de Miajadas (Caceres).

Este reconocimiento, otorgado por la enti-
dad independiente Bureau Veritas, avala la
gestion y las mejoras realizadas para lograr
que todos los materiales resultantes del proce-
S0 productivo se aprovechen y que ninguno de
ellos acabe en un vertedero.

Nestlé tiene el objetivo de que en 2020 sus
10 centros de produccion en Espafia generen
«cero residuos» a vertedero. De hecho y seguin
los estandares internos de la Compafiia, 5 de
ellos -el centro ubicado en Miajadas y también
el de Herrera del Dugue en Extremadura, asi
como el de Reus, Viladrau y Girona en Catalu-
Aa- ya lo eran, pero ahora es una entidad inde-
pendiente la que certifica que todos los proce-
sos de la fabrica cacerefia de salsas de tomate
no generan residuos con destino final a verte-
dero. “Esta verificacion supone un avance en
nuestro compromiso de mejorar la calidad de

Fruut se integra en el vending de
forma definitiva

vida y contribuir a un futuro mas saludable
para las personas y también para el planeta.
Ademéas,es un reconocimiento al esfuerzo que
hace cada uno de los trabajadores por asegu-
rar el progreso de la fabrica y de la Compafiia
en materia de sostenibilidad. Un progreso que
requiere la firme implicacion de toda la plantilla
ya que la segregacion de residuos esta en
todas las actividades que realiza cada uno de
nosotros en la fabrica.

Esto era un reto para todos porque suponia
también una evolucién en la forma de hacer de
nuestro trabajo responsabilizandonos, a nivel
individual, del impacto que tiene cada uno de
nosotros y cada una de nuestras
acciones”,destaca el director de la fabrica de
Nestlé en Miajadas, César Celemin.

De 2010 a 2017, Nestlé ha reducido en un
86% los residuos a vertedero generados en
sus centros. Segun criterios internos, 5 de sus
10 fabricas espafiolas ya reciclan y reutilizan
todos los materiales sobrantes de la produc-
cion.

Tras su participacion en la feria Alimentaria
en Abril y en Fruit Attraction durante el pasado
mes de Octubre, la presencia de Fruut en el
EVEX 2018 consolida su posicién como snack
dentro del mercado espafiol. Un snack que por
Sus caracteristicas es perfecto para el mundo
de las maquinas automaticas: tamafio de 20
gramos,packaging con sello hermético para
mantener la fruta crujiente, variedad de sabo-
res, caducidad de un afioy ademas es unpro-
ducto saludable sin aditivos.

Gustavo Abreu, director comercial de la mar-
ca, lo confirma: “Estamos muy felices de la evo-
lucién que esté siguiendo la marca en Espafia
asentandose poco a poco dentro del mercado
del retail y haciéndose un hueco en el mundo
del vending.”

LAS FUENTES DE
CANALETAS LUCEN
EN LA COSTA
PORTUGUESA

Canaletas, empresa fabricante de
fuentes de agua ubicada en El Prat de
Llobregat (Barcelona), ha firmado un
acuerdo con un ayuntamiento de la cos-
ta de Portugal - Figueira da Foz - para
la instalacién de fuentes de agua en la
ciudad.

Ubicada en la costa del pals, Figueira
da Foz es una ciudad conocida por sus
bonitas playas y acogida de turistas.
Después de haber recibido el sello de
calidad de agua publica en el afio 2017,
el Ayuntamiento y su empresa de
aguas, “Aguas da Figueira, S.A.”, han
determinado la necesidad de ofrecer, de
forma gratuita, agua a sus habitantes y
visitantes.

Las fuentes de agua Canaletas se
han instalado a lo largo del paseo de la
playay zonas deportivas, conectadas a
la distribucion de agua del ayuntamien-
to. Dependiendo del emplazamiento,
algunas se han conectado a un equipo
remoto de frio para suministrar agua
fresca. Un proyecto Unico en Portugal al
permitir a los consumidores tener dispo-
nible en dias de calor o cuando hacen
deporte una fuente de agua fresca.

Por el momento las fuentes estan
implementadas a lo largo del paseo de
la playa y zonas deportivas, pero a
medio plazo el Ayuntamiento tiene pre-
visto alargar el proyecto al resto de la
ciudad hasta su periferia.
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EL PUNTO DE ENCUENTRO
DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA CON EL CANAL VENDING

83 QT o) %

W ]
MAQUINAS COMPONENTES MINIVENDING SERVICIOS EQUIPAMIENTO
DISTRIBUIDORAS, PARALA
EXPENDEDORAS DISTRIBUCION
Y TECNOLOGIA
INDUSTRIA ALIMENTARIA
Y RESTAURACION 37%
AUTOMATICA
> Industria alimentaria > Torrefactores de cafés
> Bebidas calientes y solubles y suceddneos
> Bebidas frias > Operadores de café
> Snacks y aperitivos >OCS 22%
> Comidas preparadas > Mdquinas café hosteleria
> Frutas y ensaladas > Desechables
> Sandwiches > Capsulas

200 Expositores
10.000 Visitantes Profesionales de 55 Paises

4%

Operador / Distribuidor
Vending publico
Estaciones de servicio
Quioscos y estancos

HORECA
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