




Empresa
4 / El Grupo Crane eleva sus ventas un 46%, incluida la 

división de Vending y Pago

El aumento de las ventas se benefició de todas las líneas de 
negocio, aunque la ganancia neta en Vending se redujo en cierta 
medida por la adquisición de Money Controls, una de las grandes 
operaciones llevadas a cabo en los últimos meses. 

8 / Marcilla lanza L’Arome Espresso, la cápsula 
compatible con las cafeteras Nespresso

La firma Marcilla demuestra así su afán por seguir difundiendo 
la cultura del café y llegar a mayores cuota de mercado, con un 
sistema compatible con las cafeteras Nespresso. 

12 / Detectar las cápsulas falsas de café recupera hasta un 
20% de las ventas del operador

La empresa Vendomat ha adoptado un sistema de Comestero que 
“blinda” las cafeteras monodosis, impidiendo el uso de cápsulas 
que no sean las proporcionadas por el operador.  

14 / Nace Alice Forever Portugal

La marca italiana diseñaba hasta la fecha sus líneas de negocio 
desde España, bajo el amparo de Alice Forever Ibérica. Ahora, y 
tomando como punto de partida la cita de Alimentaria Lisboa, nace 
Alice Forever Portugal.  

17 / Distribuciones Facundo potencia su distribución en el 
canal vending

Facundo ha destinado un equipo de personas específico para 
analizar los mercados y ver qué productos son más idóneos para 
cada canal. En vending se han desarrollado formatos orientados a 
espirales individuales. 

Noticias
48 / Coca-Cola cumple 125 años

La compañía ha sido pionera en distintos aspectos de nuestra 
Historia, como la publicidad, el emplazamiento de productos en el 
cine, los eslóganes, y se ha insertado en nuestro estilo de vida. 

52 / El canon, la piedra en el zapato del Vending

El canon que suelen cobrar, normalmente, las administraciones 
públicas a las empresas de vending es algo tan antiguo como el 
propio negocio. Y un elemento que ha creado, y sigue creando, una 
enorme controversia entre todos los actores del sector. 

54 / Nueva norma ISO para certificar la calidad del café 
100% soluble

La nueva normativa, denominada ISO 24114:2011 quiere fijar unos 
criterios de autenticidad, gracias al trabajo de laboratorios homolo-
gados, para ofrecer al consumidor una propuesta segura. 
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58 / El Ministerio de Economía dice no a suprimir el 
impuesto de las máquinas de tabaco

“Los hosteleros de este país no podemos entender que, habiendo 
cambiado sustancialmente las condiciones del mercado, no se cambie 
la presión fiscal”, comenta el secretario general de FEHR. 

62 / Tres meses de plazo para declarar los puestos de 
trabajo de la economía sumergida

Trabajar sin cotizar a la Seguridad Social y además cobrar el paro 
saldrá muy caro a partir del mes de junio. El Consejo de Ministros 
aprobó el 29 de abril su Plan contra la Economía Sumergida.

Especiales
20 / Filtros de agua para OCS

El arte de definir la calidad del agua y la batalla contra la cal.

28 / Especial Economía: los precios se disparan

La subida de las materias primas obliga al Vending a tomar una 
decisión; repercutirlo en los precios.

34 / Máquinas automáticas de reciclaje

El reverse-vending, un negocio que avanza lento pero seguro.

38 / Neuromarketing

El consumo, cuando se apela a las emociones.

Ferias
33 / Vending Cruise

Todo el ambiente de una feria en un crucero. Dos ingredientes que 
hicieron de este evento, Vending Cruise, una cita de lo más espe-
cial. Organizada por Venditalia, fueron más de 1.000 profesionales .

40 / Vendibérica - Madrid

El recinto IFEMA de Madrid, referencia en la organización de ferias 
y eventos de congresos, ha confirmado la convocatoria que va a 
realizar entre los profesionales para la organización de Vendibérica, 
la feria nacional del sector del vending.

42 / OneShow - Chicago

Una vez finalizada la feria de Estados Unidos, toca hacer balance. 
De mano de profesionales de HOSTEL VENDING, que han vivido 
minuto a minuto las jornadas de trabajo y el plan de actividades, se 
pueden deducir algunas conclusiones muy positivas para el sector.

44 / EurOps - Lisboa

La EVA, asociación europea del Vending, organizó su conferencia 
por todo lo alto, entregando de los premios “Image of Vending”.

Productos
64 / Novedades del sector
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El Grupo Crane, que entre otras líneas 
de negocio incluye la fabricación de máqui-
nas expendedoras y de medios de pago, 
anunció sus resultados del primer trimes-
tre de 2011, durante el que ha aumenta-
do sus ganancias un 46% con respecto al 
mismo periodo del año anterior. 

La división de Vending y Medios de 
Pago (Crane Merchandising Systems) 
obtuvo una facturación de 94,9 millo-
nes dólares en el primer trimestre, lo que 
supone un crecimiento de 24,7 millones, 
o lo que es lo mismo, una mejora del 
35% respecto a los tres primeros meses 
de 2010.

El aumento de las ventas se benefició 
de todas las líneas de negocio, aunque la 
ganancia neta en Vending se redujo en 
cierta medida por la adquisición de Money 
Controls, una de las grandes operaciones 
llevadas a cabo en los últimos meses. Con 
todo, esta sección obtuvo beneficios por 
valor de 4,7 millones de dólares, algo por 
debajo de lo conseguido el pasado año. 
Gracias a estos primeros resultados par-

ciales, Grupo Crane ha elevado sus expec-
tativas para el conjunto del año fiscal 2011 
cifrando sus ganancias en bolsa hasta los 
3,05 ó 3,25 dólares por acción, un 10% 
más que en los últimos balances.

Con la compra de Money Controls, 
el Grupo aglutina actualmente a cuatro 

marcas especializadas en medios de pago; 
además, es a día de hoy uno de los pocos 
fabricantes que, a través de sus diversas 
marcas, ofrece soluciones de medios de 
pago, software de gestión del parque de 
máquinas y comunicación wireless, además 
de sus gamas de máquinas expendedoras.

El Grupo Crane eleva sus ventas un 46%, 
incluida la división de Vending y Pago

Siguiendo las previsiones y su plan de 
expansión internacional, la firma madrileña 
Vendin ha confirmado oficialmente su par-
ticipación en la próxima edición de la feria 
AVEX que se realiza en la localidad británica 
de Birmingham los días 15 y 16 de Junio. Es la 
primera vez que la empresa expone en este 
evento internacional y de reconocido presti-
gio, y donde tiene puestas muchas expectati-
vas para conseguir buenas relaciones comer-
ciales tanto con sus clientes habituales como 
con los potenciales. 

Durante las jornadas promovidas por la 
EVA (Asociación Europea de Vending) en 
Estoril, el pasado mes de Abril, la empresa par-
ticipó activamente siendo uno de los patroci-
nadores oficiales. Estas jornadas sirvieron para 
entablar vínculos con los clientes que se dieron 
cita, así como también ver la situación actual 
de los operadores y su dinámica habitual en el 
país vecino. Los resultados fueron muy positi-

vos por la participación en las actividades del 
encuentro, y por los contactos comerciales que 
lograron establecerse. 

La oferta para mostrar en el foro de Avex 
2011 se basará en las novedades planteadas 
por el departamento I+D de la compañía, 
destacando los nuevos capuchinos que han 
ampliado su gama de sabores, y los produc-
tos lácteos, que han experimentado nuevas 
incorporaciones. En lo que se refiere a capu-
chinos, la gama se amplía con propuestas ini-
maginables como el amaretto, caramelo, extra 
chocolate, canela y extra-dulce; añadiéndose a 
los sabores más tradicionales como el toffee, 
la avellana o la vainilla. Este espectro de sabo-
res se confirma como una de las gamas más 
completas del mercado. Referente a los lácteos, 
se expondrán las ofertas en las nuevas leches 
desnatada y semidesnatada en grano fino y 
normal, que están teniendo muy buena acogi-
da por su carácter saludable.

Vendin confirma su presencia en la feria Avex y avanza novedades
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Lavazza y su compañía distribuidora en 
Madrid, Grupo Delgado, han estado presen-
tes en la XXV edición del Salón Gourmets 
de Madrid, una feria profesional de referen-
cia en el sector de la gastronomía de calidad 
en Europa, con la única intención de seguir 
difundiendo la cultura del café a visitantes y 
profesionales. Un año después de iniciar su 
colaboración, ambas compañías siguen tra-
bajando para reforzar sus líneas de negocio 
en la capital, sobre todo en el sector hote-
lero con el café en cápsulas Lavazza Blue y 

las variedades de grano. Lavazza continúa así 
su dinámica de expansión a nivel nacional 
con partners especializados en cada región. 
Grupo Delgado cuenta con una trayectoria 
de casi 50 años y una red comercial forma-
da por 8.000 clientes.

Para una compañía como Lavazza, que 
quiere ser referencia en coffee design, es muy 
importante contar con un espacio propio en 
las más relevantes ferias del sector, como 
Madrid Fusión y el Salón de Gourmets. 

Además, desde principios de año, la 

marca italiana ha participado en colabora-
ción con sus nuevos partners locales en los 
siguientes encuentros: Fòrum Gastronòmic 
de Girona, Salenor (Avilés) y Hostelequip 
2011. El Salón de Gourmets ha cumplido 
en este 2011 sus bodas de plata y se ha 
convertido en este tiempo en una de las 
citas clásicas de encuentro entre fabricantes 
y consumidores de productos alimentarios 
de alta gama. La evolución en estos 25 años 
ha sido admirable en cuanto a organización 
y repercusión.

Lavazza y Grupo Delgado llevaron la 
cultura del café al Salón Gourmets

La firma de medios de pago MEI ha reali-
zado un informe en Estados Unidos que indi-
ca la idoneidad de la tecnología del reciclaje 
de dinero en efectivo para sacar una ren-
tabilidad mayor a aquellos productos que 
estén por encima del dólar como precio de 
venta al público. 

El reciclaje de billetes proporciona un 
retorno de la inversión y nuevas oportuni-
dades de venta de máquinas expendedo-
ras que distribuyan productos con precios 

por encima de un dólar. Según los datos del 
estudio, los retornos de inversión se pueden 
cifrar entre un 15 y un 40% de la inversión 
y en un periodo de seis meses.

Este sistema de reciclaje de efectivo per-
mite aceptar billetes de casi todos los valores, 
y mucho más cotidianos normalmente entre 
los consumidores que las monedas. La res-
puesta por parte de los usuarios es muy posi-
tiva ya que ahorra problemas de obtención 
de cambio y pone el mismo nivel este tipo 

de máquinas expendedoras con los puntos 
de venta que ofrezcan más posibilidades en 
los medios de pago.

MEI confirma que, desde el lanzamiento 
de esta recicladora, ya se ha extendido el 
dispositivo a uno de cada tres validadores 
de billetes. El reciclaje ya no busca un nicho 
de mercado, sino que se ha convertido en 
una norma muy socorrida para las empre-
sas, complementando ingresos, y convirtién-
dose en una realidad competitiva. 

El reciclaje de billetes es rentable para productos de más de 1 dólar
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La firma española Jofemar, 
una de las compañías de repre-
sentación nacional en la impor-
tante cita de la NAMA OneS-
how, aprovechó el incompara-
ble marco de la feria celebrada 
en Chicago para presentar una 
de sus novedades más impor-
tantes en los últimos tiempos, la 
máquina Visión Extra-Seleccio-
nes. Celebrando además el 40 
aniversario de la marca navarra, 
su filial en los Estados Unidos 
dejó impresionados a profesio-
nales y visitantes con este nue-
vo sistema de venta automática, 
levantando una gran expecta-
ción en el stand del McCor-
mick Place.

Su característica principal es 
la incorporación de un ascen-

sor de entrega de productos 
de grandes dimensiones, lo que 
abre la posibilidad a la venta de 
este tipo de productos que, has-
ta ahora, no tenían una distri-
bución normalizada en el canal 
vending. Esta máquina expende-
dora se adapta a cualquier tipo 
de envase o forma, ya que el 
ascensor de entrega ocupa todo 
el ancho de la cabina; y ofrece la 
opción de incorporar grupos de 
frío para conservar productos 
refrigerados.

Barras de pan y produc-
tos diarios, herramientas, bol-
sas grandes de café, aparatos 
electrónicos, detergentes… Este 
nuevo modelo posibilita la venta 
de prácticamente cualquier ele-
mento con demanda en un pun-

to de venta, sean cuales sean sus 
características. Para estar pre-
sente en cualquier punto de ven-
ta y área de negocio, la empre-
sa ha desarrollado modelos de 
construcción sólida y resistente, 
con un cuidado acabado estéti-
co y altas prestaciones tecnoló-
gicas. Jofemar rompe en cierta 
manera la última barrera exis-
tente en el canal vending, el 
tamaño.

Por otro lado, Jofemar apro-
vechó los tres días de feria para 
mostrar también sus máquinas 
Coffeemar, IcePlus Food para 
platos precocinados congelados, 
además de las últimas noveda-
des en medios de pago y en 
selección de máquinas multi-
producto.

Jofemar presenta su nuevo modelo de 
máquina Visión Extra-Selecciones

La firma Marcilla, en su afán por seguir 
difundiendo la cultura del café y llegar a 
mayores cuota de mercado, ha lanzado la 
línea de cápsulas L’Arome Espresso, que es 
compatible con los sistemas de elaboración 
de las cafeteras Nespresso. 

Para una distribución más eficaz Marcilla 
se ha asegurado de que llegue a diversos 
puntos de venta, más de 1.200 en los pri-
meros días de lanzamiento; y más de 3.000 
durante la primera semana, según las previ-
siones en el momento del lanzamiento. El 
acto de presentación se llevó a cabo en el 
Hotel W de Barcelona y contó con la pre-
sencia de la cantante Rosario Flores.

Antes de su entrada en el mercado, 
L’Arome Espresso (elaborado con un 100% 
de café arábica) ya se ha hecho con la certi-
ficación de calidad UTZ, que no sólo homo-
loga los criterios de calidad en la elabora-
ción, sino también en los ámbitos sociales 
y medioambientales. Para llegar a los gustos 
tan variados que copan hoy el público consu-

midor de café, esta nueva gama se presenta 
en seis variedades diferentes tanto de aro-
ma como de sabor, y todas al mismo precio, 
2,99€ por cada caja de diez unidades. 

Aunque Nespresso sea una marca total-
mente independiente al radio de acción de 
Marcilla y todas sus empresas asociadas, la 
multinacional completa así su gama de pro-
ductos compatibles con todo tipo de cafete-
ras, entre ellas unas de las más demandadas, 
las de Nespresso.

Variedades
Las nuevas cápsulas se presentan en las 

variedades Satinato, más delicado y refina-
do; Delizioso, ideado para degustar con más 
crema; o Decaffeinato, que es sometido a 
un cuidado proceso de tueste y descafei-
nización. También se podrán degustar las 
modalidades Splendete, adaptado para una 
degustación a cualquier hora del día; Son-
tuoso, con más cuerpo y aroma envolven-
te; y Forza, que ofrece al usuario un molido 

excepcional.
El innovador diseño de las cápsulas con-

tribuye a controlar la presión del flujo de 
agua, y la dirección del mismo, para que 
pase por la cápsula a través de sus extremos 
perforados. El paso de agua a la presión y 
temperatura adecuada permite extraer el 
inconfundible sabor y aroma del café Mar-
cilla 100% arábica.

Marcilla lanza L’Arome Espresso, la cápsula 
compatible con las cafeteras Nespresso
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Autogrill, empresa dedicada a los servicios de restauración 
y venta dirigidos al viajero en autopistas, aeropuertos y estacio-
nes de ferrocarril, ha colaborado con Telefónica en el proyecto 
“Distrito NFC” que pretende desarrollar el pago a través de la 
telefonía móvil. La tecnología NFC (Near Field Communication), 
ya utilizada en el Vending, permite a los usuarios realizar transac-
ciones a través de las tarjetas SIM de sus teléfonos móviles, utili-
zando el terminal como si fuera una tarjeta de débito o crédito, 
una tarjeta prepago o monedero electrónico, un abono de trans-
porte público o una tarjeta de control de accesos, entre otros.

Autogrill ha verificado que la codificación de las tarjetas SIM 
y la intensidad de la señal del celular cumplen estrictamente con 
la operatividad existente en las transacciones y mecanismos que 
normalmente se utilizan en los establecimientos; así como que 

no se produzcan esperas innecesarias por parte de los clientes. 
La empresa ha aportado información relevante para el diseño 
del entorno desarrollado por Telefónica y ha ajustado sus proce-
dimientos operativos a la nueva tecnología, que ha sido testada 
con las más exigentes pruebas de calidad. 

Se estima que Autogrill atiende cada día a 12.000 comensa-
les, con lo que la prestación de este nuevo servicio llegará a un 
público considerable y ávido de este tipo de soluciones por las 
ubicaciones en las que se realizan estas consumiciones, es decir, 
lugares de tránsito.

La cadena de 
restauración 
Autogrill se lanza al 
pago por móvil

 La empresa Paytec, especialista en sis-
temas de pago con control electrónico, dis-
positivos de pago sin efectivo, distribuido-
res de moneda, quioscos de autoservicio y 
máquinas expendedoras, entre otros sec-
tores, busca nuevos socios para sus diver-
sas líneas de negocio. La clave es crecer en 
nuevos mercados, crearlos si es preciso, y 
buscar en todos ellos una mejora en la satis-
facción del cliente. 

En cuanto a la venta automática, Paytec 
quiere incluir en su dinámica las soluciones 
inteligentes, de ahí que seleccione socios de 
negocio que inviertan en innovación para 
la búsqueda de propuestas específicas en 
este sector. La colaboración con esta firma 
aumentará el valor de la marca, asumiendo 
roles y responsabilidades importantes en el 
desarrollo del negocio, entrando de lleno 
en planes de formación técnica, la creación 
de boletines electrónicos y la actualización 

de software libre para compartir conoci-
mientos y experiencias. Paytec diferenciará 
entre sus socios con niveles ‘Premium’, ‘Pla-
ta’ y ‘Platino’, en función del nivel de colabo-
ración, estableciendo unos beneficios pro-
porcionales al rendimiento; así como unas 
prestaciones de comercialización de pro-
ductos y apoyo tecnológico. De igual forma, 
si la colaboración es temporal, las ventajas 
también se pueden aprovechar después de 
acabar la relación interempresarial, con des-
cuentos especiales en productos, incentivo 

para crecer en ingresos, accesos a progra-
mas de capacitación o la acreditación para 
plataformas y centros de trabajo específicos 
de cara a mejorar la gestión y el desarrollo 
de servicios. 

La intención es fijar una relación a largo 
plazo, con una estrategia clara de distribu-
ción y venta, y con la referencia de los resul-
tados de los últimos años; el mejor respaldo 
para definir la inversión. Con este programa 
de Socios de Negocio, Paytec quiere fortale-
cer su presencia en el sector vending.

Paytec selecciona socios 
para sus nuevos enfoques 
de negocio
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ES UNA MARCA DE

N&W GLOBAL VENDING SPAIN, S.L. 
Avda. de Suiza, 11-13 

Pol. P.A.L. - 28821 Coslada (Madrid) 
Tfno: 91 277 44 00

www.nwglobalvending.es

CON CLASSIC, PLUS Y TOP CADA SELECCIÓN ES UN ÉXITO
Canto se está afirmando como la referencia del mercado para los próximos años, 

gracias a una erogación rápida y de una calidad excelente, obtenida por medio 
del nuevo grupo de café Z4000 y a la exclusiva tecnología Freemix para bebidas solubles.

Tecnología de vanguardia para un resultado perfecto.

Canto: virtuosismo
tecnológico

La empresa Vendomat, especializada en 
distribución de productos vending, ha adop-
tado un sistema que “blinda” las cafeteras 
monodosis, impidiendo el uso de cápsulas 
que no sean las proporcionadas por el ope-
rador. De la mano del fabricante Comeste-
ro Group, Vendomat International incide en 
uno de los problemas más significativos de 
los negocios OCS (Office Coffee Service). 
El sistema se basa en la tecnología de radio-
frecuencia del descontador Apollo.

Varios análisis de mercado que maneja 
Vendomat demuestran que el 30% de las 
ventas de cápsulas para cada máquina ins-
talada de OCS son efectuadas por provee-
dores paralelos, lo que supone una pérdida 
de aproximadamente 10 euros/mes para 
cada operador. Al poder contabilizar cada 
servicio, el sistema Apollo además permite 
conocer la cantidad exacta de ingresos que 
se producen, favoreciendo un control total 
de la gestión.

Desde la dirección de Vendomat Interna-
tional se califican los resultados de rentabili-
dad como satisfactorios al recuperar el 20% 
de ventas que se efectúan con cápsulas de 
fabricantes paralelos o clones, según estu-
dios de mercado para máquinas OCS que 
manejan en la empresa. La amortización de 
la inversión aplicada a cada máquina se esti-
ma en un periodo de cinco meses. Con el 

objetivo que ya se está empezando a lograr, 
el de la fidelización de la relación operador-
consumidor, la Dirección de la empresa ha 
comunicado a HOSTEL VENDING que 
“nuestro objetivo es cubrir en dos años el 
total del parque de máquinas Lavazza, aun-

que en breve todas las máquinas nuevas lle-
varán incluido este sistema”. De este modo, 
pretenden ofrecer a todos sus clientes la 
posibilidad de defender su negocio y recu-
perar las pérdidas causadas por la aparición 
de ventas paralelas.

Detectar las cápsulas falsas de café 
recupera hasta un 20% de las ventas del operador

Comunicups es la denominación elegida 
por el Grupo Moliner, empresa consultora 
en marketing y comunicación, para referir-
se al vaso de la máquina de vending como 
soporte publicitario, presentándose como 
una alternativa de comunicación diferente y 
económica. Utilizado normalmente en cam-
pañas promocionales específicas, los vasos 
impresos se convierten en una forma más 
permanente de comunicación que se adap-
tan a cualquier tipología de campaña: ima-
gen de marca, información, promoción, lan-
zamiento, acciones especiales, etc. 

Estos vasos se distribuyen sistemática-
mente en máquinas de vending de café, té 

o chocolate instaladas en lugares de trabajo 
o de acceso público, por lo que cuentan con 
un público cautivo. 

De acuerdo con las estimaciones de la 
compañía, las máquinas de vending tienen 
ya 30.000 puntos de venta para un público 
potencial, cuyo número sigue creciendo. En 
cuanto a consumidores, se supera el millón 
de consumidores diarios.

“Comunicups no es más que una for-
ma de llamar a este soporte tan eficaz. Con 
esta forma de publicidad y de traslación de 
mensajes, se llega a muchos puntos donde 
antes era imposible llegar”, comentó a HOS-
TEL VENDING José Luis Fernández, direc-

tor general de Grupo Moliner. Son muchas 
las ventajas que encuentran las empresas en 
este método, en primer lugar, lo económico 
del soporte, y también por la posibilidad de 
que el mensaje cale más en el consumidor 
por el tiempo que puede estar frente al mis-
mo mientras consume la bebida. 

Muchos son los que se han decidido 
por este modo permanente de publicitar-
se, como ONO, Orbit, Campofrío o Nestlé, 
que incluso recibió un premio por una de sus 
campañas. Grupo Moliner ha puesto a dis-
posición de sus clientes este nuevo canal de 
comunicación con usuarios y consumidores 
y hay varias negociaciones abiertas.

Comunicups, el vaso de vending como nuevo método informativo



empresa / hostelvending

14 / company / hostelvending

La marca italiana diseñaba hasta la fecha sus líneas de negocio 
desde España, bajo el amparo de Alice Forever Ibérica. Ahora, y 
tomando como punto de partida la cita de Alimentaria&Horexpo 
Lisboa, nace Alice Forever Portugal, con sede en Oporto y grandes 
expectativas. Ricardo Ferreira será el encargado de dirigir los desig-
nios de la marca en el mercado portugués que, por otro lado, ya 
conoce la marca de las máquinas por la labor de distribución que 
se ha hecho en los últimos ejercicios desde España.

Fuentes de Alice Forever han declarado a HOSTEL VENDING 
que la idea es “tener una representación más directa, desde fábri-
ca, con todos nuestros clientes y sobre todo ahondar en las líneas 
del café en grano, café en cápsulas y snacks”. La idea es reavivar el 
mercado con una presencia más directa en todo el territorio. Las 
líneas marcadas desde Italia por Mario Pasquini, máximo mandata-
rio, se basan en el asentamiento de la marca entre los profesionales. 

Las jornadas de trabajo en Alimentaria sirvieron para entablar 
una serie de contactos estratégicos, con un stand propio que reci-
bió muchas visitas, y en el que el café en cápsulas fue el producto 
más demandado.

Nace Alice Forever Portugal

Ya está en el mercado la nueva gama de 
máquinas de Saeco. La compañía la presen-
tó para la zona de Castellón y Valencia en la 
sede de Gesvending, que es el distribuidor 
oficial de la marca en Levante. En el acto 
de presentación, los diversos operadores, 
comerciales y empresarios que se dieron 
cita, (se invitó a casi 1.000 personas), tuvie-
ron la oportunidad de contemplar in situ y 
de forma práctica todas las novedades de 
la firma en el área vending, así como el fun-
cionamiento y las ventajas que proporcionan 
estas máquinas para la hostelería.

La gran novedad de la temporada es la 

Atlante 500, una nueva máquina freestanding 
de bebidas calientes de la gama top, espe-
cialmente indicada para medianas y grandes 
localizaciones. La otra gran novedad es la Ali-
seo Slave, un dispositivo de snack & food de 
8 espirales y 7 bandejas pero en versión slave.

Alianza con Tecnibal
Pasando a las Baleares, Saeco ha inicia-

do su colaboración con la firma Tecnibal, 
fruto de la reorganización de la estructura 
en el ámbito de la representación y distri-
bución del fabricante en la región. El nuevo 
distribuidor es una empresa consolidada en 

las islas con más de 23 años de experiencia 
en el sector. 

Distribuye y ofrece una amplia asistencia 
técnica a los clientes de la zona tanto de las 
divisiones de vending como de hostelería, y 
también realiza otras actividades como dis-
tribución de bebidas y alimentación, logísti-
ca y transportes especiales de equipamiento 
para vending, hostelería y eventos. Nada 
menos que 1000 hoteles baleares tuvieron 
la oportunidad de conocer toda la gama de 
máquinas Saeco en vending y hostelería, y ver 
de primera mano el óptimo funcionamiento 
y las ventajas que proporcionan.

Saeco presenta su nueva gama de máquinas 
de la mano de Gesvending y Tecnibal
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La empresa Distribuciones Facundo se 
vuelca con el canal vending, y lo potencia 
como la mejor manera de dar a conocer 
sus productos y llegar a más público. Todo 
comienza con una campaña estratégica de 
comunicación que se realiza de manera 
anual, para estar entre las preferencias de los 
consumidores. En los últimos años ha logra-
do posicionarse en el puesto 22 del ranking 
de marcas de alimentación más recordadas 
y la primera entre las referencias de frutos 
secos y aperitivos. 

A partir de ahí, se inicia un arduo trabajo 
de coordinación con los operadores vending 
que distribuyen sus productos para, de esta 
forma, ser ágiles a la hora de afrontar todos 
los obstáculos y oportunidades que puedan 
surgir diariamente en un canal tan específico. 
Así se consigue optimizar los espacios que 
existen en una máquina de snacks, con for-

matos más adaptados que ayudan a maxi-
mizar la rentabilidad de cada selección. Gra-
cias también a esa estrecha colaboración, se 
fomenta la participación en pequeñas cam-
pañas promocionales para aumentar las ven-
tas en las máquinas. 

Para Distribuciones Facundo, el canal 
Vending es fundamental, no sólo por las ven-
tas, que han sido satisfactorias en los últimos 
ejercicios, sino también por la presencia que 
consiguen todas las marcas. “Habría muchísi-
mos puntos de venta a los que no podríamos 
llegar si no fueran por las máquinas expen-
dedoras. Esto conlleva una gran responsabili-
dad, con las marcas y los operadores con los 
que trabajamos. Cada vez, el mercado exige 
mayor profesionalidad y métodos de traba-
jo más efectivos para no incurrir en errores 
del pasado y tener en el futuro un negocio 
limpio y rentable”, comentó Antonio Rastro-

jo, responsa-
ble de la sec-
ción Vending 
de la com-
pañía.

Novedades y lanzamientos
Facundo ha destinado un equipo de per-

sonas específico para analizar los mercados 
y ver qué productos son más idóneos para 
cada canal. En vending se han desarrollado 
formatos orientados a espirales individuales, 
como el Minichaski natural y el Minichaski 
sabor queso, ambos de 35 gramos. También 
han lanzado toda una línea de frutos secos 
en formatos mini (Contraste 50 gramos, Pipa 
Pelada 50 gramos, Cacahuete repelado 50 
gramos, Corn 70 gramos, etc.) que aumen-
tan las opciones de surtido para el operador 
y maximizan la rentabilidad de cada espiral. 

Distribuciones Facundo potencia 
su presencia en el canal vending

Las farmacias automáticas 
24 Horas siguen traspasando 
fronteras

La firma Magex cruza las fronteras italianas hacia Francia con 
sus máquinas de venta automática de productos farmacéuticos, 
Pharma 24H. Alliadis, distribuidor de medicamentos en Francia, ha 
elegido a Magex como su distribuidor exclusivo en el país galo. El 
acuerdo llegó en la feria Pharmagora 2011, celebrada en París, y 
donde Magex dispuso un stand con máquinas distribuidoras pro-
pias. No dejan de llegar la buenas noticias para esta compañía que, 
en 2010, ganó el premio al producto más innovador en la feria de 
muestras parisina y ahora logra entrar de lleno en el mercado fran-
cés, con buenos resultados en el inicio al adjudicar ya 40 máquinas.

Magex seguirá en Francia sus políticas de otorgar ventajas para 
el propietario, no fijando cuota de inscripción ni ningún gasto de 
patentes, dejando libertad a la hora de establecer los precios de 
venta al público y un número mínimo de ventas, y facilitando las 
opciones de compensación de los gastos fiscales. Las caracterís-
ticas técnicas de la máquina farmacéutica facilitan la labor al con-
sumidor y ofrece diferentes opciones de explotación al operador. 

Las máquinas disponen de impresora para recibos personaliza-
dos, un módulo GPRS para diseñar estadísticas de venta y estable-
cer un autodiagnóstico para avisar a través de SMS o sistema de 
voz en caso de fallo técnico, entre otras características.



empresa / hostelvending

18 / company / hostelvending

La firma Teycoval 2010, agencia oficial de 
N&W y empresa mayorista de apoyo a los 
diversos sectores de vending, ha abierto su 
delegación oficial en la zona de Levante, que 
tiene sede en el Parque Empresarial Táctica 
de la localidad valenciana de Paterna. Des-
de la capital del Turia se pretende cubrir las 
necesidades de las provincias de Valencia y 
Alicante.

El servicio que presta esta firma se basa 
en la distribución de distintos productos ven-
ding, desde el suministro de la máquina, la ins-
talación y el mantenimiento; además de ser-
vir de referencia para las empresas de sumi-
nistros y operadores en general de máquinas 
expendedoras. Teycoval 2010 refuerza así su 
papel de plataforma distribuidora para mar-
cas muy asentadas en el sector como Nestlé 
Professional, Vendin, Van Houten, Caprimo o 
Veriplast entre otras.

La idea es estar presente en todo el 

proceso, desde la puesta en funcionamien-
to de la máquina, las posibles reparaciones, 
arreglos de incidencias técnicas, también en 
medios de pago, y apoyo al suministro de 
diferentes productos. Con esta nueva sede 
en la zona de levante se pretende seguir 
prestando un servicio de calidad, más cer-
cano a los profesionales de la zona y gene-
rando una mayor confianza entre todos los 
integrantes del sector. Dentro de su catálogo 
comercial, Teycoval 2010 ofrece una com-
pleta gama de productos que van desde los 
vasos vending a la fuentes de agua con dife-
rentes acabados, pasando por paletinas para 
uso automático e individual, incluso biode-
gradables; cafés en grano, solubles liofilizados, 
aglomerados de diferentes orígenes, tosta-
dos y envasados; lácteos, diferentes cacaos; 
bebidas especiales o snacks entre otros.

La nueva sede valenciana quedó oficial-
mente inaugurada, con un acto ante profe-

sionales y simpatizantes, transcurriendo la 
jornada con una gran asistencia por par-
te de diversos operadores de la zona, que 
pudieron conocer las nuevas instalaciones y 
que fueron atendidos con entusiasmo por el 
equipo de Teycoval 2010.

Teycoval 2010 abre 
delegación oficial en Valencia
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Son muchos los factores que influyen 
para una determinación lo más exacta posi-
ble, desde la ubicación geográfica a la oro-
grafía, pasando por la cercanía a lugares cos-
teros, las condiciones del terreno o los siste-
mas de saneamiento. Una vez establecido el 
nivel de dureza (dura, media o blanda, con 
diferentes graduaciones), los filtros se adap-
tan a esas condiciones para realizar una lim-
pieza de cal lo más diáfana posible. Tampo-
co es cuestión de hacer un filtrado sin más, 
sino una criba adecuada a las características 
del agua y del producto final que el usuario 
quiera conseguir. Teniendo en cuenta que 
los filtros tienen una vida finita, en función 
del tiempo o el número de litros filtrados, 
cada vez es más frecuente una planificación 
por parte de empresarios y usuarios en la 
instalación de filtros de purificación, según 

sus características y las del negocio. Es una 
relación con alto grado de reciprocidad, ya 
que también los filtros se van adaptando a 
las nuevas demandas y a todo tipo de aguas. 

El mercado de dispensación de aguas y 
filtros de purificación se ha ampliado mucho 
en estos últimos años. Las exigencias sani-
tarias, las nuevas tendencias de consumo, 
usuarios cada vez más preocupados por una 
alimentación libre de elementos tóxicos y 
el uso obligado del agua para cualquier tipo 
de tarea rutinaria son algunos de los facto-
res que han influido para una especialización 
muy avanzada, tanto en sectores profesiona-
les como domésticos, y marcada por un alto 
grado de afán innovador. Una de las firmas 
pioneras en este ámbito fue Brita, multinacio-
nal dedicada a la filtración y optimización de 
aguas potables, asentada con mucho arraigo 

en nuestro país. “Estando el mercado como 
está, con muchos tipos de productos, Brita 
busca su diferenciación en un uso cómodo 
y simple de los sistemas por parte de nues-
tros usuarios”, comentó Jesús Ramos, uno 
de los responsables comerciales de la firma 
en España, a modo de explicación prelimi-
nar. Para ello, se han volcado en las últimas 
campañas en la línea de productos Purity C, 
especialmente destinada para ubicaciones 
del sur de Europa, por la calidad del agua 
que se da en estos emplazamientos, y que 
logra, entre otras cosas, un café más espeso 
y sabroso para los consumidores. “Todo se 
basa en un filtro, cuyo cabezal, denominado 
0-70%, posee siete posiciones distintas de 
bypass para depurar con más precisión, y 
adaptarse a más tipos de agua, a un espectro 
más amplio. Permite una mejor afinación, no 

depurando por igual en función del agua que 
detecte o se programe”, continuó Ramos.

Análisis de los parámetros de 
cada tipo de agua

Este tipo de métodos, que según las evo-
luciones que se están produciendo en el 
mercado, proliferarán y se impondrán como 
la tendencia dominante en los últimos años, 
tiene multitud de ventajas. Se puede regular 
la cantidad de agua que pase por el filtro, 
para después realizar una mezcla de los dos 
tipos de agua, la que pase por la resina de fil-
trado, y la que no. Se consigue que este tipo 
de control sea para un tiempo prolongado, y 
que no requiera de un cambio manual cons-
tante y periódico. Además se podrá anali-
zar un posible cambio de parámetros en la 
calidad del agua para estudiar una variación 
en las posiciones del filtro, y que aumenten 
los porcentajes del agua filtrada y de la que 
no se depura. Este cabezal tan innovador se 
puede ofertar hasta en cinco capacidades 
distintas, dependiendo de la dureza, la canti-
dad de consumo y la ubicación. 

El siguiente paso en esta corriente debe 
ser el aumento de la capacidad de agua de 
filtrado. Normalmente se habla de un cadu-
cidad de un año o 6.500 litros de depuración, 
la barrera recomendable para un cambio de 
instalación. Pero muchos estudios apuntan 
a que este obstáculo en número de litros 
filtrado se puede superar con los mismos 
criterios de calidad y satisfacción de cliente. 
Con más de 6.500 litros los usuarios ganan 
en comodidad (la gran política en este tipo 
de productos) y se garantiza que los mate-
riales seguirán funcionando al mismo nivel de 
descalcificación. Esta debe ser la línea tanto 
profesional como doméstica, ya que aumen-
tar los porcentajes de agua filtrada, con las 

calidades que se dan en nuestro país, no es 
para nada prioritario.

Siguiendo con la condición imprescindi-
ble de un análisis exhaustivo del agua, como 

elemento previo al lanzamiento de cualquier 
producto, otras firmas como Everpure han 
basado su catálogo en procesos integrados 
de filtración con cinco etapas. De esta for-
ma se pretenden eliminar aquellas materias 
solubles, insolubles, orgánicas o inorgánicas 
que incluso se alojan en un agua de óptima 
calidad. Los sistemas de filtro Claris evitan 
este tipo de problemas para un correcto 
funcionamiento del negocio. La secuencia 
comienza con una prefiltración, que elimina 
las partículas gruesas como gravilla o arena. 
En segunda instancia, el sistema Claris realiza 
una selección minuciosa de iones para redu-
cir la dureza de los carbonatos y, por tanto, la 
alcalinidad del agua. Eso sí, con esta fase de 
filtrado se mantienen el resto de minerales 
necesarios para una buena calidad del agua. 
La tercera etapa se basa en una autolimpieza 
del sistema de filtrado para eliminar posibles 
partículas finas que se hayan podido quedar 
adheridas y salgan con el resto del líquido 
elemento al final de la filtración total. A tra-
vés de bloques de carbono, en la cuarta fase, 
el filtro sigue demostrando su eficacia elimi-
nando fenómenos nocivos, contaminantes y 
sabores y olores desagradables. Por último, 
la membrana más sólida de este sistema 
erradica partículas de hasta cinco micras de 

tamaño, completando un proceso de alta 
protección durante el filtrado. 

Propuestas para un mercado 
en continuo cambio

Everpure está pendiente de confirmar 
la patente Doublend, una tecnología basada 
en válvulas para facilitar el sistema de filtra-
do Claris. Con la intención de permitir unos 
ajustes más consistentes a las aguas que se 
traten, se ha precisado en la dureza de los 
carbonatos para lograr un agua potable de 
mayor calidad. Además de todo el filtra-
do tan exhaustivo, se logra una protección 
eficaz de la cal en las piezas de la máquina, 
no afectando a los cambios de presión del 
agua, ni al flujo de consumo, ni a las tarifas de 
suministros. La quinta etapa del proceso de 
filtrado supone un nuevo punto de referen-
cia en el mercado al reducir la escala de los 
elementos a eliminar a cotas insospechadas, 
al mismo tiempo que se logra mantener el 
nivel requerido de minerales necesarios para 
un  sabor idóneo; sin duda el secreto de la 
calidad en las bebidas calientes y, por tanto, 
de la satisfacción de los clientes. Los cartu-
chos de filtro de agua consiguen un color 
ideal tras el minucioso filtrado, ahorrando 
además en costes y tiempos muertos en el 
funcionamiento del equipo. 

Con la misma fuerza que el agua entra en 
los diferentes sistemas de filtrado, ha irrum-
pido en el mercado la firma Water and More, 
con menos de cinco años de presencia en 
el mercado nacional. En este lustro ha con-
seguido instalar más de 70.000 equipos en 
toda España y 600.000 en Europa. Los fil-
tros que oferta a profesionales son, en un 
99%, destinados a la elaboración del café y 
la clave para mantener el nivel de calidad 
es crear aplicaciones específicas en función 
de la ubicación y suministro de agua de la 
que se hable. Su gama de filtros se enmarca 
dentro de la línea Best-Max, con tres claras 
opciones para mejorar la calidad del pro-
ducto final. El filtro Best-Min tiene la función 
de remineralizar el agua que sea pobre en 
sales. “Para degustar un buen café, por muy 
buenas prestaciones que tenga de molido, 
tueste o temperatura, esta alteración positiva 
del agua otorga al producto un punto per-
fecto para su degustación”, comentó David 
Gasull, director general de Water and More 
Ibérica. El sistema de filtrado Best-Max ha 
supuesto una pequeña revolución en el sec-

“Una de las grandes inno-

vaciones es el añadido de 

iones de magnesio, que 

mejora la calidad del 

café”. David Gasull, direc-

tor general Water and 

More Ibérica.

“Los filtros permiten el 

bloqueo del paso del agua 

ante cualquier incidencia”. 

Emma Visido, comercial 3M.

Disponer de un agua de calidad es 

más que fundamental para la venta 

automática, además de por supuesto 

en otros ámbitos de la vida. Sobre 

todo en lo que se refiere al café, uno 

de los elementos más demandados a 

través de dispensación automática, 

la calidad del producto final depen-

de, en gran medida, de la calidad del 

agua. De ahí la importancia de unos 

sistemas de filtrado seguros, innova-

dores y que garanticen una limpieza 

total del líquido elemento. Para 

ello, lo primero es definir la calidad 

del agua, su dureza, sabor y cuali-

dades.

El arte de definir 
la calidad del 
agua y la batalla 
contra la cal
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tor, mediante el añadido al agua de iones de 
magnesio. Se ha demostrado, por diferentes 
estudios, que el magnesio potencia el aroma 
y sabor del café, al tiempo que estabiliza el 
ph del agua. “Cuando el agua tiene muchos 
componentes de cloruro, produce corro-
sión, con este sistemas evitamos problemas 
de cal, corrosión y mejoramos la calidad del 
café”, prosiguió Gasull. Por último, el Best-
Taste consta de un complejo de láminas 
de carbono que se activa para purificar el 
sabor del agua, y tiene una especial inciden-
cia en instalaciones donde ya existe un fil-
tro general de resinas, mejorando también 
el aroma y sabor.

Todas estas opciones tienen un deno-
minador común, el cabezal es universal, con 
lo que no es necesario ningún cambio de 
instalación en función del filtro que se utili-
ce. Fabricados en Austria, poseen todos los 
certificados de calidad y estándares acepta-

dos por las principales empresas de Euro-
pa, América y Asia, llegando ya a más de 
40 países. El diseño tecnológico de estos 
sistemas de filtrado se basan en resinas de 

última generación, que favorecen el inter-
cambio iónico de elemento débil en base a 
hidrógeno, logrando el nuevo filtro de ter-
cera generación, que esperan se imponga en 
las nuevas tendencias de los próximos años. 
Una intención con la implantación de estos 
nuevos dispositivos es la de mantener los 
precios competitivos que le han hecho lle-
gar a los primeros lugares del sector a nivel 
nacional e internacional. “Los niveles de pre-
cios de nuestros actuales productos son los 
mismos que los de un filtro manual tradicio-

“Con tantos tipos de 

productos, Brita busca 

su diferenciación en un 

uso cómodo y simple de 

los sistemas por parte de 

nuestros usuarios”. Jesús 

Ramos, comercial de Brita.

nal de oficinas, con lo que se demuestra que 
esta tecnología no tiene por qué ser cara 
y ahuyentar clientes”, concluyó el director 
general David Gasull. 

Desde 3M, la principal característica va 
encaminada a una fácil manipulación, con 
filtros encapsulados para que el usuario no 
tenga ni que tocar el cabezal, ideal para un 
recambio fácil con un cambio de vuelta, más 
rápido e higiénico. A esto se añade un siste-
ma desechable de control de incrustaciones 
calcáreas, diseñado para proteger las máqui-
nas de café y vending contra la acumulación 
de incrustaciones. Bajo la dinámica de triple 
acción, las grandes ventajas de estos filtros, 
específicos para vending y hostelería; se 
sintetizan en la eliminación de sedimentos, 
erradicación de partículas en suspensión y la 
reducción de cloruros y cal. Toda una gama 
de prestaciones muy difíciles de comple-
mentar en un dispositivo de este tipo. “Los 

filtros ScaleGard Pro se cambian cada seis 
meses y permite el bloqueo del paso del 
agua ante la necesidad de cualquier cambio 
o manipulación”, comentó Emma Visido, 
comercial de 3M. Para una pre-
sentación efectiva al merca-
do, se han dispuesto car-
tuchos desechables 
con diversos tama-
ños, elaborados a 
base de resinas 
para el control 
de incrustacio-
nes, con un fil-
tro posterior de 
carbón en blo-
que. Todas estas 
ventajas logran una 
mayor capacidad, que 
conlleva una vida más 
extensa; eliminando el sabor 

y olor a cloro, con una conexión factible tam-
bién para tuberías exteriores. 
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La firma de máquinas expendedoras FAS 
International continúa con su “Quality Tour”, 
que inició a finales de febrero en Milán. Una 
iniciativa para hacer más atractiva su oferta, 
en conjunción con otras empresas del sec-
tor, y que está dejando su sello de calidad 
por diferentes citas en Italia, Francia y Espa-
ña. Se trata de una fórmula pro-activa para 
estimular el mercado con nuevas propues-
tas, la iniciativa de emprender una gira que 
promociona los productos de alta calidad 
para la venta.

Las paradas en Milán, Padua, Roma, y las 
que están por venir de París (26 y 27 de 
mayo) y Madrid (8 y 9 de junio), han teni-
do como firmas participantes a Illy, Montana, 
Prosa o Tritech, confirmando la calidad de 
estos eventos y la línea de negocio de alta 
calidad que quiere seguir difundiendo esta 
firma italiana. El propósito de estas paradas 
no es más que plantear soluciones de ser-
vicio para clientes cada vez más exigentes.

Después de tres años de colaboración, 
FAS ha fortalecido su relación con Illy para 
la distribución de sus productos y la venta de 
soluciones multicápsulas de café en espacios 
pequeños (cafetera Mitaca), con un sistema 

de gran innovación tecnológica y calidad 
reconocida por diversas encuestas de satis-
facción. El primer resultado de este matri-
monio ha sido la confección de una máqui-
na free-standing que escogerá el café entre 
las opciones de cápsulas y grano.

La colaboración entre FAS y Montana, 
de la que se cumple ahora un año, se ha 
centrado en la investigación de productos 
para que desarrolle una gama de produc-
tos adaptados tanto para microondas como 
para horno. La propuesta de Montana se ha 
materializado en siete recetas muy sabro-
sas y con materias primas de alta calidad. La 
colaboración y presencia conjunta con Prosa 
se ha basado en las soluciones de telemetría 
para una gestión más eficaz y remota de los 
equipos; mientras que con Tritech la finalidad 
ha sido la ecológica, con diseño de máquinas 
que permitan compactar los residuos, sean 
del material que sea, y la distribución de pro-
ductos especiales. Tritech colabora así con la 
ubicación de modelos especiales para la dis-
tribución en áreas de descanso.

Esta cooperación interempresarial ha 
supuesto un nuevo punto de referencia para 
impulsar iniciativas como el Tour de Calidad, 

que tratará de abrir puertas a los operadores 
de vending, y que para muestren la excelen-
cia del sistema y el desarrollo de productos.

El tour de calidad de FAS 
International pasará por 
Madrid

ASTI, empresa especializada en el desa-
rrollo de soluciones de logística interna, 
fue una de las compañías presentes en 
el Seminario de Automatización IDTrack, 
celebrado a primeros de abril en Madrid. 
Sus últimas novedades giran en torno al 
guiado automático de vehículos. “Nuestro 
sistema para el movimiento de mercan-
cías se puede aplicar a todos los sectores, 
incluido el Vending, y se trata de poner 
encima de la mesa ciertos métodos para 
minimizar o eliminar costes en movimien-

tos que puedan ser innecesarios”, comen-
tó Rubén Martínez, del Departamento 
de Gestión de Proyectos de la compañía.

Los sistemas de transporte y manu-
tención de ASTI desarrollan todo tipo de 
soluciones que conlleven una implantación 
física permanente en el tiempo: líneas de 
transporte y montaje, carros de transbor-
do, elevadores de carga, concatenación de 
maquinaria, manipuladores automáticos y 
semiautomáticos, mini almacenes automá-
ticos, finales de línea, líneas de picking… 

La idea parte del desplazamiento 
puntual de cargas mediante vehículos sin 
conductor, ayudando en el transporte a 
diferentes alturas, con diversos sistemas 
de guiado en función de la aplicación a 
automatizar y en diferentes entornos. Esto 
se antoja muy útil para el transporte de 
cargas paletizadas en los finales de línea, 
en la gestión de flujos de entrada y salida 
de silos automáticos, y el movimiento de 
grandes cargas. Para movimientos que no 
puedan ser automatizados, ASTI se cen-
tra también en el desarrollo de sistemas 
informáticos para la gestión de almace-
nes, preparación de pedidos, trazabilidad 
o etiquetado y marcaje de la producción.

Vehículos automáticos para optimizar la 
logística interna de las empresas
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La noticia no es nueva para 
nadie. Ni siquiera hace falta estar 
involucrado en los sectores del 
Vending o la hostelería como 
para darse cuenta del perio-
do de fuerte inflación por el 
que está atravesando el servicio 
de café, cacao y bebidas simila-
res. La clave, a esta alturas, está 
en la capacidad de respuesta y 
determinación que los empre-
sarios deben tener para seguir 
una senda de negocio adecua-
da a este panorama macroeco-
nómico y, con mayor o menor 
alcance, microeconómico.  

Ya lo vienen avisando las 
asociaciones del sector. El ejem-
plo más cercano en el tiempo 

lo hemos vivido recientemen-
te durante las conferencias que 
CONFIDA (Asociación Italiana 
de Vending) llevó a cabo en la 
experiencia Vending Cruise. Su 
presidente, Lucio Pinetti, decla-
raba: “Estamos afrontando una 
situación realmente difícil, qui-
zás la primera de esta magnitud, 
que va a incidir profundamente 
en el sector durante los meses 
venideros”. Como consecuencia 
del realce en los precios, Pinetti 
abogaba por repercutirlo “entre 
15 y 20 céntimos de euro sobre 
el precio de venta al público”. A 
lo cual, añadió que “hoy en día 
no podemos pensar que un café 
de expendedora pueda costar 

menos de 50 céntimos, si que-
remos mantener un nivel de cali-
dad y seguridad elevados”.

Prácticamente el mismo dis-
curso es el que se escuchó 
durante la ronda de presenta-
ciones que realizó ANEDA por 
toda España. Su vicepresidente, 
Javier Arquerons, ya ha estado 
alertando a los operadores de 
venta automática sobre el esta-
do actual de los precios y cuál es 
la política que se debería seguir : 
“aunque sea un opción com-
plicada, repercutir la subida es 
más conveniente que competir 
a precios bajos; esto requiere 
planificación y defenderlo con 
argumentos”. Mantener la cali-

dad en el servicio es decisión 
de las empresas; sobre los argu-
mentos (como veremos a con-
tinuación) hay más que suficien-
tes. Las cifras hablan por sí solas.

PRECIOS DE LA LECHE
El bolsillo de los consumi-

dores es especialmente sensi-
ble (o, más bien, de una forma 
simbólica) a las variaciones que 
se dan en el precio de los pro-
ductos lácteos, los cuales llevan 
soportando periodos de infla-
ción que han ido elevando el 
coste medio. Así se despren-
de del índice elaborado por la 
Organización para la Agricultura 
y la Alimentación (FAO, por sus 
siglas en inglés), órgano depen-
diente de las Naciones Unidas. 
Si en enero del 2007 este índi-
ce de los lácteos se situaba en 
146,30 puntos, a fecha de marzo 
de 2011 esta cifra se ha elevado 
a 234,35 puntos. 

El precio medio abonado 
por las principales empresas lác-
teas europeas a los productores 

(recogido por LTO-Nederland, 
organización holandesa del sec-
tor lácteo) sufrió un incremento 
interanual del 21%, entre mar-
zo de 2011 (33,16 euros/100 
kg) y el mismo periodo del año 

pasado. La misma organización 
comunicó públicamente que, en 
algunos países de la Unión Euro-
pea, la producción de leche ha 
ascendido a niveles no alcanza-
dos en los últimos tres años. Al 
igual que veremos en el caso 
del mercado del café, los nive-
les de producción (pese a su 
ritmo enaltecido) no consiguen 
responder a una demanda aún 
mayor, en medio de un escena-
rio macroeconómico muy volátil, 
marcado por la incertidumbre.

Como otros indicadores fia-
bles del mercado europeo de 
la leche, la consultora italiana 
CLAL publica cada mes la evo-
lución de los precios según el 
mercado de Alemania (Baviera) 
y Francia (Rhône-Alpes), que a 
su vez toman como fuente los 
datos de las respectivas agencias 
estatales de agricultura. Hacien-
do una media anual entre ambos 
mercados, el histórico de pre-
cios resultante para la leche en 
Europa indica que llevamos, en 
lo que va de año (primer cua-

trimestre), un incremento del 
10,89% respecto a la media del 
año anterior; es decir, de 35,17 
a 39 euros/100 kg. Si echamos la 
vista hasta el 2005, la media fue 
anual fue de 33,76 euros/100 kg.

En cuanto a la leche des-
natada en polvo (un producto 
muy recurrente en los solubles 
para máquinas expendedoras), 
el índice de Baviera situaba el 
precio medio en 2.387 euros/t 
en este mes de abril. En el mismo 
mes del 2009, la cifra se situaba 
en 1.675 euros/t. 

PRECIOS DEL CACAO
La Organización Internacio-

nal del Cacao (ICCO, por sus 
siglas en inglés), en su informe 
de abril, confirma que el precio 
medio de esta materia prima, al 
situarse en los 3.134 dólares/t, 
se ha atenuado por segundo 
mes consecutivo; esto, tras haber 
alcanzado un pico en febrero de 
3.472 dólares/t. Siguiendo una 
perspectiva histórica, se han ido 
produciendo una serie de altiba-
jos en el índice medio de precios, 
pero es innegable que existe una 
tendencia alcista, ya que apenas 
hace cuatro años (abril de 2007) 
se situaba en 1.977 dólares/t. En 
otras palabras, un espectacular 

aumento del 75%.
Las conclusiones a las que 

llega la ICCO, tras analizar los 
condicionantes del mercado en 
los países productores, se con-
cretan en que el precio del 

cacao seguramente se manten-
drá al alza. El alcance depende-
rá en gran medida del desarro-
llo de la macroeconomía, pero 
también de las expectativas de 
producción para el año agrícola 
2011/12. En este sentido, aun-
que se apunta que las condi-
ciones meteorológicas han sido 
favorables para conseguir una 
buena cosecha, existen factores 
concretos que pueden alterar 
hasta cierto grado el devenir de 
los mercados. Concretamente, 
la situación política en Costa de 
Marfil (uno de los principales 
países exportadores de cacao 
del mundo) y cómo ésta se desa-
rrolle tendrá a buen seguro un 
impacto final en los precios del 
fruto del que deriva el chocolate.

Por lo pronto, el informe de 
la ICCO revela que el nivel de 
los stocks en Europa se ha visto 
reducido de 228.000 a 209.000 
toneladas durante el mes de 
abril. En Estados Unidos se vivió 
una situación similar, pasando de 
237.000 a 222.000 toneladas.

PRECIOS DEL AZÚCAR
Como indicador del merca-

do internacional del azúcar, el 
índice anual de la FAO es un 
referente fiable e ilustrativo. Así 
pues, el organismo eleva hasta 
los 389,6 puntos el índice medio 
de precios, en lo que llevamos de 
año. En el 2007, la media anual 
se cifró en 147 puntos.

La última actualización de 
este índice data del 5 de mayo, 
cuando se situó cerca de los 348 
puntos de media, un 7 % (o 25 
puntos) menos que en marzo y 
un 17 % por debajo de su nivel 
récord de enero. Según la infor-
mación publicada por FAO, la 
reciente disminución fue pro-
vocada por las previsiones de 
una mayor disponibilidad en los 
mercados, puesto que en Brasil 
comienza la nueva temporada 
de molienda, y por una produc-
ción mayor de lo esperado en 
Tailandia.

El suministrador Azúcares 
Casado Valladolid describía la 

Y esa decisión no es otra 

que subir definitivamente 

los precios de sus produc-

tos. Como ya adelantá-

bamos desde esta publica-

ción a principios de año, el 

segmento del Office Coffee 

Service se había visto entre 

la espada y la pared, dado 

el espectacular incremen-

to del grano de café al 

que hemos sido testigos 

desde ya hace más de dos 

años, pero que en los 

últimos doce meses ha 

vuelto a repuntar. Ahora, 

y teniendo en cuenta las 

urgencias y preocupacio-

nes de todos los prota-

gonistas implicados en el 

negocio de la venta auto-

mática de café y bebidas 

calientes, hacemos exten-

sible este análisis a todas 

las materias primas que 

componen ese mercado; a 

saber: café, leche, azúcar, 

cacao y plásticos.

La subida 
de las materias 
primas obliga al 
Vending a tomar 
una decisión

Precio del cacao entre los años 2005/2011 por meses
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situación del mercado de la 
siguiente forma: “la escalada de 
precios del azúcar, al mismo 
tiempo que la dificultad de sumi-
nistros, están siendo constantes 
durante todo este tiempo en 
el mercado español del azúcar 
debido a las modificaciones de 
la OCM del azúcar que se efec-
tuaron en Europa y por la cual la 
mayoría de los países pasaron de 
ser productores de remolacha 
(controlando su materia prima 
en cada territorio) a ser refina-
dores. Los precios vienen mar-
cados por: unos mercados inter-
nacionales donde los precios 
de las materias primas se están 
pagando entre un 50 y un 100 
% más alto; el retraso en el ini-
cio de la campaña 2010/2011 de 
un mes y medio aproximado, y 
los bajos niveles de reservas que 
tienen actualmente las azucare-
ras europeas. Todas estas varia-
bles están provocando que el 
mercado europeo y en especial 
el español (que es ampliamente 
deficitario) estén sufriendo una 
escasez de producto y por con-
secuencia un incremento signifi-
cativo en los precios que se esta 
pagando por el azúcar blanco”.

Según los datos de la bolsa 
de Londres (LIFFE), el precio del 
azúcar blanco, a día 6 de mayo 
de 2011, era de 705,80 dólares/t. 

La variación interanual muestra 
un descenso del 16,50% (en el 
mismo momento del 2010, el 
precio fue de 722,30 dólares/t). 
Dada la evolución reciente de 
este mercado, estos datos se 
podrían interpretar tanto como 
una ventana a la deflación, como 
una bajada transitoria. En cual-
quier caso, la presión que ejer-

ció la subida de entre 160 y 
170 dólares por tonelada que 
se sufrió en los últimos meses 
del 2010 es motivo suficiente 

de preocupación. 

PRECIOS DEL CAFÉ
Los precios del café, en parti-

cular los del Arábica, alcanzaron 
un nuevo récord en el mes de 
abril. El promedio mensual del 
precio indicativo compuesto de 
la OIC (Organización Interna-
cional del Café) en los últimos 

30 días fue de 231,24 centavos 
de dólar por libra; frente a los 
224,33 del mes de marzo. Con 
estos datos, nos encontramos 

ante el nivel mensual registrado 
más alto desde junio de 1977.

En esta época del año, el 
mercado tradicional comienza a 
formular especulaciones sobre 
el posible riesgo de heladas en 
Brasil durante el invierno, acen-
tuando la tendencia con la falta 
de equilibrio existente en los 
últimos tiempos entre la oferta 
y la demanda. Sin embargo, los 
cambios en la localización de 
la producción brasileña en las 
últimas décadas reducen estas 
espirales especulativas. También 
ha influido la depreciación del 
dólar, que ha disminuido los 
ingresos de comercio exterior 
de muchos países exportadores 
como Brasil, Colombia, Guate-
mala, India, Indonesia y México.

Las exportaciones de todos 
estos puntos de producción 
en marzo alcanzaron una cifra 
récord de 10,4 millones de sacos, 

acumulando durante los prime-
ros seis meses del año cafetero 
2010/11 (octubre 2010-marzo 
2011) los 53 millones de sacos. 

Estos números contrastan con 
los casi 46 millones que se die-
ron en el mismo periodo de la 
temporada 2009/2010, lo que 
supone un aumento del 15,4%. 
Teniendo en cuenta los datos de 
los últimos 12 meses, las expor-
taciones alcanzaron en el con-
junto de los países productores 
los 101 millones de sacos, el nivel 
más alto registrado nunca. La 
dinámica de los precios, en con-
tinuo ascenso, ha motivado que 
los países exportadores hayan 
incrementado sobremanera sus 
ventas al exterior.

Producción a toda 
máquina

Volviendo al plano de los pre-
cios, los niveles de récord regis-
trados en abril se dieron en los 
tres grupos principales de pro-
ducción de café, Arábica, Suaves 
Colombianos y los Otros Suaves. 
En el caso de Robusta, aunque el 
nivel de abril se mantiene firme, 
el promedio mensual es inferior 
al de marzo de 2011; y la subida 
de Arábica amplia el diferencial 
con esta especialidad.

La producción total para la 
campaña agrícola 2010/11 se 
estima en los 133 millones de 
sacos, lo que representa un 
aumento del 8,1% en relación 
a la campaña anterior. De los 
diez principales países exporta-
dores, que congregan más del 
86% de la producción total, se 
han registrado ocho aumentos 
relevantes en relación con la 
cosecha 2009/10, concretamen-
te son Brasil, Vietnam, Colom-
bia, Etiopía, Guatemala, México, 
Honduras y Uganda, destacando 
sobre todo el caso de Colombia, 
que confirma su recuperación 
tras tres ejercicios de bajo nivel 
de producción. Los otros dos 
exportadores, India e Indone-
sia, registraron reducción de su 

producción, sobre todo por las 
condiciones climáticas adversas.

En definitiva, el análisis que 
sustrae la Organización Interna-
cional del Café es que la firme-
za de los precios ha provoca-
do que, en esta primera mitad 
del año cafetero, las cifras de 
exportación hayan alcanzado 
cotas máximas. Esta dinámica, 
por tanto, retrasará una vez más 
la reconstitución de los mer-
cados bursátiles en los países 
exportadores.

PRECIOS DE LOS 
POLÍMEROS

La industria productora de 
los vasos de plástico vive, desde 
hace bastantes meses, pendien-
te de los precios que marcan los 
índices de los polímeros, materia 
prima de la cual están hechos la 
mayoría de vasos (de momento, 
y a falta de que se consoliden las 
opciones de cartón/papel) del 
mercado del Vending. 

Existen dos índices especial-
mente fiables para sustraer la 
evolución de los precios de los 
polímeros, los elaborados por las 
consultoras de mercado Platts e 
ICIS; ambos, no obstante, llegan 
a una misma conclusión: el pre-
cio de los plásticos se ha eleva-
do tanto en los últimos años que 

las empresas transformadoras 
empiezan a temer por la viabili-
dad del negocio. 

Así, el Índice Platts – en un 
análisis que comprende desde 
el 1 de octubre de 2008 al 9 
de marzo de 2011 – destaca el 
aumento progresivo del precio 
de los polímeros desde el 2008, 
coincidiendo con el inicio de 
la crisis económica mundial. En 
concreto, el precio del poliesti-
reno (PS) y el polietileno (PE), 
principales componentes de los 
vasos utilizados en Vending, se 
ha incrementado un 6,7% sólo 
en este primer cuarto de año. 

Por su parte, ICIS concre-
ta en su análisis de febrero de 
2011, que el precio del PS en 
Europa se ha disparado desde 
el pasado mes de noviembre de 
2010. De hecho, si en enero ya 
se registró un índice de precios 
en torno a los 130 dólares por 
tonelada, actualmente la cifra – 
según datos manejados por ICIS 
– ha superado ya el récord alcan-
zado en julio de 2008, cuando el 
precio del crudo llegó a los 147 
dólares por barril.

La publicación estadouniden-
se Plastics News, especializada 
en este mercado, ha cifrado el 
índice medio de precios actual 
(mayo de 2011) para los vasos 

de poliestireno en 137,5 cénti-
mos de dólar por libra; este índi-
ce está basado en la información 
que los fabricantes y produc-
tores de plásticos norteameri-
canos aportan al citado medio, 
pero es ilustrativo del panora-
ma global de esta materia prima. 
Si comparamos con los 101,5 
céntimos por libra registrados 
en diciembre del 2008, percibi-
mos una línea ascendente con 
un crecimiento del 35,4% entre 
ambas fechas. 

En España, la Asociación 
Española de Industriales de Plás-
tico (ANAIP) comunicó que 
muchas empresas de esta indus-
tria se encuentran en peligro. 
Según datos del INE (Institu-
to Nacional de Estadística) el 
índice acumulado trimestral de 
las primeras material plásticas 
se ha incrementado un 17,7% 
entre enero y marzo de este 
año, respecto al mismo periodo 
del pasado año. ANAIP también 
destacó la gran disparidad del 
precio de las materias primas 
plásticas según la zona geográ-
fica, situación que perjudica a 
Europa; por ejemplo, el precio de 
una materia plástica para uso en 
alimentación puede llegar a ser 
un 24% más barato en Estados 
Unidos, y hasta un 64% en Asia. 

Precio del azúcar entre los años 2001/2011

Precios del café durante el último año

Precio de los lácteos entre los años 2000/2011
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Todo el ambiente de una feria vending 
en un crucero. Dos ingredientes que hicie-
ron de este evento, Vending Cruise, una cita 
de lo más especial. Organizada por Vendi-
talia, fueron más de 1.000 los profesionales 
que se han congregado en este encuentro 
marítimo, una poderosa herramienta para 
fortalecer las relaciones empresariales en 
un ambiente distendido, y lograr una mayor 
repercusión del sector entre los medios de 
comunicación.

La clave en esta fórmula de trabajo fue 
unir las sesiones de negocio, formación y 
debate con un ambiente relajado y diverti-
do. De las salas de reuniones a la piscina, las 
relaciones personales e informales se forta-
lecen y pueden surgir nuevas posibilidades 
de negocio por disponer de más tiempo 
para el contacto profesional. Muchas fueron 
las firmas presentes, sobre todo italianas, 
aunque también estadounidenses, alema-
nas, francesas, británicas, holandesas, suizas, 
búlgaras, rusas y españolas, como la revista 
HOSTEL VENDING.

Entre las sesiones previstas, se desarro-
llaron charlas y conferencias sobre avances 

tecnológicos, los nuevos escenarios que se 
abren en el sector o la comunicación de 
valores, todo entremezclado con conciertos, 
tardes y noches de piano-bar, y pequeñas 
representaciones teatrales. Entre los eventos 
celebrados, destacar la presentación a cargo 
de Comesterogroup, la conferencia de pre-

sentación que realizó Confida (asociación 
italiana de Vending) al inicio de la jornada 
en el imponente y precioso teatro Duse, y, 
sobre todo, el simposio por parte de Lucio 
Pinetti acerca de la subida de precios en las 
materias primas y la necesidad de que el 
sector del Vending lo repercuta.

El Vending Cruise, un nuevo 
formato de convención que causó furor
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La industria del reverse-
vending; máquinas especializa-
das en la gestión de residuos 
de los productos que se distri-
buyen en la venta automática. 
Plásticos, vidrios y latas tienen 
una función muy clara en la 
industria de la distribución ali-
mentaria una vez se ha consu-
mido su contenido: ayudar a la 
conservación medioambiental, 
disminuir costes y ganar en 
concepto de responsabilidad 
empresarial. 

El reverse-vending se mete 
de lleno, y complementa, la 
cultura del reciclaje y la sepa-
ración de desechos. La puesta 
en circulación de los conte-
nedores de colores que inun-
dan los principales puntos de 
las ciudades han creado en 
la ciudadanía una cultura en 
la separación de los residuos, 
y las estadísticas en cuanto 
a la reutilización de envases 
son halagüeñas a tenor de los 
datos de los últimos ejerci-
cios. Las máquinas de vending 
inverso son el complemento 
perfecto para fomentar esta 
cultura que ya se ha converti-
do en hábito.

De hecho, las empresas 
que se han especializado en 
este sector se plantean sus 
líneas de negocio como pun-
tos de recogida que aumentan 
las posibilidades de reciclar por 
parte del consumidor y como 
nuevo servicio que pueden 

prestar las empresas de ven-
ding. Si se presenta como un 
contenedor más, no hace más 
que facilitar la labor a los ayun-
tamientos respectivos para la 
recogida, tratamiento y trans-
porte de los residuos; mien-
tras que si se presenta como 
un servicio más a las empresas 
de venta automática, éstas lo 
asumen como un servicio más 
que prestar a sus clientes, un 
elemento para la obtención de 
nuevas materias primas dismi-
nuyendo costes, y un elemen-
to fundamental para ganar en 
imagen de marca y en respon-
sabilidad social corporativa. 

A todo esto, se suma que 
los usuarios suelen recibir 
algún tipo de incentivo para 
que el retorno del envase for-
me parte de sus costumbres 
de consumo, principalmente a 
través de pequeños descuen-
tos en determinados estable-
cimientos o tarjetas de puntos 
para obtener premios. 

¿Cómo se encuentra el mer-
cado actualmente?

Algunas empresas ya han 
logrado asentarse en un sector 
que promete una expansión 
importante en el medio plazo, 
y empiezan a notar las prime-
ras dosis de rentabilidad. La 
firma Internaco, establecida en 
Galicia y distribuidora oficial en 
España de la marca fabricante 
noruega Tomra, tiene claro que 

el futuro del negocio depende, 
en gran medida, de la buena 
voluntad del ciudadano. “Para 
ello tienen que funcionar bien 
la política de incentivos. Tenien-
do en cuenta que en España 
no ocurre como en otros paí-
ses, donde hay una ley espe-
cífica de retorno de envases, 
que siempre obliga y fomen-
ta este tipo de iniciativas, los 
incentivos a los consumidores 
es el gran filón que nos queda 
para avanzar”, comentó Luis 
Seoane, responsable de Inter-
naco, una firma que no llega a 
los dos años de incursión en 
este negocio. 

Para estas pequeñas píldo-
ras persuasivas se suele echar 
mano de tarjetas de puntos 
que se van complementan-
do para canjear por regalos y 
promociones; descuentos en 
determinados productos si la 
máquina de vending inver-
so se instala, por ejemplo, en 
un supermercado o punto 
de venta; y también pequeñas 
devoluciones en metálico.

Internaco se ha especiali-
zado en modelos pequeños, 
instalados junto a máquinas de 
vending tradicional; y también 
en modelos industriales para 
recepción de envases de gran 
tamaño. Sus lugares de empla-
zamiento predilectos van des-
de los supermercados (donde 
los incentivos funcionan muy 
bien con los descuentos en 

productos del propio estable-
cimiento), aparcamientos, pla-
zas céntricas y lugares donde 
haya puntos de recogida de 
residuos con los típicos con-
tenedores de colores. “La ins-
talación de una máquina de 
reverse-vending tiene una cla-
ra finalidad pedagógica, para 
incidir en el aspecto de con-
ciencia ecológica de la gente, y 
es una solución muy socorrida 
antes de, por ejemplo, subir las 
tasas municipales de residuos 
o poner impuestos específi-
cos”, continuó Seoane. El pro-
greso en los últimos años es 
notable y se ha profundizado 
en el concepto de comple-
mento a los otros puntos de 
recogida de residuos, incluso 
en la sustitución de algunos 
(los amarillos de envases) aun-
que supone un aumento de 
los costes. 

Medios para aumentar la 
rentabilidad

La rentabilidad se empieza 
a hacer patente en los nego-
cios de este tipo. En primer 
lugar vendiendo directamente 
la máquina a las empresas de 
vending, que lo ven muy bene-
ficioso en el ahorro de costes 
en materias primas y ahondan 
en el mundo y la cultura del 
reciclaje. Y en segundo lugar 
porque se ha convertido en 
un soporte publicitario de pri-
mera categoría. 

Aunque la inversión en 
esta materia se ha estanca-
do por la crisis, siempre se ve 
como un modelo atractivo 
en función de las ubicaciones. 
“Nuestros clientes suelen ser 
proveedores vending, embo-

telladoras y envasadoras que 
quieren demostrar que están 
apegados a la preservación 
del medioambiente, empresas 
verdes, supermercados y algu-
nos fabricantes de máquinas”, 
concluyó un Seoane esperan-
zado en la buena evolución 
del negocio para los próxi-
mos años. 

Misma sensación tienen en 
MPC, otra firma dedicada a 
este sector. “La viabilidad se 
nota aunque más despacio de 
lo que nos gustaría”, confirmó 
a modo de reflexión inicial su 
responsable comercial Enri-
que de la Fuente. La experien-

cia, corta porque la mayoría de 
empresas de este tipo no lle-
gan a los dos años, dicta que 
sólo como soporte publicita-
rio es complicado notar una 
rentabilidad relevante. Aun-
que se confía en una recupera-
ción de la inversión publicitaria 
conforme se vaya saliendo de 
la crisis, las políticas deben ir 
encaminadas a otras variables 
como los emplazamientos. 

“Es importante llegar a 
acuerdos con empresas que 
tengan ubicaciones como uni-
versidades, edificios institucio-
nales, colegios para comple-
mentar su oferta vending con 
la de la recogida de residuos”, 
prosiguió De la Fuente. El sec-
tor espera un impulso impor-
tante con la tramitación de la 
Ley de Residuos, en la que se 
intentará recoger ciertos gra-
dos de obligatoriedad para 
dotar de más mecanismos a la 
expansión de la industria. MPC 
insiste también en el modelo 
de incentivos, con la impresión 
de tickets o fichas canjeables, 
y en la adaptación personali-

zada a cada sector y cada ubi-
cación. Sin olvidar por supues-
to el impacto publicitario. “La 
marca de vending dispone de 
más superficie para anunciar 
sus productos y todas las virtu-
des de su empresa, además de 
reafirmar su compromiso con 
la cultura ecológica”, concluyó. 

Apporto es otra de las fir-
mas que mayor expansión está 
experimentando en nuestro 
país tras dos años de activi-
dad. Esta compañía se ha espe-
cializado en la venta directa a 
empresas de venta automáti-
ca, importando dispositivos de 
la firma italiana Euromecánica. 
“De momento la rentabilidad 
no llega a las expectativas que 
esperábamos, aunque la ten-
dencia es positiva”, comen-
tó Jordi Molins, responsable 
comercial de Apport Supplies. 
Esta dinámica depende de una 
inversión directa de las empre-
sas de vending, las cuales, en 
su mayoría, han demostrado 
un gran interés por su sensi-
bilidad ecológica y su afán por 
cumplir con la responsabilidad 
social corporativa. 

Bien es cierto que las 
empresas continúan satisfe-
chas con estas inversiones por 
la gran calidad de las máquinas 
y el funcionamiento impecable 
que están demostrando, pero 
no deja de ser una inversión 
que cuesta mucho ejecutar. 
“Con todo esto, las sensacio-
nes son positivas por algunos 
emplazamientos que hemos 
conseguido, gracias a las alian-
zas con clientes fuertes; aun-
que hay que tener en cuenta 
que es un negocio incipiente 
al que todavía hay que verle 
su rentabilidad en su grado 
máximo”, concluyó un positi-
vo Molins. 

reverse-vending un negocio que 
avanza lento pero seguro

“La instalación 

de una máquina 

de reverse-

vending tiene una 

clara finalidad 

pedagógica”, Luis 

Seoane, responsable 

de Internaco.

La rentabilidad 

se está 

traduciendo a 

cotas reales, 

pero todavía a 

un ritmo lento.

El mundo del vending no da la espalda, ni mucho menos, a 

las nuevas tendencias ecológicas, de crecimiento sostenible 

y reutilización de recursos. De ahí que se extienda, de una 

manera lenta pero segura, viable y rentable. 
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Muchos de los integrantes 
del sector de reciclaje de enva-
ses, puntos limpios y recogida 
de residuos esperaban la apro-
bación de la Ley de Residuos 
para observar en qué grado 
afectaba a su actividad, y algu-
nos profesionales no han que-
dado muy convencidos con 
algunos artículos de la nueva 
regulación, ya aprobada por el 
Consejo de Ministros. 

Desde algunas franjas del 
sector avisan de que esta legis-
lación puede poner en peligro 
el actual sistema de reciclaje 
y, por tanto, muchos de los 
puestos de trabajo que de 
él dependen. Aunque parezca 
paradójico, empresas expertas 
de este ámbito tildan a la ley 
de ir en contra de sus propios 
objetivos; no así las firmas de 
reverse-vending.

Uno de los principales 
escollos radica en la forma 
jurídica de algunos de los agen-
tes que operan en la recogi-
da y tratamiento de residuos. 
Ecoembes, por ejemplo, debe-
ría cambiar su estatus de socie-
dad anónima a asociación, un 
trámite que puede alargarse 
casi por dos años. Y es que esta 
empresa sin ánimo de lucro 
financia a muchos municipios 
por incentivos al reciclaje y la 
recogida entre sus ciudada-

nos. Con este cambio de régi-
men, los consistorios dejarían 
de percibir unos 800 millones 
de euros por este concepto, 
dificultando sobremanera la 
financiación de este servicio 
básico. Además, habría que 
cambiar estatutos, órganos de 
representación y aplicar fór-
mulas de gobierno inviables. 
Pretender que todas las enti-
dades tengan representación 
en los órganos de gobierno en 
una entidad como Ecoembes, 
con más de 12.200 empresas 
adheridas, es una auténtica 
quimera.

Sistema de 
Devolución Depósito-
Retorno (SDDR)

Por otro lado, la apertura 
que hace la ley a que las comu-
nidades autónomas implanten, 
de forma voluntaria, un siste-
ma de recogida a través de 
máquinas de reverse-vending 
tampoco ha sido muy bien 
acogida por algunos profesio-
nales del sector. 

Desde la citada Ecoem-
bes, en primer lugar, se tilda a 
la normativa como un texto 
positivo, por extender la res-
ponsabilidad del reciclaje a los 
productores, ampliar esta polí-
tica a todo tipo de envases y 
fomentar en general la cultura 

medioambiental a través del 
ecodiseño, la reutilización y 
la gestión integral de los resi-
duos. Pero encuentra algunos 
puntos muy perjudiciales en el 
desarrollo de la tarea que tie-
nen encomendada. 

“Proponer el sistema de 
depósitos para la cultura de 
reciclaje que existe en Espa-
ña, sin un estudio serio y en 
profundidad, es peligroso. La 
ecuación es muy sencilla, esta-
mos hablando de una inver-
sión descomunal para obtener, 
como mucho, una mejora de 
dos o tres puntos en la tasa de 
reciclaje”, comentó Antonio 
Barrión, director de Comuni-
cación de Ecoembes.

Entre envases de plástico 
y vidrio, se recogen en España 
anualmente unos 3,5 millones 
de toneladas de envases; el 

sistema de depósitos (devo-
lución del envase para recu-
perar 25 céntimos de tasa de 
reutilización) sólo se aplicaría 
para recipientes de plástico y 
metal de bebidas refrescantes, 
cervezas, aguas y zumos, lo que 
supone sólo un 9% del total de 
envases recogidos. 

Con una tasa actual de 
reciclaje del 68%, la ley pre-
vé, con estos nuevos sistemas, 
aumentarla al 90%. “Subir en 
22 puntos la tasa de reciclaje 
de un 9% de los envases, supo-
ne sólo un 2% de subida en la 
tasa general; muy poco resul-
tado para una inversión de 
nada menos que 460 millo-
nes de euros en instalación 
de máquinas, y 900 millones 
en costes de mantenimiento”, 
continuó Barrión.

La nueva ley de residuos 
empieza a crear controversia

Muy distinta es la visión de otros acto-
res del sector, como los especializados 
en máquinas de vending inverso. Con la 
implantación de este sistema, las máqui-
nas de reverse-vending entrarían de lle-
no, al menos en grandes superficies, que 
se estiman en unas 11.000 en toda Espa-

ña. “Desde ayuntamientos y asociaciones 
ecologistas, siempre se ha apostado por 
la devolución del envase para subir en 
tasas de reciclaje. El sistema actual del 
contenedor amarillo no ha funcionado y 
la Unión Europea ya le ha hecho alguna 
advertencia a las autoridades españolas 

para que aumenten las tasas y el SDDR 
es la mejor opción”, apuntó Jordi Molins, 
de la firma Apporto Supplies. Así tam-
bién se cambiaría la cultura de la reutili-
zación en nuestro país y ascenderían los 
niveles de limpieza en algunos puntos de 
contenedores.

¿La llave que esperaba el reverse-vending?
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parate o muestra en el que se exhiba 
el diseño de un dormitorio o salón, lo 
ideal es ubicarlo delante de un fondo 
azul, para que sugiera las ideas de con-
fort y comodidad en el cliente, mien-
tras que habría que huir de tonalidades 
verdes, que se relacionan con el coste 
que suelen tener estos desembolsos, 
no pequeños precisamente. Con res-
pecto a la determinación de un precio, 
algo muy extendido en el comercio 
tradicional, y que se va introduciendo 
poco a poco en el mundo virtual, es 
que a la hora de intentar vender un 
producto, por ejemplo, de 300 euros, 
si se dispone junto a otro de 250, el 
cliente tendrá la predisposición de ele-
gir el más barato. Pero si a estos dos, 
se le agrega otro que valga 200 euros, 
puede que la tendencia se incline por 
el precio medio, aumentando así los 
beneficios. Todo es cuestión de escu-
driñar los modos de comportamiento 
mental que tiene un consumidor ante 
un estante con productos de similares 
características, pero con diverso precio.  

En el mundo vending, campañas 
como la de una empresa de traba-
jo temporal alemana llaman mucho 
la atención. Por un lado, el uso de un 
soporte tan específico por la temáti-
ca de la propia campaña, simular que 
dentro de las máquinas automáticas 
existen personas que dispensan los 
diversos productos. Por otro lado, un 
reclamo de inigualables condiciones en 
lugares, normalmente muy transitados, 
y que usaban las máquinas expende-
doras como auténticos focos para 
detener el vértigo y estrés reinante en 
este tipo de ubicaciones. Y finalmente 
por el aumento de ventas en las pro-
pias máquinas que, además de sacar 
más beneficio a su faceta publicitaria, 
inducían al consumidor a realizar una 
compra. Tener una persona enfrente, 
que personalice y humanice los fríos 
mecanismos de la venta automática, 
hace la compra de impulso algo más 
cercana y comprensible. Sin duda, una 
campaña de auténtico neuromarke-
ting de primera categoría con múlti-
ples beneficios para todas las partes, 
empresa anunciante, operador vending, 
distribuidor de productos y consumi-
dor. También se conocen otros ejem-
plos, como aquellos pioneros en colo-
car productos, como los libros, que 

normalmente no tenían espacio en la 
venta automática. Bajo el mecanismo 
mental de “cuando apetece, apetece” o 
“lo compro, simplemente porque ape-
tece” se han introducido mecanismos 
comerciales impensables hace unos 
años. Y es que ofrecer lectura para los 
viajeros de metro, hoy nos puede pare-
cer normal, porque estamos ante un 
target necesitado de pausa en tiempos 

de espera, pero en los inicios, el estudio 
de la actitud mental ante la oferta es 
fundamental para poner estos disposi-
tivos en marcha. 

También hay ejemplos en los que 
el camino se da a la inversa. Es decir, 
que una determinada campaña publi-
citaria ahonde en las investigaciones 
del campo del neurmarketing para 
conocer más de cerca estos estudios. 
El ejemplo más claro partió de Pepsi, 
que puso a disposición de sus consu-
midores una campaña en la que ciertas 
personas elegían entre varios refrescos 
de cola, sin conocer la procedencia de 
los mismos, y se decantaban por el del 
anunciante. Esto sirvió para escudriñar 
lo que ocurría en el cerebro humano 
ante este tipo de disyuntivas, definir 
el comportamiento y, a partir de ahí, 
poder diseñar técnicas más depuradas. 

Irrupción de Internet
Y a todo esto irrumpe Internet 

como un elefante en una cacharrería, 
modelando también los modelos de 
pensamiento y comportamiento de 
los usuarios. Con lo cual, se abre otro 
campo más de expansión de estos 
estudios y técnicas de neuromarke-
ting. Los expertos todavía no llegan 
a un consenso sobre las consecuen-
cias más cercanas del uso de estas 
herramientas en nuestras vidas, por un 
lado existe una corriente de deforma-
ción mental, y por otro una tenden-
cia a creer que esta vinculación con la 
tecnología aumentará las capacidades 
intelectuales del individuo. Las prime-
ras conclusiones en esta materia de 
neuromarketing y red de redes versan 
sobre cómo ofrecer la información al 
consumidor lo más desglosada y ver-
tiginosa posible para una comprensión 
rápida y ausente de lectura pausada. 
Teniendo en cuenta además los nuevos 
mecanismos del lenguaje que nos trae 
esta forma de comunicación, las formas 
que se generan para la relación entre 
personas y la expansión imparable del 
consumo on-line, las nuevas técnicas 
neurocientíficas podrán describir con 
más precisión el papel de la emoción 
y, sobre todo, de la memoria. A partir 
de ahí, las marcas podrán sobrevivir si 
se adaptan al entorno del nuevo con-
sumidor que surge tras el asentamiento 
de todas estas corrientes. 

En el mundo de hoy, donde lo mate-
rial pasa a un segundo plano en el ámbi-
to del consumo, las emociones ganan 
un papel preponderante. En el sector 
del turismo, los expertos afirman que 
los viajeros y turistas no quieren lle-
varse un recuerdo del lugar de visita, 
sino una emoción que recuerden para 
siempre. Pues en el ámbito del consu-
mo y el marketing – muy relacionado 
también con el turismo como bien de 
consumo que es – la dinámica es simi-
lar. En lo que respecta al consumidor, 
ya no basta con degustar o disfrutar 
de algo, sino vivir emociones mientras 
dura el impulso; mientras que para los 
diseñadores de campañas de marke-
ting, el objetivo es claramente alentar 
esas emociones, más que despertar ya 
el deseo de consumo. 

Según Kluge, en su artículo ‘La caja 
negra’, el premio Príncipe de Asturias 
Antonio Damasio dio en la clave de 
esta nueva forma de consumo, basán-
dose en los marcadores somáticos, una 
compleja red de respuestas químicas y 
neuronales producidas por el cerebro 
cuando se detecta la presencia de un 

estímulo emocionalmente competen-
te. El neuromarketing se ha basado en 
la traducción de esta red de respuestas, 
de esta caja negra cerebral, en los pro-
cesos de decisión que transcurren en 
la mente. El desafío más importante de 
la mercadotecnia y el marketing consis-
te en definir la relación entre los estí-
mulos comunicacionales y la conducta 
del destinatario-usuario-consumidor. Y, 
sobre todo, conocer la eficacia de los 
contenidos de estos mensajes publici-
tarios totalmente teledirigidos: si influye 
más la marca, el precio, otras circuns-
tancias… Las primeras teorías apuntan 
a la medición de diferentes reacciones 
psicofísicas, cognitivas y emocionales 
de los individuos ante los menciona-
dos estímulos, y crear así una empatía 
emocional que lleve no sólo al consu-
mo y a la identificación con el mensaje, 
sino a su adhesión como concepto de 
vida, la finalidad última de esta técnica 
de marketing de ingeniería. 

Otra dificultad a superar en la defi-
nición y diseño de estas nuevas técnicas 
es la de que los consumidores expre-
sen de una forma clara y rotunda las 

razones emocionales que generan sus 
hábitos de consumo, sean estables o 
esporádicos. La mayoría de decisio-
nes se deben a factores subjetivos y, 
aunque las sensaciones humanas están 
todas por igual vinculadas a estímulos 
sensoriales, es casi imposible detectar 
una definición estándar. Cada decisión 
de compra, según prosigue Kluge, dura 
unos 2,5 segundos; en los que se pro-
duce una verdadera batalla entre el 
centro cerebral del placer, que instiga 
a la compra para satisfacer una supues-
ta necesidad o un impulso; y el centro 
cerebral de aversión que busca valorar 
el coste del desembolso. En esta batalla 
irrumpe como ejército salvador, a favor 
claro del primero, el neuromarketing; 
una vez se ha demostrado ya, incluso 
de manera gráfica, la enorme influencia 
que tiene la variable precio en el com-
portamiento cerebral.

Técnicas publicitarias concretas
Y para ello se utilizan técnicas muy 

diversas. En lo que se refiere, por ejem-
plo, a la venta de muebles, los exper-
tos consideran que detrás de un esca-

El consumo, cuando se apela 
a las emociones

El consumo, el mundo de las ven-

tas y los hábitos de nuestra cul-

tura son aspectos cada vez más 

escudriñados y estudiados. Con 

técnicas de marketing tan hiladas 

y perfeccionadas como las exis-

tentes hoy en día, resulta muy difí-

cil abstraerse de estas herramien-

tas de atracción y algunas son 

atractivas por sí mismas, más que 

por los usos para los que se desti-

nan en el consumo de un determi-

nado producto o servicio. 
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El recinto IFEMA de Madrid, referencia en 
la organización de ferias y eventos de con-
gresos, ha confirmado la convocatoria que 
va a realizar entre los profesionales para la 
organización de Vendibérica, la feria nacio-
nal del sector del vending, que se celebrará 
del 21 al 23 de noviembre. La idea es crear 
un punto de encuentro para los integrantes 
del sector, ofrecer la posibilidad de multipli-
car los contactos comerciales y presentar 
las novedades de este segmento. Todo de 
cara a la dinamización de un mercado que 
factura en España más de 2.000 millones de 
euros al año.

Vendibérica se emplazará en el Pabellón 
3 y coincidirá en fecha y espacio con Horeq, 
el salón del equipamiento para Hostelería. 
Ambos eventos se complementan a la per-
fección y se espera que favorezca la siner-
gia entre los dos sectores y los principales 
actores de las respectivas industrias. IFEMA 
ha ofertado a los potenciales expositores 
de Vendibérica un formato de participación 
modular, con diseño unificado, y dos tipos de 
stands en función de la superficie concerta-
da, según sea mayor o menor de los cien 
metros cuadrados.

Con todas estas acciones y las de pro-

moción que se avecinan en las próximas 
semanas, se subraya el protagonismo que 
se le quiere dar al producto para favorecer 
las transacciones comerciales. De esta forma 
se ajustará la inversión de las empresas a la 
realidad económica del momento, facilitan-
do al máximo la presencia de las compañías 
en la Feria, donde podrán encontrar nuevas 
oportunidades de negocio, escenario ideal 
para fortalecer las relaciones con sus clien-
tes actuales y acercarse a otros potenciales.

Todos los sectores del Vending
Dentro del sector vending será muy 

interesante acoger las propuestas de otros 
segmentos relacionados como alimentos, 
bebidas y productos non-food destinados 
a este mercado, tales como OCS (Office 
Coffee Service), máquinas superautomáticas 
para hostelería y dispensadoras de agua. La 
convocatoria se extenderá a los sistemas de 
pago, seguridad o novedades tecnológicas. 
En el Comité de Seguimiento de Vendibérica 
(organizador en conjunto con IFEMA), están 
representadas algunas de las compañías más 
destacadas ligadas al sector como FAS, Laqtia, 
N&W Global Vending, Saeco y Tratecnica.

VENDIBÉRICA - Madrid AVEX 2011 -  Birmingham

euvend 2011 - Colonia

Todos los 
profesionales 
convocados 
para la cita de 
Vendibérica

El calendario de ferias y eventos del Vending entrará en una 
fascinante segunda mitad de año con la llegada de la época estival. 
Una de las citas que habrá que tener muy en cuenta será AVEX 
2011, a celebrar del 15 al 16 de junio en la localidad británica de 
Birmingham. Como muchos ya conocen, este encuentro está desti-
nado a los profesionales de máquinas expendedoras, y con especial 
atención también a los profesionales de la dispensación de agua.

Muchas serán las empresas que se den cita en esta muestra, que 
será gratuita para el público en general, favoreciendo así la buena 
aceptación de los visitantes y confirmando los grandes datos de 
asistencia de otras ediciones. Durante las dos jornadas de traba-
jo, el plan de actividades incluye una serie de seminarios para los 
diferentes agentes del sector, con talleres prácticos y encamina-
dos a una gestión más eficiente en ahorro de tiempo y recursos. 
Birmingham se encuentra además en una ubicación ideal por las 
comunicaciones y servicios que dispone.

La organización corre a cargo de AVA (Asociación Británica de 
Venta Automática) y EDWCA (Asociación Europea de Fuentes de 
Agua en Red), y contará con el apoyo de la Asociación Europea de 
Vending (EVA). Las charlas y conferencias incidirán en aspectos tan 
importantes como el repaso a las nuevas legislaciones que afectan 
al sector tanto en materia de regulación, especialmente comunita-
ria, como de impuestos; los nuevos sistemas que se están implan-
tando en el pago sin efectivo; las normas que se están difundiendo 
en cuanto a homologación de filtros de agua; los nuevos métodos 
para la detección de monedas y billetes falsos; el etiquetado espe-
cífico para productos con riesgo para alérgicos y las nuevas estra-
tegias de negocio que se están imponiendo.

Además, se aprovechará la ocasión para celebrar la Asamblea 
General de una de las entidades organizadores, la Asociación de 
Distribuidores de Agua; al igual que la Junta General Anual de AVA.  
También se pondrá encima de la mesa la función de la nueva Agen-
cia de la Inteligencia del Vending, un nuevo organismo creado por 
EVA y que pretende ser punto obligado de encuentro para la for-
mación y el desarrollo de negocios.

La revista HOSTEL VENDING estará presente – una edición 
más – en la feria británica, donde se repartirá entre los asistentes.

Todo para el visitante y el 
profesional de vending

EuVend 2011 ya calienta motores. Otra 
de las grandes citas en cuanto a foros de 
encuentro del mundo del vending, se cele-
brará en la localidad alemana de Colonia del 
8 al 10 de septiembre. Como primer adelan-

to, los organizadores han puesto ya en mar-
cha el concurso que premiará las soluciones 
más innovadoras (Vending Star 2011) en el 
sector de la venta automática, haciendo así 
más atractivo el programa del evento.

Con el único objetivo de mejorar la cali-
dad de los servicios de venta, EuVend deja 
en manos de los actores del mercado de 
las máquinas expendedoras un camino para 
la inspiración de cara a ampliar las áreas de 
aplicación de las máquinas automáticas. Las 
solicitudes para entrar a formar parte de 
los candidatos deben ser presentadas antes 
del 27 de mayo. Habrá cuatro categorías a 
las que presentar el proyecto en cuestión.

En primer lugar, el apartado técnico, don-
de se valorarán los mecanismos de la máqui-
na, los sistemas de pago o cualquier otra pie-
za o periférico que mejore las prestaciones 
y favorezca, de un modo u otro, la venta. 
La segunda modalidad irá encaminada a los 

complementos que hacen la máquinas más 
atractiva, como los lectores, la iluminación, 
los soportes publicitarios o los sistemas de 
protección y reposición. 

Una de las opciones que está teniendo 
más éxito, y que se presenta como la tercera 
opción en este concurso, es la del concep-
to de negocio. Una idea, un proyecto, una 
ubicación, estos serán los parámetros para 
dictaminar el ganador. También se valora-
rán las acciones de promoción y marketing, 
todo encaminado a buscar alternativas a un 
negocio cada vez más presente en nuestros 
hábitos de consumo. 

Por último, se incentivará, en la última 
modalidad, la innovación en cuanto a pro-
ductos que puedan ser distribuidos, dis-
pensados, o producidos, en una máquina 
expendedora. Además de un premio en 
cada modalidad, habrá un galardón estrella 
a la propuesta más atractiva de las cuatro.

EuVend 
anima al 
Vending a 
presentar sus 
ideas más 
innovadoras



42 / trade shows / hostelvending

ferias / hostelvending Hostel Vending • nº 59 mayo - junio 2011

43 / trade shows / hostelvending

ferias / hostelvending

Una vez finalizada la NAMA OneShow de 
Chicago, toca hacer balance. De mano de profe-
sionales de HOSTEL VENDING, que han vivido 
minuto a minuto las jornadas de trabajo y el plan 
de actividades, se pueden deducir algunas conclu-
siones muy positivas para el sector y a tener en 
cuenta para el futuro.

En primer lugar hay una clara diferencia de 
concepto a la hora de organizar un evento como 
este si se hace en Europa o en Estados Unidos. 
En tierras americanas, los espacios para exposi-
tores son más pequeños y funcionales, incidiendo 
mucho más en el trabajo comercial de contacto 
cercano, que en los amplios espacios a veces sin 
utilidad en ferias de este tipo.

El ritmo de trabajo es duro y constante, dando 
una especial preeminencia a los posibles acuerdos 
comerciales, a la muestra de novedades y tenden-
cias, y a una exquisita atención al cliente. En Esta-
dos Unidos, los profesionales se caracterizan por 
una gran capacidad de adaptación a los nuevos 

hábitos de los consumidores. Son muchísimas las 
horas que pasan fuera de casa los estadouniden-
ses, y significativas las cantidades de dinero diarias 
que se dejan en este tipo de gastos, con lo que 
la oferta en máquinas expendedoras debe estar 
marcada por un clara diversidad.

Se insiste mucho en la oferta de muy diver-
sos productos para cualquier tipo de necesidad, 
por muy extraña que pueda parecer. En Europa, 
la tendencia marca centrarse más en la máquina 
y sus prestaciones. Cabe destacar también un plan 
de actividades donde se tiene muy en cuenta la 
opinión de expertos y personalidades que, sin ser 

específicamente del sector, pueden influir en las 
corrientes empresariales que allí se dan cita. Tam-
bién se incluyen actividades para hacer la jornada 
más distendida, que el profesional no sienta nin-
gún tipo de presión ni estrés para realizar bien su 
trabajo, y el ambiente que le rodea sea el idóneo 
para las tareas que tenga encomendadas.

En cuanto a novedades, destacar las llaves y 
tarjetas en los sistemas de apertura de máquinas, 
platos precocinados con una alta calidad y satisfac-
ción entre los usuarios; así como máquinas de lo 
más vanguardistas, como la de Jofemar USA, firma 
española que lleva 40 años en tierras americanas. 

NAMA OneShow -  Chicago
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Éxito total de EurOps 2011, la cita bianual que 
reúne a lo más granado del sector del vending 
a nivel europeo, y que celebró su quinta edición 
los pasados 14 y 15 de abril en la localidad por-
tuguesa de Estoril. Una participación muy activa 
por parte de los asociados y un feedback de lo 
más enriquecedor entre los profesionales fueron 
las notas más predominantes en estas dos jor-
nadas de trabajo. Organizada por la Asociación 
Europea de Vending (EVA), la conferencia contó 
con 110 representantes de empresas y asociacio-
nes, entre los que el 60% fueron operadores y el 
32% proveedores. El resto de participantes res-
pondió a diversas asociaciones profesionales y a 
medios de comunicación, procedentes de todos 
los puntos del continente, con presencia de 12 
países europeos, además de Brasil y Estados Uni-
dos, que no dudaron en vivir en primera persona 
este evento de primera categoría para compartir 
experiencias y conocer algunas dinámicas que se 
llevan a cabo en el viejo continente.

El programa del evento se dividió en 14 char-
las y conferencias, con cuatro grandes bloques 
temáticos, operaciones comerciales y de venta, 
eficiencia, gestión financiera y retos legislativos. 
Destacar en lo referente a las ventas las ideas 
que se expusieron con la telemetría como nue-
vo filón para aumentar la rentabilidad, así como 
el nuevo dinamizador empresarial que suponen 
los desarrollos de nuevos sistemas informáticos 
y de bases de datos. 

El trato diario y directo del profesional con la 
máquina sigue siendo fundamental y el comple-
mento perfecto a estos nuevos avances. En este 
sentido versó la charla del español Carlos Odé-
riz, de Serventa, que difundió los nuevos méto-
dos para el cálculo del flujo de la expendedora, 
y así realizar una reposición más eficaz, rentable y  
que aumente la satisfacción del cliente. Francesc 
Güell, ponente habitual en las sesiones profesio-
nales de ANEDA, también dejó su sello en la cita 
portuguesa, al exponer los retos del sector para 
los próximos años y cómo hacer más viable las 
políticas de ahorro.

Y el ganador es…
El punto final a estas intensas jornadas fue la 

entrega del Premio “Image of Vending”, que pre-
tende reconocer la labor de alguna empresa o 

entidad relacionada con el sector. El galardón fue 
a parar a manos de Rheavendors, por su inno-
vador interfaz en la máquina X2 Luce Touch TV.

Destacamos también la mención especial que 
recibió Alliance Vending por su aportación a la 
campaña “La Hora del Planeta”. La firma españo-
la difundió la campaña ecológica en 11 millones 
de vasos, con un diseño innovador, y en sopor-
tes 100% compostables, que se distribuyeron en 
todas las máquinas de la empresa para promo-
cionar y fomentar la adhesión de los consumi-
dores a esta iniciativa contra el cambio climático.

europs -  Estoril
Quinta edición por todo lo alto de EurOps, la 
conferencia europea del Vending
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Los ayuntamientos comienzan a 
rebajar las tasas de las terrazas

Con la implantación de la Ley 
Antitabaco, una de las priorida-
des de los hosteleros y de las 
asociaciones profesionales que 
los agrupan y representan era 
la instalación de terrazas. Así 
se paliaría de alguna forma las 
pérdidas que están producien-
do en el sector. El consumo al 
aire libre permitiría seguir con el 
hábito del tabaco y los empresa-
rios podrían ofrecer esta nueva 
opción a sus clientes. Para insta-
lar, ampliar o condicionar estos 
espacios descubiertos, la gran 
traba que siempre se han encon-

trado los profesionales son las 
tasas municipales. La ocupación 
de vías públicas las gestionan las 
entidades municipales, y son ellas 
quienes establecen los impues-
tos correspondientes, normal-
mente altas y exigentes en el 
cumplimiento de los pagos. Una 
de las peticiones que las asocia-
ciones pusieron encima de la 
mesa fue que se bajaran estas 
tasas para facilitar la mencionada 
instalación de la terraza.

Pues parece que algunos 
ayuntamientos, a tenor de estas 
peticiones y para una mayor 
recaudación de los negocios en 
cada uno de sus municipios, han 
acogido esta opción. Es el caso 
de Langreo (Asturias), donde se 
han reducido estas tasas en un 
25%, mediante la petición de 

una subvención. Esta ayuda se 
aplicará a partir del 1 de enero 
de 2012 y tendrá una vigencia 
de tres años. Otro pueblo que 
ha seguido el ejemplo es Sant 
Joan d’Alacant (Alicante), que ha 
bajado los diferentes impuestos 
en torno a un 45% para bares, 
restaurantes y locales de ocio. La 
carga fiscal cambia su forma de 
cálculo, de estimarse en función 
del número de mesas que se 
iban a instalar ; ahora se tendrán 
en cuenta otros factores como 
la época en la que se ubique, los 
metros que ocupe y la duración 
de la concesión.

A modo de ejemplo, en este 
municipio alicantino, una ocupa-
ción de unos 16 metros cuadra-
dos pasa de costar 288 euros a 
156 durante un mes, hablando 

en el periodo estival. En invier-
no se reduciría aún más, hasta los 
78 euros mensuales. También se 
ha contemplado que en las vías 
públicas más estrechas, la terraza 
pueda ocupar parte de la calza-
da siempre que se haga con una 
tarima y unas vallas homologa-
das. En muchas de las terrazas de 
este tipo de establecimientos, las 
máquinas expendedoras (tanto 
de tabaco como de alimentos, 
refrescos y otros productos) son 
parte fundamental para atraer 
clientes y complementar la ofer-
ta. Si la rebaja fiscal en las terrazas 
se expande por los municipios 
españoles, este efecto podría 
servir de bálsamo para el sector 
hostelero, de lo cual se benefi-
ciaría indirectamente el sector 
del Vending.
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Para el control remoto de las máquinas 
automáticas, han sido normalmente los sis-
temas telemétricos los que se han impues-
to en las diferentes empresas del sector. 
Con la irrupción de la telefonía móvil en la 
interacción con este tipo de dispositivos, se 
abre una nueva alternativa también para la 
supervisión y el control remoto. La teleme-
tría ha sido, por lo general, una senda elegida 
por las grandes empresas, sobre todo por el 
coste; hablamos de un sistema informático, 
con arquitectura de hardware y programa-
ción software incluida, además de formación 
del personas y actualizaciones a los sistemas 
pioneros. Todos estos elementos aumentan 
los gastos. 

Según Tobias Roitsch, director de mar-
keting de Crane Soluciones de Pago, "una 
de las primeras propuestas para seguir pro-
fundizando en las técnicas telemétricas fue 
la de unificar los sistemas con el cambiador 
de monedas, para ahorrar en la instalación 
y mantenimiento. El mercado no reaccionó 

a tiempo a esta solución, sobre todo por la 
cuestión de la falta de seguridad en los datos 
de gestión, con lo que los resultados no fue-
ron nada buenos. A partir de ahí se empezó 
a conceptuar el mensaje SMS de la telefonía 
móvil como un gran elemento de control". 

El sistema de alarmas a través del teléfo-
no, en primer lugar, es proactivo y no pasi-
vo. Hasta ahora eran muchas las ubicaciones 
donde el control era manual, en el inicio del 
día, o una vez a la semana; mientras que, ade-
más de seguir con estas rutinas, el sistema 
SMS lanza una alarma de aviso ante cualquier 
incidencia (falta de cambio, reposición, fuen-
te de alimentación…) para una planificación 
del operador, y sin necesidad de acoplar nin-
gún equipo exterior o periférico.

En cuanto a la instalación, el sistema está 
integrado en el mismo selector de mone-
das. Y por último, y como elemento más 
importante, la gran ventaja es la rentabilidad, 
al tener mínimos costes de configuración y 
sólo pagar el hardware de funcionamiento 

y los mensajes que se manden. La implanta-
ción en el mercado (según aseguran desde 
Crane) es muy positiva hasta el momen-
to. Aunque no expone todos los datos 
que ofrece la telemetría, las informaciones 
imprescindibles que necesitan los profesio-
nales para la gestión de la máquina están más 
que garantizadas.

La telemetría, más completa
En efecto, las soluciones de telemetría 

siguen siendo las más avanzadas. Ofrecen 
una información más completa, con alarmas 
verificadas, asegurando que el mensaje se ha 
enviado, se ha recibido y quien es el nuevo 
portador de la información. "Además de 
ofrecer una información más completa que 
la de un SMS, ésta se ofrece mucho más 
organizada y estructurada para una mejor 
gestión de la máquina. Destacar que las solu-
ciones telemétricas también tienen la opción 
de mandar mensajes cortos", señaló Fernan-
do Erneta, de Allomachines.

Coca-Cola, marca de referencia en 
muchos ámbitos de nuestro consumo, y 
pionero en el mundo de la venta automáti-
ca, cumplió, justo el día 8 de mayo de 2011, 
nada menos que 125 años. La compañía ha 
sido pionera en distintos aspectos de nuestra 
Historia, como la publicidad, el emplazamien-
to de productos en el cine, los eslóganes, y 
se ha insertado en nuestro estilo de vida. 

Como firma siempre apegada a las nue-
vas tendencias de consumo, fue una de las 
primeras en instalar máquinas automáticas, 
para que no hubiera excusa a la hora de dis-
frutar de sus productos. Las máquinas expen-
dedoras de Coca-Cola fueron también pio-
neras en instalarse en los centros de trabajo, 
en lugares de tránsito o en ubicaciones urba-
nas y ofrecer todo tipo de productos, inclu-
so poner en marcha algunas expendedoras 
exclusivas para cada uno de sus productos. 
Como firma experta también en el ámbito 
publicitario, ha sabido diseñar sus máquinas 

y expendedoras con diseños atractivos, que 
capten y fidelicen a los consumidores, que 
consolide el consumo de impulso entre sus 
líneas de negocio, y que anime a la explo-
tación de estos espacios como soportes y 
espacios publicitarios de primera categoría.

Según algunos estudios, Coca-Cola ha 

sido la marca con más presencia en cine y 
televisión durante años, calando en el con-
cepto de consumo de nuestras sociedades. 
Esta presencia se puede ampliar al mundo 
vending, con una presencia estudiada y de lo 
más extensa en los puntos más estratégicos 
de cada zona de negocio.

La alarma SMS y la telemetría, dos grandes 
alternativas para la gestión remota

Coca-Cola cumple 125 años
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A todos los estragos que está causando 
la crisis al colectivo de trabajadores autóno-
mos se une otro que, más que coyuntural 
por la situación económica actual, se ha con-
vertido en una especie de mal endémico; el 
impago y la morosidad, principalmente de la 
Administración Pública. Según datos de ATA 
(Asociación de Trabajadores Autónomos), 
desde que se desató la crisis nada menos 
que 200.000 empresarios se han visto obli-
gados a dejar su actividad por esta razón. Un 
número que, según avisa la asociación, podría 
aumentar si no se activan medidas.

Lo que más llama la atención es que 
ayuntamientos, diputaciones y comunida-
des autónomas no cumplen con los plazos 
de pagos establecidos por sus propias nor-
mativas, y causan un mal irreparable al sec-
tor. Siguiendo con cifras de ATA, la deuda 
del conjunto de la Administración a pymes 
y autónomos puede ascender nada menos 
que a 12.000 millones de euros. El pago 
medio se está situando, ante este panorama, 
en los 158 días, cuando la última actualización 
de la Ley de Morosidad establece que no 
deben pasar de los 50. Además el 25% de los 
autónomos tiene más de un año de retraso 

en las retribuciones. A pesar de esta situa-
ción, la UE está confeccionando una norma-
tiva para acortar los límites en estos plazos.

Las pérdidas por impago han subido del 
1,9 al 2,6% en los últimos tres ejercicios, 
teniendo en cuenta sólo a las empresas que 
siguen teniendo actividad. 

Por sectores, donde se producen más 
retrasos es en la Sanidad, con 251 días de 
retraso en los pagos en el conjunto de la 
Unión Europea, aumentando a los 347 en 

España. Un segundo sector donde se estan-
ca esta problemática es la construcción. Si 
a esta dinámica se le añade la fuerte carga 
impositiva a la que tienen que hacer fren-
te los autónomos, con el aumento del IVA 
principalmente, el panorama es desalenta-
dor. La falta de liquidez llega a que el autó-
nomo se convierta en el moroso y se entre 
en una espiral de difícil salida. Si además no 
se pueden acreditar los pagos ni los ingre-
sos, el acceso al crédito se dificulta aún más.

Los impagos y la morosidad, 
grandes trabas para pymes y autónomos

Aunque la elección del café más eco-
lógico pueda parecer que depende de la 
cafetera o las cápsulas, el Laboratorio Sui-
zo de Investigación y Ensayo de Materiales 
ha confeccionado un estudio para la Unión 
Europea, que afirma que el grado de res-
peto medioambiental se mide por el grano.

Así pues, la calidad del café es más rele-
vante, a la hora de tomar una opción más 
ecológica, que los materiales de una cápsu-
la o el consumo energético de una cafete-
ra. Los datos de impacto medioambiental 
relativos al consumo de café varían de for-
ma significativa en función de la cantidad 
de trabajo que se realiza en la plantación, y 
del empleo o no de fertilizantes, plaguicidas 
y combustibles para la maquinaria agríco-
la. En algunos casos, el cultivo del café por 
sí sólo, supone cerca del 70% del impacto 
medioambiental de una taza de café. En lo 
que se refiere a los envases tipo cápsula, 
las de aluminio presentan menor impacto 
negativo, siempre y cuando se elaboren un 
formato reciclable. En el caso de las cafete-

ras, los efectos medioambientales son más 
graves que los causados por las cápsulas. 
Éstas, dejarán una huella mayor en el entor-
no conforme sea más alta la cantidad de 
café que contienen, normalmente de seis a 
nueve gramos.  Y es que son relevantes las 
variaciones de impacto si se tiene en cuenta 
la cápsula vacía o llena.

Lo mejor para disfrutar de una taza de 
café ecológico es que adquieran produc-
tos con distinción verde, las más respe-
tuosas con el medio ambiente, las que son 
homologadas por su elaboración limpia de 
aditivos y elementos perjudiciales durante 
el cultivo. Comentar, a modo de comple-
mento, que las cafeteras, sean las clásicas 
italianas o las de émbolo, son igualmente 
funcionales y respetuosas con el planeta, 
valorando siempre la cantidad de café que 
se utilice por taza, que debe ser igual que 
la de café filtrado.

Un estudio determina que, a mayor calidad, 
el café respeta más el medio ambiente
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Son muchas las opiniones, posturas y jus-
tificaciones que emanan desde los diversos 
estamentos que intervienen, y dos los frentes 
que chocan de manera frecuente en las licita-
ciones, concursos públicos y adjudicaciones.

El papel de la Administración es claro, 
preservar todo lo que se refiera al dominio 
público. Y cualquier ocupación de una vía 
urbana o un espacio en un edificio público es 
susceptible de ser gravada con un canon de 
explotación, que conlleva la aceptación de las 
condiciones del contrato en cuestión, y una 
barrera inevitable si se quiere llevar a cabo 
el negocio. Los gestores públicos lo tienen 
claro “cualquier actuación, sobre todo eco-
nómica, que suponga la ocupación de una 
vía o un espacio de dominio público tiene 
que ser sufragada con un canon”, comen-
taron fuentes del Ayuntamiento de Puerto 
Real (Cádiz), una de las últimas instituciones 
en lanzar una licitación para la explotación 
de máquinas expendedoras.

Un rechazo rotundo
Desde algunas de las empresas operado-

ras que más experiencia tienen en el sector, 
siempre con matices, el rechazo es frontal. 
Los responsables de Vendigal afirmaron “no 

estar en nada de acuerdo con este tipo de 
cláusulas. Nuestros clientes lo pasan mal para 
sacar rentabilidad y, en muchos casos, se dan 
situaciones delicadas por las cifras que fijan 
y las maneras de pujar por ellas”. Fernando 
Japón, gerente de Japón Vending, se mos-
tró de lo más contundente al señalar que 
“es un total abuso que los operadores han 
decidido aceptar. Durante mucho tiempo, los 
profesionales han asumido esta situación y 
no ha hecho más que enquistarse y empeo-
rar”. Uno de los principales argumentos de 
estas empresas es que la Administración o 
la entidad contratante no valora lo suficiente 
el hecho del servicio que se está ofreciendo 
a los usuarios y ciudadanos. No sólo no se 
cobra por ofrecer un servicio que la Admi-
nistración requiere, sino que además se exi-
ge el pago de un canon.

Con la coyuntura de crisis, este tema 
toma más importancia. “Muchos operadores 
tienen máquinas paradas y están dispuestos 
a pagar lo que sea con tal de entrar en un 
sitio determinado, hacer negocio y, sobre 
todo, entablar una relación con la institución 
en cuestión para alargar la relación comer-
cial. Los propios operadores están tirando el 
mercado”, continuó Fernando Japón. El pro-

El canon, la piedra en 
el zapato del Vending blema surge a la hora de hacer un balance 

de la rentabilidad, en la que la única solución 
posible es el aumento de los precios de los 
diferentes productos. Las posibles opciones 
para sortear el canon pasan por adecuarlo 
a un porcentaje de las ventas, o simplemen-
te negarse a pagar y diversificar el negocio 
por otras vías. “Toda esta dinámica llega a una 
serie de abusos tales como el que se produ-
ce, por ejemplo, en la Universidad Pablo de 
Olavide de Sevilla, donde por un contrato 
de dos años para 45 máquinas, se cobra un 
canon de 210.000 euros nada menos; ade-
más en un entorno donde los precios no 
pueden superar ciertos límites”, concluyó 
Japón, representante de una de las empre-
sas más asentadas en el panorama andaluz 
y con casi 20 años de experiencia.

Para otros integrantes del sector, el canon 
no es más que un elemento más de la 
negociación entre contratante y contratado. 
“En parte se entiende por la ocupación de 
metros cuadrados y el gasto eléctrico, pero 
es cierto que hay que buscar fórmulas que 
no lleguen  al exceso, no por los profesiona-
les, sino por los consumidores, que van a ver 
encarecidos los productos. Al final, siempre 
van a pagar los mismos”, indicó Josep Orell, 
director financiero de Davsa, del Grupo 
Emmedi. La resignación, a estas alturas, ya 
es total y el canon es una pata más de este 
negocio con el que todos se han acostum-
brado a convivir. “Debido a la gran compe-
tencia, es una forma de seleccionar y filtrar 
a los candidatos a explotar un negocio, pero 
la aceptación conlleva el aumento de precios 
y una sustantiva rebaja en los márgenes de 
beneficio. El problema de esta cuestión es 
la falta de parámetros definidos y dejar que 
cada administración, y cada operador, actúen 
por su cuenta y en función de sus intereses”, 
prosiguió Orell.

Desde ABS Vending, las opiniones son 
mucho más directas. Amadeu Bonet, uno de 
sus directivos, aseguró que “el canon es una 
fórmula que sirve para comerse los bene-
ficios. Esto se creo hace tiempo en conni-
vencia con las más grandes empresas del 
gremio para la captación de clientes y se ha 
extendido como un virus”. Bonet incidió en 

el abuso que están suponiendo las últimas 
ofertas, que impiden la igualdad de oportu-
nidades para las empresas más pequeñas. Y 
el servicio se resiente. “Hoy en día no gana 
quien ofrece el mejor servicio, sino quien 
paga más”. Las grandes empresas han con-
ceptuado el pago de este tipo de cláusulas 
para seguir creciendo y suplir, en muchas 
ocasiones, la falta de servicio y calidad. La 
expansión del sector queda en entredicho 
con este tipo de situaciones.

En la misma línea se expresa Enrique Pala-
cín, director nacional de Vending de Seru-
nión. “En estos momentos y más que nunca, 
el canon es un ingreso atípico que intentan 
maximizar todas las entidades ante la escasez 
de recursos y la falta de liquidez de los orga-
nismos de los que dependen”. Este intento 
indiscriminado, y muchas veces injustificado, 
de maximizar un ingreso con el que no se 
contaba a la hora de planificar un presu-
puesto, ha hecho que se extienda a nuevas 
ubicaciones y circunstancias. La existencia del 
canon, principalmente, se da en el vending 
público y las grandes corporaciones. La gue-
rra de precios y el sobredimensionamiento 
del mercado, desde el punto de vista de los 
operadores, hace que se extienda este con-
cepto para cualquier posición, olvidándose 
de la idea inicial de ofrecer un servicio adi-
cional dentro de sus propias instalaciones. En 
cuanto a los posibles abusos que se puedan 
dar, Palacín conceptúa el canon como un 
factor de riesgo adicional a la volatilidad de 
las ventas, debida a la caída del consumo; “la 
necesidad de obtención de recursos seguros 
para los clientes provoca que todos ellos sal-
gan con una estructura de pago basada en 
fijos, que incrementan los costes de la ope-
ración y puede generar rápidamente una 
rentabilidad negativa del negocio”.

¿Qué nos queda por hacer?
Las posibilidades de una regulación son 

remotas. Las compañías de vending siempre 
van a estar en posiciones más débiles en la 
negociación, y las entidades que adjudican 
saben que las condiciones, sean cuales sean, 
van a ser aceptadas. Tanto por la necesidad 
de negocio, como por las estrategias cam-

biantes y faltas de uniformidad que pre-
sentan las diferentes empresas operadoras. 
El freno a la expansión del mercado es un 
temor que comparten tanto los pequeños 
y medianos operadores, como un gigante 
como Serunión. “Según los datos oficiales, 
el tamaño del mercado está en valores de 
2005. Con los precios prácticamente esta-
bles, los costes incrementándose y el núme-
ro de actores prácticamente es el mismo, lo 
que está provocando es que los márgenes 
se estén estrechando o desapareciendo. A 
medio y largo plazo podría derivar en una 
falta de renovación del parque de máquinas 
que pondría en peligro la imagen del sector 
y, por ende, la confianza del consumidor.  Por 
otro lado, esta situación de turbulencia com-
petitiva traerá consigo una selección natural 
de operadores que marcará su futuro en 
función de las estrategias que hayan aplica-
do durante este período”.

Desde la Federación Nacional de Asocia-
ciones de Vending (FENAVE), su presidente 
José Manuel Atxaga nos informa que “no es 
un tema de la agenda de actuaciones próxi-
mas de FENAVE. Es un tema más a largo pla-
zo, que está integrado ya en el sector, pero 
de momento hay temas como los logísticos 
o de precios a los que FENAVE tiene que 
atender de manera inmediata”.

En ANEDA también ha sido una cuestión 
que ha salido en varias sesiones del Comité 
Directivo, aunque no se ha tomado tampoco 
una determinación sobre cómo actuar. “Es un 
tema que hemos de tratar, vamos a incluirlo 
en la ronda de contactos que tenemos que 
hacer con los diferentes profesionales para 
ver cuál es el sentir común en los diferentes 
puntos de España y las soluciones que nos 
proponen”, aseguró Javier Arquerons, vice-
presidente de la Asociación Nacional de 
Distribución Automática.

El canon que suelen 

cobrar, normalmente, 

las administraciones 

públicas a las empresas 

de vending, por la ins-

talación y explotación 

de máquinas expen-

dedoras, es algo tan 

antiguo como el pro-

pio negocio. Y un ele-

mento que ha creado, 

y sigue creando, una 

enorme controversia 

entre todos los acto-

res del sector. 
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La Organización Internacional de 
Estandarización ha desarrollado y publicado 
un nuevo estándar para certificar la calidad 
del café 100% puro soluble. Una norma que 
establece el máximo de pureza y calidad para 
este tipo de café en polvo, y que será funda-
mental en la detección de ofertas engañosas 
y falsificación de productos. 

La nueva normativa, denominada ISO 
24114:2011 quiere fijar unos criterios de 
autenticidad, gracias al trabajo de laborato-
rios homologados, para ofrecer al consumi-

dor una propuesta segura. La importancia 
de la noticia en la industria de las máquinas 
expendedoras es, por tanto, evidente.

Según publica el medio norteamericano 
Coffee Club Network se presentan, de forma 
más o menos habitual, algunas ofertas que 
no son 100% puras para una degustación 
soluble de garantías; añadiendo elementos 
adicionales que confunden al consumidor 
y crean una competencia desleal entre los 
productores e intermediarios. 

El café puro soluble se define como un 
producto elaborado, exclusivamente, de la 
extracción del café tostado en grano. Esta 
norma pretende ser un apoyo inestimable 
para que los fabricantes que se adhieran a 
esta forma de producción estén respalda-
dos, al tiempo que se refuerza la confianza 
de los consumidores. La intención es deste-
rrar cafés solubles adulterados con materias 
primas que no sean de grano de café y, ade-
más, no están especificados en las etiquetas.

Para la confección de esta norma, se han 
analizado más de 1.000 muestras comercia-

les de café soluble, detectando la deforma-
ción mediante dos indicadores de hidratos 
de carbono cuasi infalibles, como son la glu-
cosa y la xilosa. 

Los límites en estas sustancias, para que 
la pureza de la solubilidad sea total, se esta-
blecen en 2,46 y un 0,45% respectivamente 
de máximos. Cualquiera de las proporcio-
nes que superen estos límites, ya entran en 
el ámbito de la adulteración. 

Estos límites se han establecido, duran-
te el proceso de los análisis y teniendo en 
cuenta multitud de combinaciones en la 
mezcla de las distribuciones. ISO trabaja con 
comités y subcomités que se especializan en 
cada una de las temáticas, productos y for-
mas de trabajo. 

La ISO 24114 ha sido desarrollada por el 
Comité Técnico ISO/TC 34 y el subcomité 
SC 15 de la organización. La nueva norma 
estará disponible en los institutos nacionales 
miembros de la ISO o dirigiéndose directa-
mente a la Secretaría General o al Departa-
mento de Comunicación de la Organización.

Nueva norma ISO para 
certificar la calidad del café 
100% soluble

Con la rúbrica del presidente Obama, 
tras la votación en el Senado, se cerró en 
estas últimas jornadas un episodio que 
afectaba, y mucho, a las empresas de ven-
ding en Estados Unidos. Uno de los aspec-
tos de la Reforma Sanitaria emprendida en 
los últimos meses en el país norteameri-
cano obligaba a la tramitación por parte 
de empresas explotadoras y operadoras 
del Formulario 1099.

Este documento dictaba que cualquier 
compañía que adquiera una mercancía a 
otra, se veía obligada a obtener informa-
ción fiscal de la firma compradora y reali-
zar un seguimiento de pagos acumulados. 

Esto suponía un esfuerzo extra en el pla-
no económico y en la carga de informes 
para las empresas, teniendo en cuenta la 
cantidad de transacciones que se realizan 
cada año. 

La Asociación Americana de Vending 
(NAMA) fue, desde el inicio, una firme 
defensora de la derogación de esta nor-
ma y, finalmente, se ha logrado el objetivo 
gracias a la votación de 87-12 que tuvo 
lugar en el Senado estadounidense. Para la 
supresión de la obligatoriedad de la trami-
tación de este Formulario, se ha aprobado 
la Ley HR 4, que elimina el mandato de 
trámites para el pequeño negocio.

La Asociación Norteamericana de Vending 
le gana el pulso al Gobierno Obama
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Ya es oficial, mediante publicación en el 
Boletín Oficial del Estado, la nueva norma 
de calidad para caramelos, chicles, confites 
y golosinas. Tres son los grandes aspectos a 
los que tendrán que hacer frente los profe-
sionales del sector, definiciones, ingredientes 
y etiquetado. Para definir específicamente 
estos productos se distinguen las siguientes 
variedades: Los caramelos son productos 
alimenticios obtenidos por concentración 
o mezcla de azúcares o aditivos edulco-
rantes a los que se les añaden o no otros 
ingredientes, distinguiendo entre caramelos 
duros, blandos o masticables, comprimidos 
o pastillas de gomas. El chicle o goma de 
mascar se caracteriza por estar elaborado 
con una base masticable o elástica, e inso-
luble en agua con azúcares o edulcorante 
añadidos. Los confites se obtienen a partir 
de cubrir núcleos de productos con azúca-
res o edulcorantes con coberturas u otros 
ingredientes, incluyendo las grageas, peladi-
llas, confites de frutos secos, de chocolate, 
garrapiñados, fruta bañada; mientras que 
las golosinas se diversifican en geles dulces, 

regaliz, espumas, fondants (con estructura 
plástica) y golosinas líquidas. 

En la elaboración de caramelos, chicles, 
confites y golosinas se podrá utilizar cual-
quier producto alimenticio apto para el 
consumo humano, incluidos aromas y adi-
tivos que, en su caso, cumplan los requisi-

tos y condiciones de utilización previstos 
en sus normas específicas. Por último, en lo 
que respecta al etiquetado, se ha aprobado 
una norma general para la presentación y 
publicidad de estos productos que inciden 
en la denominación de venta en función del 
producto y en la mención de ingredientes.

Publicada la norma de calidad para 
caramelos, chicles, confites y golosinas

El poder de las marcas y su
incursión en el universo digital

La Asociación Europea de Vending (EVA) 
acaba de lanzar una nueva versión de su Pro-
tocolo de Medición de Energía (EMP), pro-
puesta para todas las empresas asociadas, 
actualizando los mecanismos que se fijaron 
en 2005. La diferencia fundamental, seis años 
después, se basa en la diferenciación que se 
realiza con los productos refrigerados, con-
gelados y máquinas a temperatura ambiente 
por un lado, y máquinas de bebidas calientes 
y frías por otro.

El Comité Técnico de la EVA se ha basa-
do para la confección de este protocolo en 
las normas del Comité Europeo de Norma-
lización Electrónica, confirmando una previ-
sión de aplicación de uno a tres años en la 
mayoría de empresas y máquinas que estén 
interesadas en adherirse a este protocolo. 
Por anteriores experiencias, los fabricantes 
de máquinas han mostrado siempre buena 

disposición a responder proactivamente a 
estas indicaciones, sobre todo, para no dejar 
nada al azar en los procesos de contratación 
pública. Para entrar de nuevo en este plan 
sólo hay que realizar un registro en la página 
web oficial de la EVA.

El protocolo no pretende más que esta-
blecer un método uniforme y objetivo para 
medir el consumo de energía en las máqui-
nas expendedoras, que cubra todo tipo de 
modelos y productos a expender. La inten-
ción es medir el consumo tanto en situación 
de stand-by, como en la propia venta; así 
como en la recarga de los productos refri-
gerados una vez se produzca la reposición. 

Este mecanismo, muy demandado por 
algunas asociaciones nacionales, permitirá 
objetivar de una manera más fiable el con-
sumo energético de las máquinas y, así, pre-
sentarlo donde sea oportuno y para los pro-

cesos que sean requeridos.
De esta manera, llega una norma recono-

cida a nivel europeo que mejora la imagen 
del sector del vending y aumenta su respon-
sabilidad en el cumplimiento de los están-
dares de calidad. Además se presenta como 
un proyecto voluntario y que va a fomen-
tar la competitividad y la libre competencia. 
Los usuarios serán, obviamente, los fabrican-
tes de máquinas, que se beneficiarán de los 
estándares aceptados y que se reflejen en 
las etiquetas y placas identificativas. 

Los operadores también se podrán bene-
ficiar utilizando esta figura de la energía para 
actividades comerciales, para la selección 
más exhaustiva de máquinas, homologar de 
esta manera las máquinas que vengan de fue-
ra de Europa y concienciar para potenciar la 
eficiencia energética.

Actualizan el Protocolo de Medición de 
Energía para máquinas expendedoras

La agencia de publicidad NCA y el Ins-
tituto Business School han publicado una 
segunda edición del “Estudio de la Influen-
cia de las Marcas en la Sociedad Digital”. Es 
decir, cómo están utilizando las marcas más 
importantes del mercado español la influen-
cia que se puede ejercer desde la Red, si se 
están aprovechando sus enormes posibilida-
des y qué rendimiento le sacan. La primera 
conclusión es que todavía es una asignatu-
ra pendiente entre las empresas de nuestro 
país. El estudio se ha centrado en el posicio-
namiento de las cien marcas más anunciadas 
en España en Internet y en las redes socia-
les más populares que, en conjunto, apenas 
supera un índice general de 4,6. Una puntua-
ción baja, que pone de manifiesto carencias 
en la estrategia digital y muestra el camino 
que queda por recorrer para desarrollar más 
líneas de negocio rentables en este ámbito, o 
complementando las convencionales.

El estudio se ha centrado en doce secto-
res de actividad: alimentación, banca y segu-
ros, bebidas, belleza e higiene, distribución, 
electrodomésticos, energía, moda, motor, 
telecomunicaciones, y turismo y viajes. Se han 
tenido en cuenta tres conceptos esenciales 
en el posicionamiento digital de una marca: 

el impacto, la presencia y la reputación. El 
impacto mide la difusión que cada marca 
consigue en Internet a través de los busca-
dores habituales, ya sea mediante sus actua-
ciones de posicionamiento de marca (SEO) 
o sus estrategias de marketing (SEM). La pre-
sencia mide el posicionamiento de la marca a 
través de acciones en su propia página web 
y en las redes sociales más difundidas, Face-
book, Twitter, YouTube, Flickr… La reputa-
ción mide el resultado de las conversaciones 
que hay sobre las marcas en las redes socia-
les, computando opiniones favorables y en 
contra. NCA ha desarrollado para ello una 
herramienta propia, SoMeS (Social Media 
Search) para la identificación, evaluación y 
medición de los conceptos y datos nece-
sarios para la elaboración de este análisis.

Por sectores, y teniendo en cuenta la 
variable del posicionamiento web, bebi-
das, distribución y banca son los tres que 
obtienen una puntuación más sobresalien-
te. Turismo y viajes se queda en un término 
medio, mientras que el resto ya empiezan a 
tener unas calificaciones con mucho margen 
de mejora. De este apartado también se 
extraen otras conclusiones más específicas 
como la búsqueda de un posicionamiento 

más enfocado a mejorar la reputación de la 
marca, más que a estar muy presente en los 
buscadores, como son la alimentación, belle-
za e higiene, moda y motor. Sin embargo, el 
comportamiento de ámbitos como las bebi-
das, la limpieza, el turismo o las telecomuni-
caciones se centran más en la presencia en 
redes sociales, para buscar un mayor con-
tacto directo con el consumidor. Estos datos 
no hacen más que confirmar tendencias de 
consumo como la facilidad de ciertas mar-
cas de bebidas por desarrollar actuaciones 
propias para el mundo digital o la nula repu-
tación que tienen las empresas de telecomu-
nicaciones, siempre en los primeros puestos 
del ranking de quejas y reclamaciones. No se 
han detectado estrategias equilibradas que 
tengan en cuenta las tres variables, cojean-
do siempre en alguna las marcas analizadas.

Por citar algunos nombres, y sólo tenien-
do en cuenta la variable del posicionamiento 
(más objetiva desde el punto de vista cien-
tífico, por basarse en criterios estadísticos y 
muy técnicos casi exclusivamente), el ranking 
de las diez primeras estaría compuesto por 
estas marcas, y en este orden: Nokia, Ikea, 
Damm, Telepizza, Samsung, Bacardi, Deca-
thlon, La Caixa, Heineken y Mahou.

comparativa presencia-reputación

Fuente: Estudio de Influencia de las Marcas en la Sociedad Digital by NCA y Asociados, IE Business School
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Malestar enorme, y en sentido cre-
ciente, de los hosteleros españoles a 
raíz de todo lo referente a la famosa 
Ley Antitabaco. Desde diversas asocia-
ciones provinciales de hostelería propu-
sieron, para compensar las pérdidas que 
están sufriendo por la aplicación de la 
ley, la supresión de un impuesto trienal 
por el uso de máquinas expendedo-
ras de tabaco, que además ha subido 
en demasía desde la entrada en vigor 
del euro. La Federación Española de 
Hostelería (FEHR) gestionó esta peti-
ción a nivel nacional y ha recibido una 
respuesta negativa por parte del Minis-
terio de Economía, con lo que el asun-
to pasará ya a la vía judicial contenciosa-
administrativa.

“Los hosteleros de este país no 
podemos entender que, habiendo cam-
biado sustancialmente las condiciones 
del mercado, no se cambie la presión fis-
cal. Es decir, la opción de vender tabaco 
en las máquinas de los establecimientos 
iba directamente vinculada al disfrute 
del fumador, que encendía su primer 
cigarrillo con una consumición en el 
bar en cuestión. Ahora esta situación no 
se produce, con lo que han disminuido 

enormemente las opciones de renta-
bilidad, pero no han variado para nada 
los gastos e impuestos que tienen que 
afrontar los hosteleros”, comentó Emilio 
Gallego, secretario general de la FEHR.

El beneficio que obtienen los hoste-
leros de la venta de tabaco en sus esta-
blecimientos es muy escasa. La presencia 
de las expendedoras en bares y cafete-
rías se presentan más como un servicio 
al cliente, y un opción para que puedan 
consumir alguna bebida o tentempié. 
Los hosteleros no entienden que haya 
disparidad de criterios desde algunos 
departamentos del Estado y los perjui-
cios de la Ley Antitabaco no dejan de 
crecer. “Por un lado, Hacienda solo se 
preocupa por recaudar, y hace caso omi-
so a peticiones argumentadas como la 
nuestra de suprimir un impuesto injusto, 
mientras Sanidad se supone que se ocu-
pa de la salud de los españoles; porque 
ciertas actitudes apuntan a que más que 
la salud de los ciudadanos, el gran obje-
tivo de esta ley era complicarle la vida 
a los hosteleros”, prosiguió Gallego. Y es 
que los profesionales del sector insisten 
en que no entienden que la finalidad de 
esta norma sea la salud, si no se com-

plementan estas prohibiciones de fumar 
con labores de educación y conciencia-
ción, con la eliminación de subvencio-
nes a los agricultores de tabaco o con 
la supresión de este tipo de cultivos al 
menos en el territorio nacional.

“Nosotros no estamos a favor del 
tabaco, y nos gustaría que nadie fuma-
ra, pero somos conscientes que más 
del 40% de los clientes de hostelería 
son fumadores, y tenemos que aten-
der a nuestros clientes”, concluyó un 
Emilio Gallego indignado con la labor 
del gobierno en esta materia. En estos 
momentos, España aplica un nivel de 
restricción similar sólo a los de Irlanda 
y Reino Unido. En los otros 24 países de 
la Unión Europea se siguen respetando 
los espacios para fumadores. Además de 
continuar por la vía judicial la petición 
de supresión de este impuesto, tam-
bién se van a reclamar los daños y per-
juicios causados por la anterior norma 
antitabaco (de 2004) que obligó a miles 
de hosteleros a reformar sus locales y 
adquirir infraestructura de extracción 
de humos para adaptar su actividad a 
una ley que sólo ha tenido una vigencia 
de seis años.

El Ministerio de Economía dice no a suprimir 
el impuesto de las máquinas de tabaco

El gobernador de Tokio pretende 
acabar con las expendedoras

A pesar de las protestas, los hosteleros cumplen la Ley Antitabaco

Japón sigue con su particular 
lucha por la recuperación tras el 
desastre del terremoto y tsuna-
mi del pasado 11 de marzo. Por 
el desastre en sí, y por las gra-
ves consecuencias en el tejido 
de suministro de energía del 
país nipón, los profesionales del 
vending propusieron hace tiem-
po una solución que paliara, de 
alguna forma, esta situación. 

Así, en áreas como Tokio, 
con una gran densidad de 
máquinas automáticas, se elimi-
nó la iluminación de las mismas 
para no saturar la red y pro-
mover un ahorro aunque fue-
ra mínimo.

Ahora, la situación se recru-
dece. El gobernador de la capi-
tal japonesa, Shintaro Ishihara, 
ha propuesto un apagado más 
rotundo de este tipo de sumi-
nistros para un consumo ener-
gético más efectivo y destinado 
a necesidades básicas. 

El argumento del regidor se 
basa en que el servicio que se 
presta es totalmente suplemen-
tario. “Si a alguien le apetece 
una bebida fría, que la compre 
en una tienda y la enfríe en su 
casa”, ha comentado en algunos 
medios locales.

Ya desde algunas asociacio-
nes profesionales, de manera 
simbólica y solidaria, se han rea-

lizado apagados a determinadas 
franjas horarias. Ishihara quiere, 
por lo pronto, limitar los hora-
rios. Este tipo de medidas, para 
muchos, suponen un retroceso 
en un ámbito de negocio que 
deja más de un millón de yenes 
al año por máquina, y que cuen-
ta con un parque de máquinas 
cercano a 1 dispositivo por cada 
50 habitantes.

Desde la Asociación Japo-
nesa de Vending, la respues-
ta no se ha hecho esperar. En 
palabras a HOSTELVENDING.
com, su director general, Takashi 
Kurosaki, declara: “El goberna-
dor ha dejado claro que no le 
gustan las máquinas expende-
doras; prefiere quitarlas de en 
medio antes incluso que redu-
cir las horas de funcionamiento. 
Además, los datos de consumo 
de las máquinas que se están 
difundiendo (40% de lo que se 
gasta en el área metropolitana) 
no son nada acertados”, señaló 
de forma contundente. 

El consumo máximo de una 
máquina en verano, la época de 
más gasto, no llega a los 0,3 kw. 
De suponer un escenario en el 
que todas las máquinas de Tokio 
estén activas al mismo tiempo, 
algo que nunca se ha tenido en 
cuenta, el consumo total sería 
de apenas 260.000 kw.

A pesar del malestar causado en todo el sector hostelero por la 
Ley Antitabaco, los casos esporádicos de insumisión y las protestas 
que se están sucediendo por todo el país, se puede afirmar, según 
datos de FACUA, que en el 99% de bares y cafeterías del país ya no 
se fuma. En los establecimientos verificados, casi la totalidad señaliza-
ba la prohibición, aunque en sitios poco adecuados; se habían coloca-
do las máquinas expendedoras en el interior del local y se confirmó 
con los responsables que se atajaba cualquier intento de los clientes 
o trabajadores si intentaban encender un cigarrillo.

La colocación de las máquinas en el interior es una premisa sólo 
incumplida por el 1% de los establecimientos consultados, que se fijó 
para que los titulares del negocio puedan tener un control directo 
sobre las actividades de la máquinas y sus consumidores.

FACUA planteará la presentación conjunta de denuncias por 
incumplimiento de la Ley en las diferentes comunidades autóno-

mas y, a su vez, confeccionarán un dossier de denuncias con los 
casos planteados por los propios consumidores. El estudio se reali-
zó entre enero y marzo en establecimientos de Almería, Barcelona, 
Cádiz, Córdoba, Granada, Huelva, Jaén, Madrid, Málaga, Murcia, Sevi-
lla, Toledo, Valencia y Valladolid.
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ANEDA cierra en Madrid su 
primer ciclo de encuentros 

con profesionales del Vending

ANEDA cierra en Madrid su primer ciclo 
de encuentros con profesionales del Vending 

Con muy buen ánimo y ganas de afron-
tar los retos del futuro se cerró el primer 
ciclo de reuniones que ANEDA (Asocia-
ción Nacional de Distribución Automática) 
ha venido desarrollando por algunas de las 
ciudades y regiones más importantes del 
país en el último año. Con una afluencia de 
81 personas, la cita madrileña volvió a estar 
marcada por las ponencias del vicepresiden-
te de ANEDA, Javier Arquerons, sobre valo-
ración empresarial y política de precios; y la 
de Francesc Güell, con los retos de futuro y 
las estrategias a llevar a cabo por el sector.

En el encuentro del Hotel Auditorium se 
pudo tomar el pulso a las inquietudes de los 
profesionales madrileños, donde se produ-
jeron muchas intervenciones en materia de 
retirada de máquinas, peticiones de algunos 
empresarios a los operadores y los cánones. 

El canon sigue siendo un problema muy 
presente y ante el que la Junta Directiva 
de ANEDA se ha comprometido a apor-
tar soluciones para compensar estos gastos. 
“Nos ha dejado un gran sabor de boca esta 
última reunión, por la gran cantidad de inter-
venciones que se produjeron, en las que se 
pusieron casos puntuales encima de la mesa, 

se intentaron aportar soluciones, y todo en 
un plano de compartir experiencias para 
sortear las dificultades”, comentó el vicepre-
sidente Arquerons.

Aunque estaba previsto, no se pudo 
dedicar un espacio al Comité de Proveedo-
res para que explicara el estado actual de 
la organización de Vendibérica. Por supuesto 
se repartió con gran acogida, y de manera 
gratuita la revista ABC Vending, un manual 
de referencia para todos los integrantes del 
negocio de la venta automática.

Con esto, concluye el calendario del pri-
mer ciclo de encuentros de ANEDA (con 
nueve citas en Zaragoza, Málaga, Santiago 
de Compostela, Sevilla, Barcelona, Bilbao, 
Murcia, Valencia y Madrid), para el que se 
está confeccionando un documento oficial 
a modo de resumen con todos los datos y 
sensaciones de las diferentes sesiones. Un 
segundo ciclo se está ya gestando con la 
intención de tener, al menos, dos encuentros 
antes de que llegue el verano.

La Asociación Americana de 
Vending realizará un donativo 

a los damnificados de Japón

La Asociación Americana de Venta Auto-
mática (NAMA), que agrupa a gran cantidad 
de profesionales del vending en Estados Uni-
dos, ha anunciado la entrega de un donativo 
especial a los damnificados por la tragedia 

del tsunami en Japón. Después de trasladar 
a los gestores de la Asociación Japonesa de 
Vending las más sinceras condolencias por 
los daños causados en el país en general, y 
en la industria en particular, los responsables 
de la NAMA han decidido enviar un dona-
tivo de todos los integrantes de la industria 
a través de Cruz Roja.

La ayuda consistirá en una cantidad en 
efectivo y otros materiales concedidos por 
fabricantes, proveedores y distribuidores. Los 
rectores de la NAMA han insistido a sus 
asociados para que se unan a esta iniciativa 
y que toda la información que llegue desde 
los profesionales de Japón será convenien-
temente trasladada.

La Asociación Europea de Vending (EVA), 
a fecha de edición, no ha se ha pronunciado 
al respecto de una posible donación.

Declaraciones desde Japón
HOSTEL VENDING ha tenido la oca-

sión de contactar con los responsables de 
la Asociación Japonesa del Vending (JVMA) 
para que relataran la situación actual a pie 
de calle y del sector en general. 

En cuanto a los efectos causados a la 
industria, todavía están por determinar aun-
que las previsiones son de que los daños son 
cuantiosos. En unas emotivas declaraciones, 
el director general Kurosaki se ha mostrado 
confiado en que “la Industria está especial-
mente tocada pero, sin lugar a dudas, con-
seguiremos sacar adelante esta situación”.

Asociaciones • Federaciones • Asociaciones • Federaciones • Asociaciones • Federaciones • Asociaciones • Federaciones • Asociaciones •
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Trabajar sin cotizar a la Seguridad Social 
y además cobrar el paro saldrá muy caro a 
partir del próximo mes de junio. El Consejo 
de Ministros aprobó el 29 de abril su Plan 
contra la Economía Sumergida, una nueva 
iniciativa ligada a las últimas reformas labora-
les emprendidas por el Ejecutivo para impul-
sar la economía del país, tal y como se com-
prometió en el Pacto por el Euro.

Aunque el texto definitivo no verá la luz 
hasta su presentación en rueda de prensa, 
algunos aspectos llevan semanas sobre la 
mesa de debate. Si nada cambia, las sanciones 
a aquellos trabajadores y empresarios que 
no regularicen su situación podrían superar 
los 200.000 euros, cantidad que podrán aho-
rrarse los implicados si en el plazo de tres 
meses se decantan por declarar esos puestos 
de trabajo de una economía sumergida que 
en España supone el 20% del PIB.

Desde el Gobierno aseguran que no se 
trata de una amnistía generalizada, ya que las 
empresas tendrán que pagar lo que adeu-
dan a la Seguridad Social; eso sí, lo harán 
con todas las facilidades que pueda dispen-
sar el Ejecutivo, ya que su principal objetivo 
es luchar contra la tasa de paro que, según 
la previsiones, se ha vuelto a elevar cinco 
décimas para este año, mientras que el cre-
cimiento económico se vuelve a reducir para 
los próximos dos años.

“El Plan de afloramiento y control del 
empleo sumergido no contiene ninguna fór-
mula de amnistía, sí hay facilidades para que el 
trabajo no declarado pueda regularizarse sin 
que los trabajadores pierdan derechos. No 
vamos a mirar al pasado, queremos centrar 

la atención del Plan en el futuro”, manifesta-
ba el pasado martes el ministro de Trabajo 
Valeriano Gómez.

Entre los conceptos que aún debe 
concretar el equipo dirigido por Valeriano 
Gómez se encuentra el periodo de cotiza-
ción que se les reconocerá a estos trabajado-
res. El primer borrador apunta a seis meses, 
mientras que el segundo se alargaba a un año. 
Tampoco está claro si se incluirán medidas 
de carácter fiscal para apoyar la iniciativa tal 
y como demandan desde la patronal.

Los sindicatos también han criticado el 
proyecto al considerar que lo único que se 
intenta es cumplir con el Pacto del Euro, sin 
prestar atención a la calidad del trabajo que 
se puede crear o el fraude fiscal que supone 

la actuación de empresarios y trabajadores 
que se encuentran en esta situación. Además, 
consideran que el Plan debería ser más ambi-
cioso y profundo, no sólo un acto de cara a 
la galería europea, así como ir aparejado un 
impulso de la Inspección de Trabajo, ya que 
las sanciones se incrementan, pero el núme-
ro de inspectores y la capacidad para cazar 
al infractor son las mismas.

El proyecto del Gobierno contempla la 
responsabilidad de las empresas matrices 
que subcontraten a otra. Estarán obligadas a 
comprobar que los trabajadores de la con-
trata están en situación legal, aunque se debe 
concretar cómo se hará esta “vigilancia”.

lucha contra la economía 
sumergida

La Federación de Organizaciones de Pro-
fesionales, Autónomos y Emprendedores 
(OPA) reclama que se integren en el plan 
contra la economía sumergida medidas para 
incentivar y apoyar al autoempleo.

Así, el plan contra la economía sumer-
gida contempla graves sanciones contra las 
empresas que cuenten con empleados no 
afiliados a la Seguridad Social; sin embargo, 
no menciona reprobaciones a las empre-
sas fantasmas que no cotizan, ni tributan a 
Hacienda. De esta manera, la competencia 
no se realiza en un marco equitativo, ya que, 
según cifras de la organización, existen cer-
ca de un millón de empresas fantasmas que 
compiten en mejor situación que los más 
de tres millones de autónomos legales, quie-
nes luchan por sobrellevar a sus negocios a 
pesar de la crisis.

Tres meses de plazo para declarar los puestos 
de trabajo de la economía sumergida
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El 
nuevo controlador electrónico ERC102 
de Danfoss, destinado a las aplicaciones 
de refrigeración, ha supuesto una impor-
tante innovación para los procesos de los 
fabricantes de equipos originales, logran-
do nada menos que un 52% de ahorro 
energético en las máquinas expendedoras 
refrigeradas, los expositores frigoríficos y 
los refrigeradores comerciales. Además 

del ahorro económico en energía, tam-
bién permite reducir hasta un 25% los 
costes de preproducción, montaje y man-
tenimiento, sin poner en riesgo la calidad 
en ningún caso.

Los sensores que conforman el siste-
ma del controlador reflejan unos algorit-

mos y rutinas mucho más sensibles a la 
detección de la temperatura más idónea 
para la conservación de los productos. 
De esta manera se regula y extiende su 
control a elementos como los compre-
sores, la iluminación, los ventiladores y la 
descongelación.

Para ahorrar un 52% de 
energía en expendedoras de frío

Empresa:  Danfoss

Este nuevo kit de Jofemar permite la 
instalación de un billetero, dentro de una 
caja de seguridad, adosado en la parte 
superior o en el lateral de cualquier tipo 
de máquina vending, ya sea de cigarrillos 
o de cualquier otro tipo. Resulta especial-
mente útil para máquinas antiguas dentro 
de las cuales no hay un espacio predesti-
nado a la ubicación de un billetero. Con 
este kit solo es necesario encontrar o 

taladrar los puntos para el paso del 
cable y para la tornillería, y la máqui-
na quedará lista para aceptar bille-
tes. Este modulo admite billeteros 
con todos los tamaños de apiladores de 
billetes Jofemar (210, 375 y 500 billetes). 

“Es un elemento accesorio muy útil, con 
una función y un acabado más serio de lo 
que se venía viendo en este tipo de pro-
ductos. Desde que entró en vigor el euro, 

este 
tipo 
de 

billete-
ros son muy 

necesarios en 
el día a día, y más con 

la subida de precios”, comentan desde 
la empresa. El kit monedero de Jofemar 
está disponible en los formatos de MDB, 
RS232 y Pulso.

Kit de billetero exterior para 
máquinas expendedoras

Empresa:  Jofemar

Una 
empresa 
que ha 
querido 
dejar su 
sello en 
la feria del 
vending 
de Chica-
go fue Pep-
siCo, que presen-
tó su primera máqui- na 
expendedora “social”. Una elección de 
productos en su pantalla interactiva per-
mite, no sólo disfrutar de una oferta más 
variada, con más rápida degustación y en 
mejores condiciones; sino conseguir una 

interactividad incluso con personas que 
no están presentes en el acto de consumo.

Y es que esta innovadora máquina hará 
llegar un mensaje de texto personalizado a 
una persona que el usuario escoja, hacién-
dole llegar un regalo para que sean dos 
los beneficiados por el uso de la máquina. 
La persona que recibe el obsequio podrá 
canjear los datos que reciba en su terminal 
por un producto de la compañía, y agra-
decer mediante otra elección el regalo 
que ha recibido. 

Una plataforma social a través de una 

elección en máquinas expendedoras, algo 
que rompe los moldes imaginativos de 
lo concebido hasta ahora en el consu-
mo de impulso. Una experiencia estática 
que se convierte en un acto divertido y 
emocionante. 

Los expertos del Departamento de 
Innovación de Pepsico trabajan ya en una 
mejora encaminada a ampliar sus funcio-
nes, pudiendo ya incluso mandar mensa-
jes de aliento a los damnificados por una 
catástrofe, o textos de otro tipo, que serán 
publicados en redes sociales.

Pepsi conjuga las redes sociales 
y las expendedoras de refrescos

Empresa:  Pepsico

El CML mejora la gestión del respon-
sable logístico a través del cálculo de pre-
visiones de venta por producto en base a 
determinados factores como el histórico 
de ventas, el nivel de servicio a los clien-
tes, el ciclo de vida del producto, la esta-
cionalidad de las ventas y la importancia 

del producto para la empresa. También 
ofrece el cálculo del nivel de cobertura, 
stock de seguridad y del punto de pedido. 

Para ello, lleva a cabo primero un aná-
lisis de la organización desde el punto de 
vista evolutivo, comparativo y predictivo. 
Permite conocer la situación de tenden-
cias de ventas, saber dónde se encuentra 
en relación a una previsión, datos de un 

periodo anterior o en cuanto al cumpli-
miento de unos objetivos marcados a 
través de Indicadores Claves de Negocio; 
así como anticiparse al futuro mediante el 
cálculo de previsiones de venta. 

En su análisis evolutivo es capaz de 
determinar las tendencias de venta, esta-
cionalidades de la demanda y ciclo de vida 
del producto.

El Cuadro de Mando Logístico, 
una ayuda para la gestión del 
transporte y almacén

Empresa:  AS Software

A medida que la popularidad de las tiendas de 
café aumentan, también lo son las expectativas de los 
consumidores de una solución que pueda propor-
cionar una gran taza de café. Selecta se une a esta 
tendencia y pone toda su trayectoria al servicio del 
consumidor con productos como Grande Milano, un 
concepto de máquina de venta al por menor que 
ofrece una enorme calidad para un consumo rápido 
y cómodo en una taza más grande. 

Grande Milano, nominada a los premios de la EVA, 
ofrece un café instantáneo, con tapa para disfrutarlo 

sorbo a sorbo, y que incluye una amplia gama de 
gustos como el café con leche, capuchino, moca, 
té y chocolate caliente freshbrew. El consumidor 
puede agregar el azúcar exacto que desee para 
aumentar o disminuir la fuerza, realizar una fácil 
elección con botones de selección directa y claro 
etiquetado para una capacidad de 300 tazas nada 
menos. La máquina también está en versión dis-
ponible con cualquier sistema de moneda o pago 
sin efectivo, y Selecta la ha adaptado para opcio-
nes de venta en comercio justo.

El café más “Selecto”

Empresa:  Selecta

Nominada a los premios “Image of 
Vending” que entregó la EVA, la máqui-

na Leaftender se presenta como un nuevo 
concepto que ofrece un té de hoja entera cultivada 

con hierbas en sólo 22 segundos. Con sólo apretar un botón, 
se puede realizar la selección entre las seis variedades de pri-

mera calidad y orgánicas que se ofertan en el dispositivo. La 
gama de variedades adecuada para este tipo de consumo 
asciende nada menos que a 18. 

El sistema se presenta además con una pantalla táctil de 
fácil manejo, con funciones avanzadas en programación digital 
que ayudan a la dosificación del té de hoja entera, y al trata-
miento del agua en cuanto a purificación, cantidad y tempe-
ratura. De fácil limpieza, se presenta como la gran revolución 
que exime al consumidor de los molestos goteos de las tra-
dicionales bolsitas de té, reduciendo además los costes en la 
elaboración y el impacto medioambiental al no requerir papel 
ni etiquetas para su puesta en el mercado. De momento se 
está distribuyendo en los países del Benelux (Holanda, Bél-
gica y Luxemburgo) con pretensión de expandirse al resto 
del continente.

Un nuevo 
concepto en 
dispensadores 
de té natural

Empresa:  DaSilva
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Se presentan como sistemas muy prácti-
cos, fáciles de limpiar y quieren establecerse 
en los diferentes mercados en dos versiones, 
Espresso e Instant, ampliando las posibilida-
des para el usuario final y diversificando las 
opciones de negocio de sus clientes. Para 
un fácil manejo del consumidor, el interfaz 
es de lo más interactivo, permitiendo una 
selección de 16 opciones y dos botones de 
preselección de azúcar. Esta nueva gama dis-
pone de cinco contenedores para la moda-

lidad soluble y siete para la instantánea, así como el servicio de 
400 ó 600 vasos tanto en sistema MDB como en ejecutivo.

El acceso a los componentes se realiza por un módulo trasero 
extraíble que permite la manipulación, en caso que sea necesario, 
de componentes como la bomba, la caldera o algún elemento del 
sistema eléctrico. En lo que respecta al aspecto exterior, Aurora 
ha firmado un atractivo diseño, con colores muy elegantes, que 
permiten la ubicación del dispensador en cualquier ambiente, y 
un modelo combinado de bebidas calientes y frías con compar-
timentos refrigerados de cuatro a seis cajones. Todas las máqui-
nas son fabricadas cien por cien en Italia.

Nueva línea de máquinas de café Aurora

Empresa:  Tecnomatic

La marca Ñaming, del grupo Gas-
tro Lunch, acaba de lanzar las nuevas 
gamas de sándwiches “Delicious” y 

“Premium” para completar su ofer-
ta en el canal Vending.  Estas delicias 
se presentan en un innovador enva-
se híbrido de cartón y plástico, que 
aportan un especial atractivo a ambas 

gamas, gracias a su revestimiento de 
cartón. Su envase de PET interior man-

tiene la conservación del producto en per-
fectas condiciones, otorgando la posibilidad de 

envasar en atmósfera protectora. Elaborados con nuevos panes, 
como el pan de tomate, multicereal o con semilla de amapo-
la, la gama “Delicious” incorpora sabores étnicos (Indú, Turco e 
Inglés), con pesos medios de entre 175 y 200 gramos. Los “Pre-
mium” tienen un peso medio de 200 gramos e incorporan en 
el surtido un nuevo tipo con 3 sándwiches de tres sabores dife-
rentes en un mismo envase; en total, cinco sabores: New York, 
Nórdico, Mixto, Kebab y Pollo con mostaza dulce.  Estas nuevas 
opciones se convierten en un valor seguro para operadores de 
vending, distribución moderna y tiendas de conveniencia, con-
tribuyendo a consolidar el potencial de crecimiento de la cate-
goría “Food to Go”. 

Gama de sándwiches para máquinas de vending

Empresa:  Gastro Lunch

Campina Crush fue la gran candidata de la firma 
holandesa FrieslandCampina para los premios que 
otorgó la Asociación Europea de Vending (EVA). La 
gran novedad de esta máquina es la dispensación 
de yogur con cereales, con multitud de opciones 
y variedades; una opción de lo más recomendable 
para desayunos y meriendas a base de lácteos. Con 
una cobertura de lo más crujiente en función de 

los complementos que se escojan, los beneficios 
de una alimentación saludable están garantizados, 
además de cumplir con las premisas de rapidez e 
inmediatez que exigen los tiempos de hoy.

Lo primero es la elección del lácteo, que puede 
ser desde yogurt natural, de fresa, plátano o naranja. 
A partir de ahí, se le puede añadir una cobertura 
crujiente de cereales u otras opciones como tro-
citos de manzana, pasas de uva, frutas silvestres o 
chocolate. Hasta 20 combinaciones posibles para 
llegar a los gustos más exigentes. 

Se presenta en tazas o tarrinas con cucharilla 
y tarda menos de 30 segundos en completarse el 
servicio. Los yogures no requieren de refrigeración 
para mantener su calidad antes del consumo.

La expendedora de 
yogur natural de 
20 combinaciones 

Empresa:  FrieslandCampina

La marca Trident, una de las dominadoras del mercado de 
chicles sin azúcar, ha lanzado un nuevo producto para seguir lle-
gando de forma directa al consumidor. Se trata de Trident Senses 
Mega Mistery, que pretende mantener un constante enigma entre 
quienes lo prueben a cerca de su sabor y duración. Este nuevo 
producto está dirigido a los jóvenes que se sienten atraídos por 
las novedades y que quieren estar a la última. Con Mega Mystery, 
el consumidor busca nuevas experiencias, sensaciones sorpren-
dentes y, sobre todo, descubrir el secreto mejor guardado de la 
marca: su sabor. Esta nueva opción ha tenido una gran acogida en 

el mercado norte-
americano, tanto en ven-
tas como en los resultados de los 
tests a consumidores, afianzando la apues-
ta por la innovación y las nuevas tendencias. 

El Mega Mistery viene en paquete de 14 chicles envueltos 
individualmente. Sus canales de distribución serán los habituales, 
supermercados, grandes superficies, quioscos y gasolineras, sin olvi-
dar el vending. La compra de impulso se identifica mucho con los 
valores de esta nueva marca.

Chicles con un misterioso sabor

Empresa:  Trident

Velarte lanza una campaña de novedades importantes tanto en 
lo que respecta a nuevos productos como a promociones. Debi-
do al éxito que han tenido en el canal vending, con los formatos 
tradicionales para máquinas de 50 y 90 gramos, Velarte regalará 
una videoconsola Nintendo DS cada día y una Nintendo 3DS 
cada semana en un periodo de promoción del 16 de mayo y se 
extenderá hasta el 17 de julio. 

En cuanto a completar su gama de productos, también ha habi-
do una renovación importante en las barritas de pan crujiente 
con chips de chocolate. “Un producto, también como el de las 
pipas artesanas, que ha funcionado muy bien en el canal vending, y 

hemos querido adaptarnos a los nuevos 
tiempos. Con esto esperamos seguir 
teniendo o aumentando la influencia 
de este tipo de productos en la ven-
ta automática”, comentó José Manuel 
Selma, del Departamento de Marke-
ting de Velarte. Para el cambio de imagen se ha aprovechado la 
renovación de la licencia de uso de imagen de “Los Simpsons” y 
se ha diseñado un pack atractivo y actual donde predominan las 
imágenes de estos conocidos personajes. El formato sigue siendo 
el específico para vending de 50, 70 ó 90 gramos. 

Los Simpsons y la Nintendo 3DS, 
nuevas armas de los snacks Velarte

Empresa:  Velarte

En lo que respecta al catálogo de cafés solubles Cappuccinos, 
las nuevas exigencias de sabor no conocen límites, como así lo 
demuestran las innovadoras propuestas de crema de orujo y ave-
llana. El primero de ellos no lleva ni una gota de alcohol y ambos 
formatos se pueden degustar tanto fríos como calientes, ideales 
para los meses de verano por su capacidad refrescante y disponi-
ble, como el resto de productos, para los canales Vending y Horeca.

En referencia a las infusiones, los sabores aumentan con incur-
siones como la de frutas del bosque y melocotón, también para 

degustar en frío o caliente. Con los toques idóneos en ácidos 
cítricos en su elaboración, se respeta al máximo la esencia del 
extracto de té, dejando la posibilidad al usuario de no utilizar 
azúcar por tener ya un gran potencial edulcorante. Esta nueva 
partida de novedades se complementa con la nueva naranjada 
Simat, un preparado en polvo para bebida refrescante de zumo 
de naranja deshidratado; y un nuevo envase para los productos 
de chocolate a la taza, con formatos más adaptados para todos 
los canales de distribución.

Novedades para frío y caliente 
en todas las opciones

Empresa:  simat



ES UNA MARCA DE

LA SOLUCIÓN IDEAL PARA PEQUEÑOS EMPLAZAMIENTOS

El nuevo modelo Table Top de Necta atrae con su diseño innovador,
elegante y tecnológicamente avanzado. Grandes prestaciones: el
grupo de café expreso Z4000 y la tecnología Freemix para solubles,
garantizan una elevada calidad de las bebidas suministradas.

Solista: 
grandes prestaciones,

en dimensiones 
muy compactas
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