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Entrevistas

Laura Jiménez, vending manager Kraft Foods
"El consumidor esta dispuesto a pagar 5 0 10 céntimos mas por el
café de maquina si éste mejora su calidad y sabor"

José Maria Alda, responsable vending Sodexo

“Una maxima en la implantacion del vending es ser operativos en
la resolucion de incidencias y problemas”

Empresa

NE&W Global Vending sella un acuerdo con Grupo
Vips y estara en Alimentaria BCN

Por otra parte, la firma realizo dos grandes presentaciones de
maquinas en Oporto y Lisboa, los dias 14y 15 de marzo.

Grupo Azkoyen termina el 2011 con un 5,7% de
aumento en su cifra de negocios

El resultado bruto de explotacion (EBITDA) antes de amortizacion
asciende a 11.992.000 euros, un 90,1% mas que en el 2010.

Barry Callebaut dobla la produccion de solubles para
toda Europa

La empresa quiere sequir consolidando su fuerte presencia en el
segmento de los productos Gourmet y Especialidades; una division
especialmente enfocada al Horeca, Vending y OCS.

Especiales

24/ La maquina automatica, el mejor soporte publicitario

El aprovechamiento de una localizacion unica y de la tecnologia
touchscreen pueden convertir al Vending en un soporte publicitario
de primera categoria. ¢Qué opinan las agencias de publicidad?

28 / Comida preparada y Vending: listos para sorprender

El sector de platos preparados refrigerados, que consolida ventas
conjuntas de 213.000 toneladas y 1.167 millones de euros, registrd
crecimientos de 2 digitos tanto en volumen como en valor de
ventas en la década pasada.

- ENTREVISTA. Fernando Abadia, comité técnico Restaurama 2012
- ENTREVISTA. Fernando F. Soriano, presidente AEEP
48 / Las Marcas y el Vending: una union para vender mas
Y ganar en reputacion

Analizamos el peso de la marca en la percepcion del consumidor,
segun un estudio de Weber Shandwick.
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Ferias

36 / China Vending Show, Shanghai

La feria de Shanghai recibe una gran respuesta a su trabajo de
difusion, confirmando a las principales firmas del Vending.

38 / easyfairs Restauracion Moderna, Madrid

Propuestas muy interesantes de alimentacion para el Vending, OCS
y Horeca. No se pierda la Galeria de Imagenes.

Fuentes de agua

40 / Valor ante el futuro y fuerte politica de precios,
consignas de las empresas de fuentes de agua

El pasado 16 de febrero, se celebroé en Madrid la primera reunion
en Espafia entre representantes de las asociaciones de agua embo-
tellada (Aneabe), control de aguas (Aqua Espana) y las fuentes de
agua y coolers (Adeac). HOSTEL VENDING estuvo alli.

Noticias

44/ Los Arabicas se abaratan, los Robustas se encarecen,
el consumo de café se dispara

El informe de la OIC (Organizacion Internacional del Café) relativo
al mes de febrero recoge un comportamiento opuesto en el precio
de los Arabicas y los Robustas.

46 / Carpetazo definitivo a la polémica sobre el vending,
Eroski y la SEMST

La asociacion nacional de fabricantes y proveedores PVA ha queri-
do poner los puntos sobre las ies y cerrar la polémica surgida a raiz
del desafortunado texto "Vending, un peligro para el corazén”, que
publicara la version online de Eroski Consumer.

54/ Datos de venta de maquinas expendedoras en Espafia
y Portugal, durante el 2011

El cierre de 2011 en cuanto a venta y distribucion de maquinas
nuevas proyecta unas cifras de 18.000 unidades en el panorama
nacional, segun datos oficiales ofrecidos por PVA.

63/ La Associacié Catalana de Vending abre una nueva
etapa con Ramon Vicente al frente

"Muchos socios han tenido que renunciar, por la bajada de clientes
que han experimentado en sus respectivos negocios, y nos en-
frentamos a un momento dramatico tanto a nivel individual como
colectivo”, comentd el nuevo presidente.

Productos

72/ Novedades del sector
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Un espresso perfecto siempre y en cualquier lugar.

Lavazza BLUE es el tnico sistema de cafetera y capsulas que le enamorara desde el primer sorbo.

Su negocio crecera gracias a una completa gama de maquinas adaptadas a sus necesidades

de espacio y de consumo. En lugares de trabajo y en espacios publicos como aeropuertos,

estaciones de metro y museos, con Lavazza BLUE el amor por el gusto y la pasidn por el
espresso ya no conoceran limites.

Lavazza te espera en Venditalia.
Pabellén 4 - Stand A15/C16. Fieramilanocity - Milan desde el 9 hasta el 12 de mayo de 2012.
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LAURA JIMENEZ, VENDING MANAGER DE KRAFT FOODS

entrevista / hostelvending

“El consumidor esta dispuesto a
pagar 5 o 10 céntimos mas por el
café de maquina si éste mejora su
calidad y sabor”

LA FIRMA MULTINACIONAL KRAFT FOODS,

A PESAR DE SU GRAN EXPANSION Y CONSO-
LIDACION EN MUCHOS SEGMENTOS DE LA
DISTRIBUCION ALIMENTARIA, NO HA DUDADO
UN MOMENTO EN UNIRSE AL VENDING COMO
CANAL ESTRATEGICO PARA LA DISTRIBUCION
DE SUS PRODUCTOS.

ESTA ALIANZA TIENE DOBLE BENEFICIO, CON-
TAR CON PRODUCTOS DE MARCAS RECONOCI-
DAS, QUE AUMENTAN EL VALOR DE LA MAQUI-
NA EXPENDEDORA DONDE SE EXPENDAN, Y
COMO ESTA DISTRIBUCION SE LIGA A UNOS
CRITERIOS DE CALIDAD ACORDES CON LOS DE
CUALQUIER OTRO SERVICIO. TODO ESTO CON-
TRIBUYE A UNA MEJORA DE LA PERCEPCION
DEL CONSUMIDOR, AYUDANDO A DERRIBAR
LOS TABUES Y CONVIRTIENDO AL VENDING EN
UNA OPCION MAS PARA LA ELECCION.

KRAFT FOODS PONE SUS CINCO SENTIDOS EN
ESCUCHAR LAS NECESIDADES DEL SECTOR, A
TRAVES DE SUS OPERADORES, Y ADAPTAR SU
CATALOGO DE PRODUCTOS A LAS PETICIONES

Laura Jiménez, responsable nacional de ven-
tas de la compania en el canal Vending, tuvo a
bien responder a algunas preguntas para Hos-
telVending, de cara a un afio que se antoja fun-
damental para el sector, tanto en términos de
imagen, como de recuperacion de resultados.

MAS INVEROSIMILES, SIEMPRE QUE AYUDEN A
APORTAR CALIDAD, BENEFICIO AL OPERADOR'Y
MARGEN DE MANIOBRA PARA SEGUIR EVOLU-
CIONANDO.

6/ interview / hostelvending

-Kraft Foods es uno de los
principales grupos alimentarios
del mundo. Ustedes que traba-
jan todos los canales de distri-
bucion, jqué valor le otorgan al
canal vending?

Kraft Foods apuesta por el
canal vending v lo considera un
canal estratégico para la compa-
fila. Es por ello por lo que actual-
mente contamos con un equipo
plenamente dedicado al canal
con una gran experiencia y
conocimiento del mismo, tanto
del sector como de los clientes.
El gran porftfolio de categorfas,
marcas y productos adaptados a
la demanda del consumidor
final hace que seamos un refe-
rente importante dentro del
sector.

-;Coémo se divide empresa-
rialmente Kraft Foods y su
variada oferta de productos en
torno al canal vending y OCS?

Kraft Foods Espafia cuenta
actualmente con un departa-
mento comercial dedicado
exclusivamente al canal de con-
sumo inmediato (IC), diferencia-
do del departamento comercial
de retail o distribucidon moder-
na. Dentro del departamento
de ventas de IC, el canal vending
tiene un equipo de ventas 100%
dedicado al mismo.

El mercado del vending tra-
baja tres categorias de produc-
tos (excluyendo tabaco y no ali-
mentacion). Estas son Bebidas
frias, Bebidas calientes y Sdlidos
(comida y snacks). Actualmente
Kraft Foods trabaja productos
adecuados para el sector den-
tro de dos de las tres categorfas
comentadas. Dentro de Bebidas
calientes contamos con Saimaza,
marca muy conocida por el
consumidor y con gran prestigio
dentro de la cesta de la compra.
Bajo la marca Saimaza ofrece-
mos a nuestros operadores for-
matos de un kilo de grano con
distintas mezclas de diferentes

calidades, para adaptarnos a su
demanda y a la de sus clientes.
Se trabaja una linea de formatos
que van desde los 100% ardbi-
cas, con diferentes mezclas, a los
clasicos robustas pasando por el
ya conocido café sostenible que
cada dia se estd demandado
més.

Todos los formatos estdn
fabricados con las mejores
materias primas cumpliendo los
altos estdndares de calidad que
KF exige en todos sus produc-
tos. Saimaza es una marca que
invierte mucho en comunica-
cién y esto le da un valor afiadi-
do al operador; a sus clientes y a
los consumidores. También con-
tamos con cafés solubles bajo la
misma marca. Suchard, marca de
alta calidad y amplio reconoci-
miento nos presenta en forma-
to para vending chocolate
caliente, alta calidad y alto con-
tenido en cacao, que cumple las
expectativas de todo aquel que
lo prueba. Dentro del porfolio
de bebidas calientes también se
ofrece al operador la leche
E-cremé, 100% leche, no prepa-
rado lacteo, con sus variedades
con y sin azdcar.

Dentro del OCS se ha apos-
tado este afio por la mdquina
Tassimo Profesional, bajo un sis-
tema de cdpsulas. La mdquina
consiste en un sistema multibe-
bidas y ofrece al consumidor
café (Carte Noir), chocolate
(Suchard) y té (Twining). Si nos
vamos a la categorfa de Snacks,
ofrecemos a nuestros operado-
res productos adaptados a las
méquinas en gramaje y tamafio
con las marcas mds conocidas,
consumidas y valoradas por el
consumidor. Hablamos de
Galletas, categorfa en la que
Kraft Foods es uno de los princi-
pales referentes del mercado,
con formatos para vending bajo
marcas como Oreo, Chips
Ahoy!, Mikado, Principe, Tuc o
Fontaneda. Hablamos de Cho-

"TODAVIA TENE-
MOS MUCHO
RECORRIDO Y
OPORTUNIDADES
DE CRECIMIEN-
TO DENTRO DEL
CANAL VENDING”

colates y de marcas como Milka,
Huesitos, Toblerone o Tokke.

Ademis de Galletas y Cho-
colates, trabajamos para las
méquinas chicles, caramelos
golosinas. Chicles con la marca
lider del mercado Trident, y sus
submarcas como Trident Senses.
En caramelos trabajamos una
lihea muy amplia con o sin azd-
car de la marca Halls y, dentro
del mundo de las golosinas vy
bajo Dulciora, acabamos de lan-
zar en vending formatos adapta-
dos con submarcas como Piko-
tas o Gumy Jellys. Todo un catd-
logo de productos que hacen
de Kraft Foods y el vending dos
aliados perfectos para contribuir
al crecimiento del sector a tra-
vés de nuestros clientes.

- {Cudl es su posicion actual
(con datos de facturacion y
valoracion personal) en el mer-
cado vending de Espana y Por-
tugal? ;Qué cuota de mercado
ostentan en cada categorial

Desafortunadamente, el sec-
tor de vending no cuenta con
gran informacién acerca de
datos de mercado, por lo que
dificulta el avance a todos los
players del canal. La posicidn
actual de Kraft Foods dentro del
mercado y en lo que afecta a
fabricantes de producto es
actualmente muy alta v significa-
tiva, aportando las mejores solu-
ciones para operadores y con-
sumidores. La gran inversién en
medios que hace Kraft Foods en
sus marcas hace que el consu-
midor nos consuma dentro y
fuera del hogar y las mdquinas

vending son hoy en dfa el
nexo ideal
entre lo que

el consumidor
compra para
casa y lo que
quiere encontrar
en la maquina de
su oficina o cuando
viaja, va al hospital o

-

7/ interview / hostelvending
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LA CAPTURA DE CONTABILIDAD

va de compras.

Estamos orgullosos del posi-
cionamiento que vamos tenien-
do en el canal si bien todavia
tenemos mucho recorrido y
oportunidades de crecimiento.
Confiamos y creemos en la
innovacion, en la inversién en
nuestros clientes para ayudarles
a crecer en sus negocios. Asumi-
mos el rol de motor de creci-
miento dentro de cada catego-
rfa lo que nos obliga cada dia a
mejorar, a ofrecer a los opera-
dores la mejor calidad, a invertir
en novedades y formatos cada
vez mds adaptados a las necesi-
dades del sector. En Portugal
todavia tenemos mds recorrido
y oportunidades de crecimiento
que en Espafia.

-En una entrevista de 2010 a
la presidenta y CEO de Kraft
Foods, Irene Rosenfeld, ésta
indicaba cuatro tendencias
emergentes en la alimentacion:
Snacking, comida rapida, Pre-
mium (bebidas calientes, choco-
lates) y Salud&bienestar. ;Cree
que, a dia de hoy, se han asenta-
do estas tendencias? ;Cémo ha
traducido esto Kraft Foods
hacia el canal de la distribucion
automatica?

Acorde con la estrategia glo-
bal de la compafifa a nivel mun-
dial, en Espafia y en con-
creto dentro de IC y del
canal vending, trabajamos
para ser un referente den-
tro del mundo del snacking
y dentro del mundo de las
bebidas calientes con las
mejores marcas. Ambas ten-
dencias, emergentes en la ali-
mentacidén, son los pilares que
sostienen el sector del vending y
que le hacen desarrollarse y
satisfacer las necesidades del
consumidor. Es por ello por lo
que nos esmeramos en adaptar
los principales formatos de ali-
mentacion moderna al gramaje

y tamafo que la mdquina nece-
sita, con el fin de que nuestro
consumidor nos consuma en
casa y fuera de ella.

Referente a la salud y el
bienestar, somos conscientes de
la amplia demanda de produc-
tos, cada vez mds creciente en el
sector, y por ello trabajamos en
desarrollar productos que cum-
plan estas caracteristicas. Un

CLE L
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ejemplo es el for-
mato para vending de Digestive
Manzana bajo la marca Fontane-
da. Cada vez mds, vamos incor-
porando bajo esta marca for-
matos muy valorados en el sec-

tor del vending, sobre todo den-
tro del vending cautivo v el
mundo de la empresa.

-Desde su posicion como
gran proveedor, jcomo se
podrian abordar algunas accio-
nes para mejorar la imagen del
vending en general y de los pro-
ductos para maquinas expende-
doras!?

“"CADAVEZES
MAS NECESARIO
INCREMENTAR LOS
PRECIOS UNITARIOS
DE LOS CAFES EN
MAQUINA, PARA
QUE EL SECTOR
PUEDA INCORPO-
RAR UNA MAYOR
CALIDAD Y UN
MAYOR SERVICIO
AL CONSUMIDOR"

La calidad de nuestros pro-
ductos que ofrecemos para las
maquinas expendedoras res-
ponde a una necesidad bdsica
del sector: renovar y mejorar la
imagen que desafortunadamen-
te todavia el consumidor hoy en

dfa percibe.

Las bebidas calientes en
mdquina cuentan con un serio
problema de calidad y percep-
cién por parte del consumidor.
El problema radica en el precio.
Cada vez es mds necesario
incrementar los precios unita-
rios de los cafés en mdquina,
para que el sector pueda incor-
porar una mayor calidad y un
mayor servicio al consumidor.
Recientes estudios de Kraft
demuestran que el consumidor
estd dispuesto a pagar 5 o 10
céntimos mas por el café que se
toma en la mdquina si este
mejora su calidad y sabor. El
posicionamiento tan bajo de
PVPs hace que los operadores
se vean obligados a dejar la cali-
dad de lado y meter en las
mdquinas cualquier tipo de café,
marcas blancas que no superan
en muchos casos los estdndares
de calidad exigidos, mezclas
pobres con origenes del grano
de baja calidad y reputacion v,
por supuesto, nada de ardbicas,
sélo robustas con los que se
relaciona su baja calidad con un
precio bajo.

El alto incremento del precio
del grano que hemos vivido
recientemente ha hecho que

los precios del café a los opera-
dores se hayan visto incre-
mentados. Esto ha hecho, al
no poder repercutir el incre-
mento de precios de mate-
rias primas al PVP del café
final, que se haya prescindi-

do de la calidad y de las
grandes marcas. Desde
Kraft, con Saimaza, la
linea a seguir es intentar cambiar
esta tendencia y mala imagen
del canal, apostando por la cali-
dad, el valor afiadido, la percep-
cién de una maquina decorada
con nuestra marca para atraery
fidelizar al consumidor.Todo ello
repercute en un aumento de los
consumos por maquina e, indi-

8/ interview / hostelvending

EN LAS MAQUINAS PUEDE
SER FACIL CON

Cada maquina de Vending contiene
una gran cantidad de informacién
que le permite optimizar su negocio
¥ Ahorrarle miles de euros.

Ahora se puede tener acceso a toda
esa informacion por solo el precio
de una llave USB.

La tecnologia Data Merge de MEI
le proporciona datos precisos, completos
¥ consistentes en unos segundos

Mo méas contabilidades fallidas.
Mo mas errores,

Disponible con el CF 8000 para sus
nuevas maquinas y con el VAM para
la actualizacion de las maquinas ya
instaladas.

Ademas es compatible con terminales
portatiles con IrDA v Bluetooth.

Data Merge forma parte de la
solucién de pago completa de MEI.

Péngase en contacto con nosotros
para obtener mas informacion:

9174975 16

eurovending.sales@meigroup.com

Data Merge™

]
Make More Money with m@l
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rectamente, en la cuenta de
explotacién del operador y su
ganancia.

Referente al snack, estd
demostrado igualmente que el
consumidor valora la marca,
quiere encontrar los productos
que consume habitualmente en
casa y compra en el super. Es
por ello, por lo que Kraft adapta
los formatos de las mejores
marcas a las maquinas. Junto a la
innovacion y la promocién, apo-
yado por el gran despliegue de
comunicacion en medios que
llevamos a cabo cada afio, nos
hace trabajary ayudar a cambiar
la imagen del canal y a darle un
mayor valor y apreciacién por
parte del consumidor.

-i{Que aportan sus marcas al
operador de vending? ;Como
guian a los clientes en la politica
de marcas y productos?

Nuestras marcas nos ayudan
a establecer un gran vinculo con
nuestros clientes. Aportan cre-
dibilidad, fiabilidad, compromiso
y lo mds importante, los clientes
ven que con nuestros produc-
tos, la rotacién y unidades ven-
didas por maquina se incremen-
tan lo que les hace apostar por
nuestros formatos y aumentar
sus ganancias. En cudnto a cdmo
guiamos a los clientes en la poli-
tica de marcas y productos, den-
tro de cada categorfa tenemos
claramente establecida una
“Pirdmide de surtido” que nos
ayuda a asesorarles qué refe-
rencias son las mds vendidas en
cada caso, las de mayor rotacién
y las adecuadas, dependiendo
de si se habla de un segmento
cautivo o publico. No es lo mis-
mo las marcas de galletas que
podemos recomendar para una
mdquina situada en una fabrica,
que las que sugerimos para una
mdquina colocada en un aero-
puerto. Con el café tenemos

identificadas qué mezclas son
las mds adecuadas para cada
tipo de mdquina, cémo se com-
portan y cudles son las mds
agradecidas por parte del con-
sumidor.

-{Y al usuario final?

Més de lo mismo. Nuestro
usuario final nos conoce porque
ve y compra nuestras marcas en
muchos canales de distribucidn,
supermercados, hipermercados,
gasolineras, kioscos, tiendas de
conveniencia etc...

Nuestro departamento de
marketing hace un trabajo de
identificacién del publico objeti-
vo de cada marca. Por lo que,
desde el vending, intentamos
tener en las mdquinas las marcas
adecuadas que sabemos que el
perfil consumidor que compra
en vending puede demandar en
cada situacion v tipo de localiza-
cion de la mdquina. Nuestras
marcas aportan calidad y con-
flanza, y cada vez mds tratamos
de interactuar con nuestro con-
sumidor a través de la mdquina,
mediante comunicacién de
marca, promociones y otras
herramientas de fidelizacion.

-En este Ultimo trimestre, y
de cara al 2012, ;Cuales son las
Gltimas novedades de la compa-
fifa para vendingy OCS? ;Cémo
estan respondiendo?

El portfolio de
productos destinado
al mundo de las mdqui-
nas expendedoras que
tenemos en catdlogo
hoy en dia es muy exten-
so, tanto de Bebidas
Calientes como en Snacks.
Estamos trabajando en con-
solidar este surtido, darlo a
conocer y tenerlo presente
cada vez en mds mdquinas den-
tro del surtido recomendado
en cada categoria. Como gran-

“TENEMOS ESTA-
BLECIDA UNA
‘PIRAMIDE DE
SURTIDO’ QUE NOS
AYUDA A ASESO-
SAR QUE REFE-
RENCIAS SON LAS
MAS VENDIDAS EN
CADA CASO”

des lanzamientos para este afio
tenemos el relanzamiento del
conocido Huesitos bajo la mar-
ca Milka y los nuevos formatos
de Dulciora 45 gramos para
maquina bajo las submarcas
Gummy Jellys, Pikotas vy la nove-
dad Puzzle Puzzle.

-;Cual es la politica actual en
Office Coffee Service para la
penetracion en oficinas y otros
centros de trabajo?

Nuestra oferta para el ope-
rador va en la Iinea de ofrecer
marca y la calidad adecuada
para los trabajadores de las ofi-
cinas mediante grano Y, en oca-
siones, café soluble. Ademds
acabamos de lanzar Tassimo
Profesional, que encaja muy bien
en oficinas de tamafio mds
reducido. La politica actual que
ponemos en marcha es ofrecer
valor afiadido, mdquinas decora-
das, botoneras con Saimaza,
ayuda e inversiones a los opera-
dores, formacion a su personal,
asi como acompafiamiento a
clientes y presentaciones/catas
de café; todo con el fin de que
se valore la calidad y el aumento
de unidades consumidas en el
lugar de trabajo.

- {Qué acciones puede
esperar el Vending en
Espana y Portugal de Kra-
ft Foods, de cara al futu-
‘\_ ro proximo?

Una apuesta conti-
nua por nuestros pro-
ductos, apoyo de la

red de ventas per-
manente, foco en el
canal diario, inver-
siones en clien-
tes... Todo con el
fin de ser el partner adecua-
do para los operadores; en Kraft
Foods tienen un proveedor glo-
bal, de confianza y que apuesta
por el crecimiento del sector.
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Saeco Atlante 500

Elegancia y funcionalidad en menos espacio

Atlante 500 es la nueva maquina vending freestanding de bebidas calientes, impresionante desde
cualquier punto de vista.

Con su elevada capacidad, la amplia gama de bebidas y los importantes ahorros de tiempo y dinero en
el mantenimiento gracias al revolucionario sistema Saeco Rotating Plate, esta maquina formidable vy
elegante es perfecta para medianas localizaciones.

Atlante 500 crea un corner perfecto para el café en cualquier contexto. Se combina perfectamente con
la maquina snacké&food Aliseo, ofreciendo de este modo una solucién completa para el vending.

Saeco Ibérica, S.A.

Sant Ferran, 34-36 P.l. Aimeda 089240 Comella de L. Barcelona
Tel: 934740017 Fax: 934740434

Delegacion Madrid: F.l. Prado de Regordofio, Torres Quevedo,

nave 18 28936 Mostoles - Madrid Tel. 916475750 Fax: 916475195
e-mall: saeco.saecolberica@philips.com Web: www.saecovending.es

@ Saeco
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JOSE MARIA ALDA, RESPONSABLE DEL DEPARTAMENTO DE VENDING DE SODEXO ESPANA

“Una maxima en la implantacion del
vending es ser operativos en la resolucion de
incidencias y problemas”

SODEXO ES UNA EMPRESA MULTINACIONAL DE SERVICIOS CON GRAN PRESENCIA EN RECINTOS
HOSPITALARIOS, ESCOLARES, CENTROS PARA LA TERCERA EDAD, Y EVENTOS DE TODO TIPO. EN SU
EXTENSO CATALOGO DE SERVICIOS, EL VENDING OCUPA UN PAPEL FUNDAMENTAL EN SU ABANICO
DE SOLUCIONES. Y ES QUE LA DISTRIBUCION AUTOMATICA SE ERIGE YA DESDE HACE TIEMPO, EN LOS
PLANES DE LA COMPANIA, COMO UN AGENTE FUNDAMENTAL PARA COMPLEMENTAR LA RESTAURA-
CION COLECTIVA, LA ASISTENCIA O LA EJECUCION DE PROYECTOS.

El maximo responsable del departamento
de Vending de Sodexo Espana, José Maria
Alda, tuvo a bien responder a unas pregun-
tas para dejar clara su vision en el mundo
de la distribucién automatica, con maqui-
nas en propiedad y colaborando con ope-
radores de vending de primer nivel. Ade-
mas, es un agente de lo mas activo en las
licitaciones publicas de vending.

- ¢Cudl es la actividad principal de su
empresal

Sodexo es la mayor compaiifa del mun-
do en soluciones globales de servicio, que
abarcan desde la restauracion colectiva has-
ta el mantenimiento multitécnico, gestidn
energética, limpieza, seguridad, etc. En defini-
tiva, el trabajo de Sodexo se traduce en el
disefio, gestidn vy prestacion de los servicios
que resultan necesarios para el funciona-
miento diario de cualquier organizacidn.
Estos servicios se gestionan desde la division
Soluciones de Servicio On-Site, que supone
més del 90% del negocio del Grupo Sodexo
a nivel internacional.

La companfa enfoca todos estos servi-
cios bajo el claim “Soluciones de Calidad de
Vida Diaria” ya que, para Sodexo, el bienes-
tar juega un papel fundamental en el progre-
so de las personas y el desempefio de las
organizaciones. Sodexo opera hoy en 80
paises, incluido Espafia, y cada dfa se benefi-
cian de sus servicios mas de 50 millones de
personas en los 33.400 centros donde estd
presente. La compafifa cuenta con una plan-
tilla de mds de 413.000 trabajadores en
todo el mundo, lo que la convierte en el

empleador nimero 22 a nivel mundial, y
sexto en Europa. En nuestro pafs, la cifra de
empleados asciende a 4.500 y los centros
en los que opera ya son mas de 350.

- ;Qué relacion tiene su compania con el
vending?

El vending se integra en la oferta global
de servicios de Sodexo, dentro del amplio
abanico de soluciones que ofrecemos en el
dmbito de la restauracién colectiva. La ofer-
ta de vending, al igual que el resto de nues-
tros servicios, se adapta a las necesidades y
preferencias del centro, tanto desde el pun-
to de vista del disefio y ubicacion de los

puntos de vending, como en cuanto a la
eleccidn de los productos y proveedores. La
oferta de restauracién de Sodexo se
implanta atendiendo a las demandas de los
diferentes perfiles de usuarios asf como a las
necesidades que derivan de distintos
momentos de consumo.

- {Qué lineas de trabajo tienen en relacion
a este segmento!

Sodexo implanta soluciones de vending
en grandes empresas, eventos, universida-
des, e incluso residencias para mayores u
hospitales. En cualquier caso, el vending se
integra en una oferta completa y personali-

zada segln las necesidades del cliente. En
todo momento, el objetivo es sumergirnos
en la filosoffa del centro y adaptarnos al
perfil de sus usuarios. Por ejemplo, en la Uni-
versidad Europea de Madrid el vending es
un elemento mds dentro de nuestro con-
cepto de restauracion universitaria llamado
“Unity”.

Conscientes de la sensibilidad del publico
universitario hacia los temas sociales y su
grado de conciencia medioambiental, inclui-
mos una variedad de cafés de comercio jus-
to en las mdquinas, una opcién que por otro
lado encaja con los compromisos y valores
de Sodexo en materia de responsabilidad
social. En lo referente a grandes eventos,
también incluimos vending en nuestra oferta
de restauracién en el Master de Tenis de
Madrid. El afio pasado instalamos 32 maqui-
nas en 7 puntos estratégicos y dimos servi-
cio a unos 40.000 usuarios en todo el tor-
neo. De hecho en la edicién de 2012 volve-
remos a estar presentes por cuarto afo
consecutivo.

Por otra parte, una de nuestras maximas
en la implantacion del vending es ser espe-
cialmente operativos en la resolucién de
incidencias. Nos preocupa especialmente
mantener abierta la comunicacién con los
usuarios y dar la posibilidad de obtener un
feedback directo sobre el servicio, para lo
cual habilitamos un teléfono permanente-
mente abierto no sélo para incidencias, sino
también para sugerencias de mejora y otras
peticiones de informacion.

- {Con qué empresas suelen trabajar en
este sector?

Algunas de las grandes empresas con las
que trabajamos son el Grupo Alliance Ven-
ding (Gedemasa, Arbitrade, Caserven), lber-
vending, Josmar, Comasa, PD.V... Estos part-
ners representan el 95% de la facturacion.

- {Con qué marcas y productos suelen tra-
bajar en este canal de distribucion?
Trabajamos siempre con marcas de pri-
mer nivel, lideres en sus respectivos secto-
res, como por ejemplo con todo el catdlogo
de Coca-Cola, Trinaranjus, Lanjardn, Fuen-
santa, Bimbo, Donuts, Matutano. También
ofrecemos una gran variedad de cafés, que
es un producto el que los consumidores
valoran y demandan cada vez mds calidad.

Water+More prepara
un afio lleno de acciones
para la consolidacién de
productos y presencia en
el mercado. En primer
lugar, los responsables de
la firma se han felicitado
por su reciente entrada en
la Asociacién Europea de
Vending (EVA), que le ayu-
dard a integrarse més en el
mercado europeo Y estar
mds vinculado con un sec-
tor estratégico como el
vending.

Esto también servird de punto de
partida para seguir la linea de trabajo
que va a ser central para Water+More
en este 2012, la internacionalizacién de
sus mercados, consolidando el europeo y
ahondando mds en el resto de emplaza-
mientos en los que se estd presente.
Consolidacién; esa serd la consigna con-
creta para el mercado espaiol.

“Después de diez afios de la intro-
duccién de un filtro técnico en nuestro
pais, todavia existe cierto grado de des-
conocimiento, desconfianza, falta rota-
cién de recambios v, por tanto, calcifica-
cién. Con esta situacién, toca dar a cono-
cer muchos mds nuestros filtros y conso-
lidar la base del negocio”, sefialé David
Gasull, Managing Director de
Water+More.

Para llevar esto a cabo, las estrategias
serdn la formacién continua del personal
técnico y comercial, asi como la divulga-
cién del conocimiento con todo lo que
tenga que ver con el filtrado de agua; asf
como los resultados que se dan en taza y
en las mdquinas.“Cuanto mds se extien-
da el conocimiento de esta materia, mds
posibilidades habrd de ampliar el univer-
so de clientes”, continué Gasull.

NOVEDADES

En cuanto a productos, y en ese dmbi-
to de consolidacién, la idea es expandir
sus cuatro grandes modelos de fiftracion
de aguas. El Best Min fue una de las apli-

Consolidacion, consigna de
Water+More para el
mercado espanol

caciones mds innovadoras del pasado
afo, con su capacidad remineralizadora,
que mejora la calidad del agua mds blan-
da."El producto estrella serd el Best Max
Premium, donde se produce el intercam-
bio de los iones de magnesio para poten-
ciar el sabor del producto final, dando un
balance irénico que ayuda también a
estabilizar el PH y que sirve para los tipos
de agua que no son muy duras vy cafés de
gama alta”, continué Gasull. Estas dos
propuestas, junto al Best Taste y el Best
Max serdn los productos que consoliden
la marca en el segmento de la filtracidn
de aguas.

Pero ademds se une una gran nove-
dad desde el pasado mes de febrero. El
filtro Best Save es una bolsa de residan
para el intercambio de iones en base a
hidrégeno. Aunque de uso general, estd
ideado para un uso en maquinas con
depdsitos de agua y funciona por inmer-
sion. Dependiendo de los modelos, ten-
drd una durabilidad de 100 a 200 litros,
con unos costes muy bajos y una protec-
cién especial para la cal en mdquinas y
equipos pequefios.

Independientemente del grosor del
tanque, la bolsa, gracias a su gran flexibili-
dad, se sumerge y protege de la cal y los
microorganismos. Todos estos productos
y las lineas de trabajo, en un principio,
seran expuestas en ferias de prestigio
como Venditalia, Internoga y Hostelco,
entre otras, a lo largo de este afio 2012.
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N&W Global Vending sella un acuerdo con
Grupo Vips y estard en Alimentaria BCN

N&W ha llegado a un acuerdo con Gru-
po Vips por el cual se han instalado progre-
sivamente maquinas de café modelo Kobal-
to 2 Espresso en todos sus establecimientos
y marcas comerciales, incluyendo marcas tan
populares como: Restaurantes Vips, Ginos,
Fridays, Wok, Vipsmart, Rugantino vy Tagliate-
la, negocios con mucha presencia en centros
comerciales y en ubicaciones especificas.

El acuerdo también implica un manteni-
miento integral por parte del Grupo N&W
durante un periodo de cinco afios en todos
los establecimientos que integran Grupo
Vips en el territorio nacional, incluidas las
islas Canarias y Baleares.

El modelo Kobalto 2 Espresso permite,
con sélo pulsar un botdn, obtener un café
recién molido con todas las ventajas de un
café recién hecho.
Las caracterfsticas
de este modelo son
la gran fiabilidad,
capacidad de pro-
duccién y la posibili-
dad de tener simul-
tdneamente cuatro
cafés de altisima
calidad con una sola
mdquina.

La mdquina
combina un exce-
lente rendimiento
con una gran flexi-
bilidad. Kobalto crea
una gran variedad
de selecciones sen-
cillas y de forma efi-
ciente que incluyen el auténtico espresso
italiano, chocolate cremoso y espumoso
capuchino, gracias a su capacidad de almace-
namiento de la leche fresca.

CONFIRMADOS EN ALIMENTARIA...

Siguiendo con la actividad de N&W en el
Horeca, la empresa contard un afio mds con
un espacio reservado para la préxima cita
de Alimentaria 2012, el Salén Internacional
de la Alimentacién y Bebidas, los préximos
dias 26-29 de marzo en el recinto GranVia
de Fira Barcelona.

La firma estard presente con un elegante
stand de 60 metros cuadrados en el Pabe-
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lén de Restaurama, lugar de encuentro de
los profesionales del sector HoReCa, y don-
de se mostrardn al mercado toda la gama
completa de soluciones para hostelerfa, res-
taurantes y catering.

De igual forma, tendrdn gran protagonis-
mo varios modelos de mdquinas de café
expreso monodosis de la marca SGL, y ade-
mds también se contard con los nuevos
modelos de la gama de vending, Concerto y
Melodfa.

...Y ACTIVOS EN PORTUGAL

Por otra parte, la firma realizé dos gran-
des presentaciones de maquinas de primer
nivel en Oporto y Lisboa, los dias 14y 15 de

marzo, respectivamente. Con la intencién de
fortalecer sus lazos con el pafs vecino, y con
las citadas mdquinas Concerto y Melodfa
(para vending) v Krea (Horeca) como teldn
de fondo, los actos se desarrollaron con una
gran acogida por parte del publico profesio-
nal. Los actos contaron con la colaboracién
de Hot Vending, proveedor oficial de N&W
en Portugal, y con la asistencia de los com-
paferos de Hostel Vending Portugal.

La mdquina Concerto tiene una dimen-
siones ideales para optimizar el espacio de
pequefios y medianos emplazamientos,
ofreciendo una solucién ideal de bebidas. La
reduccion de su tamafio no se traduce en
una seleccién limitada de productos, sino
que se traduce en una amplia seleccion de
bebidas frias y calientes de gran calidad, que
satisfacen a todos los gustos. A esto se le
une la innovadora tecnologia Z4000 de café
espresso y doble espresso, junto con una
robusta artesanfa italiana que hacen de
Concerto un producto de referencia en el
vending para los préximos afios.

Por su parte, la mdquina Melodfa pro-
porciona una amplia seleccién de productos.
Especialmente adecuado para emplaza-
mientos donde el espacio es limitado, con
una tecnologfa flexible y fiable, se beneficia
ademds de un disefio muy elegante que la
hace integrarse en cualquier entorno.
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Alimentaria 201~ Venditalia

insrenscsl adiag fuibion 701 VSE
Visitenos en / Vi Fieramilanocity
: dal 9 al 12 maggio 2012
Mundidulce Padiglione 4 - Stand C33

Pabellén 6 - Nivel 0 - Stand A60

PRODUCTOS VELARTE, S.L. _
Calle 42, s/n Pol. Ind. El Bony - 46470 CATARROIJA Valencia - Spain -Telf. +34 96 126 71 32
www.velarte.com
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LLEGAMOS A TODOS I.ADOS

Kellogg se mete de lleno en el segmento de STy
snacks con la compra de Pringles N S T T 7 N

Kellogg Company ha anunciado que ha _
llegado a un acuerdo para adquirir la marca } _ - :1 W _:? W .-"_ _} ¥
Pringles, de la firma Procter&Gamble por y : LR, ‘\‘4, :T o !Qr,u -.g.:*' - "',
2.695 millones. Desde el punto de vista del %ﬁd’ _ _ (N o S iy L gl‘ “1 ""Q{ "«‘f\l?
comprador, Pringles supone un excelente " ~ ¥ :,\ 4 .1\\“ N A i _q i *,-L.l..h b
ajuste estratégico para la compafiia Kellogg, /- )
que tiene como objetivo construir un nego-
cio global de snacks, funcionando de forma
independiente a su conocida divisién mun-
dial de cereales.

Kellogg ya cuenta con una sélida sede en
Estados Unidos para su negocio de snacks, — esta operacion son el gran reconocimiento  una transicion silenciosa y sin incidentes. A la

gracias en buena parte al éxito en la adqui-  de marca y el atractivo para el consumidor  espera de aprobaciones regulatorias, la ope-
sicion de la marca Keebler mds de una déca-  que tiene Pringues; virtudes que encajan  racion espera estar cerrada para el préximo
da atrds. Con la compra de Pringles, la  bien con los pilares y valores que sustenta  verano.“Estamos muy contentos de anun-
empresa construird una plataforma de  Kellogg en cuanto a construccién de marca,  ciar esta adquisicion estratégica”, comentd
snacks verdaderamente global con el fin de  innovacidon y confeccién de un catdlogo  John Bryant, presidente vy director ejecutivo
seguir creciendo. cada vez mds completo. de Kellogg Company. “Pringles tiene una

Segln ha hecho saber el grupo de ali- Mds de 1.700 empleados de Pringles  amplia presencia mundial que catapultard a
mentacidn en un comunicado, los motivos  pasardn, por tanto, a formar parte de laplan-  Kellogg a la posicién ndmero dos en la cate-
principales para decidirse a llevar a cabo tilla del Grupo Kellogg, en lo se espera sea  goria de snacks salados en todo el mundo.
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Grupo Azkoyen termina el 2011 con un
5,7% de aumento en su cifra de negocios

Grupo Azkoyen ha cerrado
2011 con una considerable
mejorfa en la evolucion de sus
negocios. La cifra neta de nego-
cios consolidada del Grupo al
31 de diciembre asciende a
122.708.000 €, lo que represen-
ta un incremento del 5,7% res-
pecto al ejercicio 2010 conside-
rando el perfmetro actual de
negocios. De nuevo, el Grupo
confirma su marcada vocacién
internacional, ya que el 85% de
su cifra de negocios acumulada
procede de fuera de Espafia.

El resultado bruto de explo-
tacién (EBITDA) antes de amortizacidn
asciende a |1.992.000 euros, un 90,1% mds
que en el ejercicio anterior.

A'lo largo de 2011, Grupo Azkoyen ha
concluido satisfactoriamente el proceso de
reorganizacion de sus actividades en Espafia,
[talia y Reino Unido, habiendo alcanzado los
objetivos de ahorro de costes y optimiza-
cién de procesos fijados. Este proceso se
extenderd de forma similar a todas sus acti-
vidades en Alemania a fin de mejorar sus-
tancialmente los resuttados y su impacto en
el consolidado del Grupo.

"La evolucién de los resuftados del Gru-
po, a pesar de las incertidumbres macroeco-
némicas que nos rodean, ha sido positiva
respecto al ejercicio 2010 que arrojé unas
pérdidas de casi |,8 millones de euros.
Hemos logrado cerrar 201 | con un benefi-
cio neto de 18.000 €, explica Eduardo Unzuy,

Novara ingian
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director general del Grupo. El control de
gastos y nuestra agresiva politica comercial,
con la introduccidn de nuevas soluciones en
todas las dreas de negocio, confirman que
vamos por buen camino”, afiade.

La constancia en la rentabilidad bruta del
Grupo es fruto del fuerte control sobre los
gastos fijos y estructurales de todas las dreas
de negocio. En 201 1, han representado un

32,7% sobre ventas frente al 40,5% en 2010.

TABACO Y VENDING
La cifra de negocio de la unidad de Ven-
ding Systems ha experimentado un aumen-

to del 7% respecto a la registrada en 2010,

ascendiendo a 36.343.000 euros.

En el drea de vending la cifra de negocio
ha aumentado un |3,6%. Destaca la conti-
nuidad de la buena marcha de las ventas en
el Reino Unido (un 13,8% mds), donde su

marca Coffetek mantiene su fuerte capaci-

dad de penetracién. Los merca-
dos tradicionales también han
experimentado una mejorfa sig-
nificativa (13,3%), gracias a la
apertura de interesantes cana-
les comerciales en el este de
Europa y Sudamérica.

A lo largo del 2011 se ha
experimentado una cierta
mejoria en la facturacién del
mercado nacional e igualmente
se han abierto interesantes
perspectivas fuera del continen-
te europeo. De esta forma, las
exportaciones fuera de la
Unién Europea han pasado de
representar un 12,5% a un 16,3%.

PAYMENT TECHNOLOGIES

Frente al afio anterior; las ventas de esta
unidad de negocio han aumentado un 7,6%,
alcanzando los 36.761.000 euros. Se ha
detectado un cambio en el comportamien-
to de los mercados donde estos productos
tienen mayor participacién.

Por su parte, en medios de pago para
mdquinas vending, Coges, la filial italiana, ha
tenido una evolucidn positiva en ventas del
5,6% por la gran acogida del mercado a su
gama de productos cashless y de telemetrfa,
ambas con tecnologfa propia. Particular-
mente exitosa estd siendo su penetracion
en el mercado alemdn, con un crecimiento
del 60,6% respecto a 2010. Los esfuerzos
comerciales se dirigen a la apertura de nue-
vos mercados fuera de la Unidn Europea.

Brita recibe el Griines Band, premio a la sostenibilidad

La firma Brita continda con su politica de sostenibilidad, como lo
demuestra el premio recibido en Alemania, el “Griines Band 201 |,
que entregd la editorial Huss Medien al concepto empresarial de
desarrollo sostenible en el marco de la Feria Integastra, que reunid
en Stuttgart a lo més granado de la industria de la hostelerfa y la res-
tauracion colectiva a nivel europeo.

El galardén ha querido premiar su dindmica en el mercado no
doméstico, siendo también premiado en la categorfa de “Corporate
Concept"tras gigantes como Blanco o Unilever. El hecho de que Bri-
ta haya contado en su linea de expansidn, ya desde hace varios afios,
con el 100% de los cartuchos reciclables ha sido fundamental para

hacerse merecedor de este galarddn, siendo motor en el cambio
hacia la energfa verde y multiplicando su compromiso social en esta
materia. Este premio expresa la manera en que Brita se ha adherido
acciones sostenibles y éticas en la cultura corporativa y estratégica.

El director general de Brita Profesional, Hilmar Walde, junto con
la directora de comunicacién de la firma, Sabine Rohlff, afirmaron
tras recibir el Griines Band que “recibir un premio junto con otros
grandes nombres de la industria, como las grandes corporaciones
Unilever y Kraft Foods o firmas como Palux, Rational, clientes nues-
tros, o Demeter; que llevan una tendencia ecologista muy marcada
desde hace tiempo es realmente satisfactorio”.
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Caffé macchiato
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con leche fresca
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Nueva division especializada en Vending
dentro de la 1taliana Comesterogroup

Una de las principales firmas europeas en medios de pago para
vending y maquinas de juego, la italiana Comesterogroup, ha anun-
ciado la creacidn una nueva divisién especializada en el sector de la
distribucién automdtica.

“Vending y Nuevos Mercados” tendrd la misién de dar un servi-
cio mds orientado a los clientes de este sector, asi como de crear
nuevas sinergfas y oportunidades comerciales. Este anuncio se pro-
duce tras culminar un proceso de reestructuracion dentro del orga-
nigrama de la empresa, incluyendo al equipo de ventas."El mercado
del vending estd ampliando sus propios horizontes y se estd convir-
tiendo cada vez mds en un canal de distribucion estratégico”, decla-
ra Riccardo Chionna, administrador delegado de Comesterogroup.
“Muchos de nuestros clientes dentro del sector industrial nos han
mostrado su interés por soluciones que permitan gestionar la distri-
bucién automadtica de los productos”.

"En los Ultimos afos” — continda Chionna —"hemos desarrollado
una gama de sistemas de pago, quizds la mds amplia que existe aho-
ra mismo en el mercado, que incluye productos estratégicos para
mdquinas expendedoras, como el monedero RR6 HD y el sistema
de cashless World Key. Ahora es el momento de invertir en el per-
sonal. Por eso, y tras un exigente proceso de seleccidn, hemos nom-
brado a un nuevo Director Comercial, Roberto Lamesta que se

encargara de gestionar y coordinar un nuevo proyecto de potencia-
cién de la estructura”.

Por otro lado, el Servicio Técnico y de Asistencia tomard un papel
capital dentro de la nueva divisidn y trabajard en estrecha colabora-
cidn con la divisién de Gestidn e Innovacion de productos.

Marcilla lleva su café a Madrid Fusién y se
consolida en horeca con Mahou-San Miguel

Marcilla Coffee Systems aprovechd la
décima edicién de la prestigiosa feria Madrid
Fusidon para presentar en este sector sus
marcas y referencias del café en grano."Ha
sido una puesta en escena de las marcas
mds habituales en esta marco de referencia,
para acercarse mas al sector de hostelerfa y
restauraciéon”, comentaron fuentes de la
empresa.

De cara a expandir mds su sello de café
en grano en el dmbito profesional, el stand
de la firma se centrd en las gamas de Marci-
lla Professional Espresso, teniendo gran
aceptacion entre los asistentes y profesiona-
les. Aprovechando este encuentro se orga-
nizaron diversas degustaciones con baristas
del nivel de Carlos Moral, y del barista-for-
mador Kim Ossenblok, dos expertos en el
mundo espresso que prepararon los mejo-

cerrd el circulo de distribucién en todo el
panorama nacional, completando las provin-
cias que le faftaban.

Actualmente, y mds con este Ultimo
acuerdo, Marcilla es una de las marcas con
mayor presencia nacional en el sector de la
restauracion y, desde el pasado afio, se distri-
buye en todas las comunidades auténomas.
Ademds, la compafifa distribuye sus produc-
tos en todas las capitales espafiolas.

En Huesca, Vitoria y Pamplona, donde la
marca no estaba presente, ya ha comenza-
do a comercializarse en 2012. Marcilla
Coffee Systems y el Grupo Mahou-San
Miguel se unieron en febrero de 2010 en
una iniciativa pionera en el sector del café y
la primera de estas caracteristicas en el
dmbito nacional, por la que el grupo cerve-

Marcilla Professional Espresso es una  cero comercializa en exclusiva la marca

res cappuccinos y espressos para los asis-  marca distribuida por el Grupo Mahou-San ~ Marcilla de café en grano en bares, restau-

tentes que visitaron el stand.

Miguel, que precisamente a finales de enero  rantes y cafeterfas de todo el pais.
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Simat amplia su gama de infusiones y
celebra por todo lo alto su 30 aniversario

Simat estd de enhorabuena por varias
razones. Su linea de infusiones concentradas,
que se caracterizan por tener la mitad de
dosis y, por tanto, suponer el doble de aho-
rro para los consumidores, afiade un nuevo
sabor a su catdlogo, el de menta. A las opcio-
nes de limdn sin azlcar, natural, frutas del
bosque y melocotén que tanto han calado
entre los usuarios, se aflade ahora el de
menta, sin nada de azlcar y que espera
tener la misma respuesta positiva que sus
cuatro predecesores.

“lla gama de sabores ha tenido una muy
buena respuesta.Y es que la gente se cansa
y hay que ofrecerle alternativas. También es
bueno para dar con los nichos de mercado
de aquellos consumidores que buscan otra
cosa que no sea el café. Esperamos que la
menta también tenga éxito como el de fru-
tas del bosque, por ejemplo, que ha sido
muy bien acogido”, sefialé Sara Jiménez,
directora de marketing de Simat. Con esta
nueva opcidn de sabores, Simat se adhiere
de pleno a la ola de alimentacién saludable

_—

con un producto, como las infusiones, cada
vez mds demandado.

Por otro lado, la firma Simat ha empren-
dido una campafa de promocidén para, ade-
mds de anunciar sus productos y novedades,

agradecer a los clientes mds fieles toda la
confianza que han depositado en la empre-
sa en los 30 afios que esta lleva en el mer-
cado.“"Hemos querido lanzar una campafia
en la que el cliente sea el protagonista y
agradecer que, en tiempos dificiles de crisis,
sigan apostando por la calidad de Simat. La
hemos denominado los ‘Oscars de Simat',
por la entrega de una estatuilla simbdlica
que refleja este reconocimiento”, prosiguid
Jiménez.

Aunque los clientes con mds trayectoria
tendrdn un papel preponderante en esta
campafia, tampoco se olvida Simat de los
nuevos compafieros de viaje. Por Ultimo, de
cara ya a la importante cita de Alimentaria
2012, Simat prepara el lanzamiento de un
producto que viene a complementar su
gama de ldcteos.Y es que para el evento de
Barcelona se presentard la nueva leche des-
natada 100% con extra de calcio. Esta nueva
Pure Milk hard las delicias de los consumido-
res mds exigentes y estard disponible para el
publico y los profesionales de la feria.
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El mayor productor mundial de productos de cacao y chocolate,
Barry Callebaut, no cesa en su empefio por seguir consolidando su
fuerte presencia en el segmento de los productos Gourmet y Espe-
cialidades; una division de la empresa especialmente enfocada

a los profesionales de la restauracion y la hostelerfa en todos sus
canales, incluyendo al vending y el Office Coffee Service.

Para ello, la firma ha invertido nada menos que 8 millones en una
nueva planta de produccidn de solubles, que desde el mes de
diciembre ya estd funcionando a pleno rendimiento en la localidad
de Kagerdd, en el sur de Suecia. El tratamiento utilizado en esta plan-
ta es el conocido como spray-drying, un método muy comun para

Barry Callebaut dobla

la produccion de
solubles en Europa

la obtencién de solubles de la mdxima calidad.

La Compafifa se ha puesto como objetivo alcanzar un incremen-
to en la produccidn de bebidas solubles del 50%, incluyendo diferen-
tes variedades de chocolate, cacao y capuchino. Esta produccion ird
destinada eminentemente al mercado europeo, pese a que la planta
sueca de Barry Callebaut también cuenta con una cartera de clien-
tes que abarca todos los mercados.

A propésito de esta gran inversion, el Presidente Ejecutivo de
Barry Callebaut, Juergen Steinemann, ha declarado: “La puesta en
marcha de la nueva torre dentro de la planta de produccion supone
un paso decisivo en el desarrollo de nuestra division de productos
Gourmet y Especialidades. Durante la Gltima década no hemos deja-
do de invertir en nuestro negocio de Bebidas. En este sentido,
hemos logrado construir un centro de produccidn que se caracteri-
za, ante todo, por su capacidad competitiva y de innovacion”,
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Podsy. Coffice break.

Podsy es la nueva maquina de café monodosis con un elegante
disefio compacto. Funciona con tecnologia de pastillas asegurando un
excelente café unico por su aroma. Facil y sencilla de usar, se caracteriza
por sus inserciones cromadas y por sus dos colores, blanco y negro.

1 )
~
4

e,
Podsy es un producto SGL, una empresa italiana de hace mds de
treinta afios un importante fabricante de maquinas de café. Magquinas

personalizadas y a medida, que se caracterizan por un disefio Unico y de
alta tecnologia. Elige SGL y elige la garantia de satisfaccién del cliente.

e
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LA MAQUINA

AUTOMATICA,

el mejor soporte

publicitario

UNO DE LOS VALORES ANADIDOS DEL SECTOR VENDING, AL
MARGEN DEL HABITUAL EN CUANTO A LA DISPENSACION

DE PRODUCTOS ES, SIN DUDA, SU OCUPACION DE UN

ESPACIO EN UNA UBICACION DETERMINADA. ESTE HECHO,
JUNTO A LAS MEJORAS TECNOLOGICAS INCESANTES QUE SE
PRODUCEN EN LAS MAQUINAS, LO PUEDEN CONVERTIR EN UN

SOPORTE PUBLICITARIO DE PRIMERA CATEGORIA.

A tenor de lo esbozado por alguna de las
agencias de publicidad mds importantes del
pais, la sensacién general es que es un dmbi-
to a explotar y a implementar para obtener
mayor rentabilidad de cara a los anunciantes.
Lo que es determinante es que, en la mayo-
ria de ubicaciones, las mdquinas estdn
expuestas a un enorme transito de usuarios
y consumidores, con lo que los impactos
estdn garantizados; que suelen estar en
emplazamientos donde el paso es frecuente
y diario entre muchos de los usuarios, con lo
que la fidelizacién es un aspecto a valorar, y
que las posibilidades de disefio y de integra-
cion de nuevos dispositivos tecnoldgicos
puede optimizar este soporte como algo
distinto a lo convencional, que llame mds la
atencién y que surta un efecto distinto a los
que puedan experimentarse con medios de
comunicacidn mds habituales.

Desde la agencia publicitaria Villarrosas,
Gema Albi, una de las responsables de
medios, afirmd que los anunciantes todavia
“no lo valoran lo suficiente como recurso
publicitario. De momento, las mayores inver-
siones se destinan mds a medios mds con-
vencionales como televisién, prensa escrita
o digital. Quizds, la sensacién sea que es un
tipo de mensaje que pasa desapercibido,
por lo que la demanda no es excesivamente
alta”. Un aspecto que mejorarfa este vinculo
entre anunciante y soporte en mdquina ven-
ding podria ser un mayor intercambio de
informacion para conocer; mas en profundi-
dad, las posibilidades que ofrece el soporte
y el servicio en si."Lo que es palpable es que
es un soporte poco explotado, en el que se
podrian hacer implementaciones de proyec-
tos o campafias de manera diferente y des-
tacada en relacién con la competencia”, pro-
siguid Albi.

PANTALLAS TACTILES,
INTERACTIVAS, PUBLICITARIAS E
INFORMATIVAS

Estas posibilidades también se han incli-
nado por la introduccién de pantallas inte-

Michela Michielanna, account
manager de Prosa, mostrando las
muchas posibilidades interactivas

ractivas, en las que ya hay empresas especia-
lizadas. Es el caso de la italiana Prosa, una fir-

“LO QUE ES PALPABLE ES
QUE ES UN SOPORTE POCO
EXPLOTADO. SE PODRIAN
HACER IMPLEMENTACIONES
DE PROYECTOS DE
MANERA DIFERENTE A LA
COMPETENCIA”

El modelo ’Multimedia’ de Nova
Distributori Automatici fue uno de
los pioneros en introducir

ma que basa su experiencia en la tecnologia
tactil y en el trabajo con Pepsico Italia. Esta
firma comenzd en formatos como los frigo-
rificos, integrandose después en el vending y
un servicio que altera y afecta a todo el
disefio de la médquina. “En este sentido se
combina, en una maquina vending evolucio-
nada, una pantalla y una video-cdmara para
regalar al consumidor una nueva experien-
cia de compra, mds emocionante”, comentd
Michela Michielanna, account manager de
Prosa. Esto catapulta al cliente a una nueva
dimension de interactividad, obteniendo asf
mds informacion del producto que se com-
pra, actualidad de los medios de comunica-
cién, de trafico o para el envio de fotos...,
solo con una conexion a Internet por cable
o modem."Desde hace unos afios, tenemos
instaladas decenas de mdquinas de Pepsi
con esta tecnologia. Ahora tenemos tam-
bién un software de gestion para la comuni-
cacion con el operador; con el que los servi-
cios estdn constantemente actualizados”,
continud Michielanna.

En la integracidn de esta tecnologfa, la
tendencia publicitaria en el vending todavia
estd en pleno nacimiento. El operador se
resiste a hacer esta inversion, ya que no ve
una amortizacién rapida. Pero es importan-
te transmitirles que, en realidad, se pueden
encontrar partners con profesionales de la
publicidad, donde la inversion serfa mds
reducida vy el retorno se convierte en mas
rentable y rdpido”, afirmd Michielanna. En la

gestion de las mdquinas, ademds, con un Uni-
co sistema touchscreen instalado en una
tienda 24 horas, permite controlar hasta cin-
co maquinas de vending, de forma simulta-
nea. De forma opcional, también posibilita
compartir un sélo sistema de pago para
todas las mdquinas y la gestion de los conte-
nidos se puede hacer de forma centralizada.
También se puede dar servicio Wifi en un
local, incluso como forma de pago. La expe-
riencia en estos aspectos, gracias a la trayec-
toria con Pepsi, estd siendo positiva y se estd
trabajando para impulsarlo en Espafia.

IDEAL PARA PROMOCIONES
IMPACTANTES

Aunque son muchas las agencias que no
tienen entre sus soportes mds frecuentes a
las mdquinas expendedoras, hay acciones
extraordinarias que se basan en este modo
de interaccion con el publico para llevar sus
acciones a cabo.Y es cuando el vending, en
las grandes producciones, se reivindica
como soporte publicitario de primer orden.
Vélido también para la dispensacién incluso
de merchandising, pone en conexién directa
a los usuarios con el producto a promocio-
nary con las redes sociales. En el caso de la
pelicula Underworld, la mdquina sirvié hasta
para divulgar su argumento, cuya temdtica
giraba en torno a una lucha encarnizada

ES IMPORTANTE TRANSMITIR
A LOS OPERADORES QUE,
PESE A LA INVERSION, PUE-
DEN ENCONTRAR PARTNERS
PROFESIONALES EN LAS
AGENCIAS DE PUBLICIDAD

entre clanes de vampiros, atrayendo a curio-
sos y aficionados al género, sirviendo de
reclamo para la visita a los emplazamientos
donde estdn ubicados los dispositivos y
creando una sensacién de interactividad
brutal, la cual también se podia expandir por
las redes sociales. El eje central de toda la
accion fue la experiencia que sugerfa al
espectador, a través de la adquisicion auto-
mdtica de un producto, lo que va a vivir en
el cine;y con un icono que simbolizaba toda
la promocidn, la sangre.

Concretamente, la maquina fue cubierta

2, 1hostelvending
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EL CORTE INGLES Y OTROS
GRANDES PLAYERS YA
ESTAN REALIZANDO SUS
PROPIAS INCURSIONES EN
LA INTEGRACION DE LAS
PANTALLAS INTERACTIVAS

en los laterales, por enormes e impactantes
carteles promocionales de la cinta, mientras
que en la parte frontal y en el suelo, junto a
la zona de acceso al producto se distribuye-
ron vinilos simulando manchas de sangre.
De esta forma, se hace ver al espectador
que su asistencia al estreno se verfa recom-
pensada saciando su “sed de sangre”. Los
propios productos también llevan su mensa-
je y es que sélo se expendian dos bebidas
muy especiales, apta para los aficionados a
estas cintas tan especiales, sangre y batido
de entrecot. Una vez escogido el producto
se adivinaba cudl era la verdadera bebida.
Estas mdquinas se situaron en tres puntos
estratégicos de Madrid, estacion de metro
de Moncloa, Mercado de Fuencarral y Cine
Tres Aguas. Los propios emplazamientos
también sacaron partido publicitario a esta
accion basada en el vending. Por ejemplo, el
Mercado de Fuencarral promociond en su
Facebook la visita a la mdquina que estd en
sus instalaciones, si los usuarios se hacfan
una foto sacando el producto y la subfan al
perfil del mercado ganaban entradas y
muchos otros premios. En definitiva, muchas
y diferentes aristas publicitarias y promocio-
nales con el vending como teldn de fondo y
eje fundamental.

NECESIDAD DE TRABAJO CONJUNTO
Es dificil hacer ver a un fabricante, distri-
buidor u operador si su producto o servicio
va a tener buena acogida en el publico o
entre sus compafieros. Por lo tanto, la comu-
nicacion de cara al exterior cobra mayor

importancia. En este dmbito, trabajado de
diferente forma por los profesionales, hay
dos aspectos que merecen una mayor aten-
cion, el contenido y el destinatario del men-
saje. El contenido debe ser distinto si se diri-
ge a un profesional o a un usuario; en cuanto
al primero, la primera impresion es crucial
para después consolidar el resultado y esa
relacion comercial. Cuando una empresa
desarrolla una campafia de marketing debe
utilizar el mensaje de forma simple, clara y
directa para que los compradores sepan de
forma sencilla a qué negocio vy a qué pro-
ducto se estd dirigiendo, independiente-
mente de la forma de distribucién, y debe
haber un camino ya andado en el enorme
terreno abonado que es Internet. Las pdgi-
nas corporativas v las redes sociales deben
ser la antesala o el vestuario de lo que los
usuarios se encuentran en las maquinas.

Y es que cada dia, 78 millones de perso-
nas utilizan aproximadamente cinco millo-
nes de mdquinas expendedoras en Estados
Unidos, por ejemplo, tomando 30-45 segun-
dos para hacer su seleccién. Con estos
ndmero tan directos, la efectividad de la
publicidad para los productos es total. Con-
tacto directo durante mds de medio minuto
con un consumidor; algo que no ofrece ni la
television. Esta formula ofrece la capacidad
de dirigirse a consumidores en el momento
en que estdn dispuestos a comprar su pro-
ducto, visualizacidn de anuncios sélo si la
mdquina estd equipada con el producto,
seguimiento de impresiones de anuncios y
las conversiones con una pequefia cdmara
de deteccidon de movimiento, y suministro
de cupones para incentivar a los clientes a
probar su producto en el mismo punto de
venta. VendScreen se ha erigido como

ventiaretail

@ Saeco

De izquierda a derecha, por arriba: la
touchscreen de Prosa con una
aplicaciéon para el parte
meteorolégico; el modelo ‘Novara’ de
Azkoyen; Saeco y su ‘Carthego’; y
uno de los varios modelos de Bianchi
Vending con pantalla interactiva
integrada.

empresa de referencia en este campo, y se
consolida como el suefio de un publicista, un
poderoso medio de publicidad nueva y
conectado de forma inaldmbrica, con lo que
los anuncios se pueden cambiar y las esta-
disticas se pueden ver en tiempo real. Los
equipos producen resultados cuantificables
mediante el seguimiento de los anuncios
que se muestran y las acciones resultantes
de compra que producen; de manera que
se puede saber qué anuncios estan funcio-
nando.

Otra firma que también estd trabajando
la integracion de las pantallas en mdquinas
vending para aprovechar sus multiples
recursos es Investrénica, la firma especializa-
da en el sector electrénica de El Corte

wiorm ackin restricionsl |
THE CADERS G2

[

Inglés. Segln su responsable de marketing,
Ana Isabel Herndndez, estas pantallas apor-
tan “mds comodidad, calidad, precision, con-
trol sobre la transaccidn y mds respuestas a
las necesidades del usuario; ayudando a este
a utilizar de una manera sencilla el terminal”.
Como soporte publicitario, estas pantallas,
junto al respaldo imprescindible de la mdqui-
na por su disposicion y ubicacidn, estas pan-
tallas “ofrecen mds informacién sobre el
producto que se va adquirir”, y para el ope-
rador se puede aumentar la rentabilidad
con una pantalla como la “tactil de 32 pulga-
das del Inves Ventia Retail, que proporciona
informacién de los productos y servicios,
creando una potente herramienta de Car-
telerfa Digital”, concluyé Herndndez.
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LAS NUEVAS EXIGEN-
CIAS DEL MERCADO
ACTUAL, LOS HABI-

TOS DE CONSUMO
Y LAS TENDENCIAS
DE ALIMENTACION
IMPULSAN DESDE
HACE TIEMPO UN

CAMINO AL QUE LAS

EMPRESAS ESPECIALI-
ZADAS HAN SABIDO

ADHERIRSE, EL DE LOS

PLATOS PREPARADOS

REFRIGERADOS.

PLATOS PRECOCINADOS & VENDING

ESTA PROPUESTA ALIMENTICIA CUMPLE CON VARIOS REQUISITOS

QUE LA HACEN MUY ESPECIAL. ADEMAS DE SORPRENDER AL
PALADAR, TAMBIEN LO HACEN CON EL CONJUNTO DE SUS DATOS
COMO SECTOR, DE LO MAS ALENTADORES.

En primer lugar, cumple con
criterios nutritivos y dietéticos
para una alimentacion equilibra-
da, variada vy llena de los ele-
mentos fundamentales para una
vida sana. En segundo lugar, vie-
ne ya disponible para un consu-
mo en el acto, que se adapta a
todos los momentos y emplaza-
mientos, siendo los mejores alia-
dos de un vending que busca las
dreas de restauracion como el
salto definitivo en la mejora de
su relacion con el usuario. Ade-
mds, son estamentos (el vending
y los platos preparados refrige-
rados) bidireccionales y recipro-
cos, ya que acerca el momento
de la compra con el momento
del consumo, siendo la solucién
ideal para muchos usuarios.Y en
tercer lugar se acatan unos pre-
cios de lo mds asequibles, aptos
para cualquier bolsillo y que se
lo pueden permitir todos aque-
llos que han de comer en el tra-
bajo o en lo que se conoce

EL SECTOR MUES-
TRA UN CRECI-
MIENTO DEL 5.3%
EN VALORY 8,26%
EN VOLUMEN EN EL
TRANSITO DE 2009
AL 2010.

como tendencia on-the-go
(sobre la marcha). El sector ha
sabido encontrar un hueco en
el mercado, en el que se ha
hecho fuerte con una asocia-
cién (AEEPR, Asociacién Espa-
fiola de Elaboradores de Platos
Refrigerados), y en la que ha
sabido dar en la tecla de las
necesidades mds exigentes de
los usuarios para satisfacerlas.
Los datos del sector de los Ulti-
mos afios, segin fuentes de la
propia asociacién, y de la con-

sultora Nielsen, invitan al opti-
mismo a pesar de la crisis eco-
némica.

VAIVENES POR LA CRISIS

El sector de platos prepara-
dos refrigerados, que consolida
ventas conjuntas de 213.000
toneladas y |.167 millones de
euros, registrd crecimientos de
2 digitos tanto en volumen
como en valor de ventas en la
década pasada. Sin embargo, la
crisis econémica y una ralentiza-
cién en el ritmo de crecimiento
del sector han provocado una
racionalizacién del sector, reor-
ganizdndose las categorias, las
marcas Yy los operadores en el
mercado. Seglin se desprende
de estos datos y, a pesar de que
algunas de las categorfas regis-
traron caidas en las ventas, el
agregado del sector muestra un
crecimiento del 5,3% en valory
8,26% en volumen en el transito
de 2009 a 2010.
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Esta evolucidn estd liderada
bdsicamente por el impulso en
las ventas de pizzas, que crecen
un 9,27% en volumen y un 7,6%
en valor. La bajada del precio
medio para la mayorfa de las
categorias obedece, por un lado,
a un decrecimiento global de
precios en la distribucién, pero
también influye en esta tenden-
cia la cuota creciente de la mar-
ca de la distribucién en el sector.
Esta representa en la actualidad
un 59,4 %y 53,8% en volumen
y valor respectivamente de las
ventas en el sector de platos
refrigerados.

Para lograr estos datos, el
vending ha jugado un papel fun-
damental en la consolidacién de
este modelo de alimentacién y
producto. El consumo de impul-
so, junto a las tendencias cre-
cientes de alimentacion sana y
on-the-go, hacen de la distribu-
cién automadtica la forma ideal
de que estas propuestas se vin-
culen mds con el consumidor: A
partir de estas premisas, la ofer-
ta no deja de crecer,demostran-
do siempre una gran dosis de
dinamicidad e innovacién para
adaptarse a cualquier minimo
estimulo que ofrezca el merca-
do. El sector también se ha pre-
ocupado por tener un espacio
propio en las grandes cadenas
de hipermercados, y ser un ele-
mento mds en la eleccién de los
usuarios junto a los congelados;
asi como en los principales
agentes del sector HORECA.

Segln una informacién de
IRl Espafa, y avalada por la
propia AEEPR, el reparto
del mercado de solu-
ciones de comi-
da refrige-
rada

EL PESO DE LA
CATEGORIA DE
PLATOS PREPARA-
DOS DENTRO DEL
CANAL RESTAURA-
CION COMERCIAL
REPRESENTA ALRE-
DEDOR DEL 15%

por canales de venta (hasta abril
de 2010y con productos como
pizzas, tortillas, roscas, ensaladas,
gazpachos y platos de pasta y
arroz) lo encabezan los super-
mercados de mds de 1.000
metros cuadrados, con un
48,6% en volumen y un 46,2%
en valor, representando respec-
to al perfodo anterior incre-
mentos de hasta el 3,7% vy 3,6%
respectivamente.

Mientras que los supermer-
cados pequefios (100 a
400 metros cuadrados) se man-
tienen al 10,5% en volumen vy al
[19, con disminuciones del
0,1% y del 0,3% respectivamen-
te, los supermercados medianos
(400 a 1.000 metros cuadrados)
disminuyeron desde el 25,4% al
23,4% en volumen, y del 25,6%
al 24,2% en valor. En los hiper-

mer- cados
se observan reducciones simila-
res, disminuyendo un 1,6% en
volumen y un 1,9% en valor,
quedando con una participa-
cién de 175%y 18,6%, respecti-
vamente. El peso de la categorfa
de platos preparados dentro del
canal Restauracién Comercial
(que incluye al vending junto a
otros canales como las

tiendas de conveniencia

de las gasolineras, restau-
racion en ruta y hoteles)
representa alrededor del 5%,
lo que se traduce en 4934
millones de euros de gasto y
[01,5 millones de kilos en con-
sumo.

DATOS DE CONSUMO
Con estos datos de distribu-

cién, junto a las tendencias de
consumo ya comentadas, el sec-
tor de platos preparados refri-
gerados es uno de los mercados
mas prometedores de la ali-
mentacion en Espafia, y asi lo
confirman los datos mas direc-
tos del consumo de estos pro-
ductos. Desde 2007, el sector
continuaba con su tendencia de
crecimiento al alza, experimen-
tando incrementos cercanos al
12% respecto al perfodo ante-
rior, por encima de otros seg-
mentos de la industria alimenta-
ria. Con la entrada de la crisis,
los nimeros nunca han llegado
a esos niveles, aunque si a un
crecimiento del 3,3% en volu-
men y alcanzando las 146 mil
toneladas comercializadas. Sin
embargo, y tomando como
base los datos aportados por la
Consultora Nielsen, referidos a
mayo de 2010, se obser-
van subidas de
negocio del
8,3% en
volumen y
del 5,3%
en valon,
lo que
supone
valores de has-
ta 213 mil toneladas
y |.167 millones de euros.
Segln esta misma fuente, el
conjunto de los segmentos inte-
grados en este mercado suben,
excepto la categorfa de roscas,
empanadas o las ensaladas.
Seguin datos de IRI Espafia,
las pizzas siguen siendo el pro-
ducto estrella del mercado de
soluciones de comida refrigera-
da, generando un 54,9% del
valor y un 46,3% del volumen,
significando subidas del 7,9% vy
del 5,7% respectivamente. Le
sigue el gazpacho, que aporta el
10,1% de la cifra de negocio, lle-
gando hasta el 22,1% en volu-
men. A continuacion las recetas,
con un 13,3% en valor y un
9,4% en volumen; y las tortillas,
con un 4,9% y un 6,9%, respecti-
vamente. En cuanto a evolucién
negativa, destacan las roscas,
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que bajaron un 34,5% en volu-
men, y los sandwiches, que des-
cendieron un 26,5% en volu-
men.

Un estudio encargado por la
Asociacion Espafiola de Elabo-
radores de Platos Refrigerados
revela que la edad es un factor
clave para el comprador de este
tipo de productos, sobre todo,
en la eleccion de la categorfa del
articulo. Los mds jovenes, de
entre 25y 34 afios, prefieren los
platos a base de pasta, mientras
que los adultos de entre 34y 49
afios optan por las legumbres.
Las pizzas, en cambio, no hacen
distinciones de edad y son el rey
en la categorfa. Segin datos
aportados por la Fundacién
Espafiola de Nutricidon, los
mayores consumidores de pla-
tos preparados son las personas
menores de 35 afios, residentes
en poblaciones de mds de
500.000 habitantes y con mayor
estatus socioecondmico.

LAS PIZZAS SIGUEN
SIENDO EL PRO-
DUCTO ESTRELLA,
GENERANDO UN
54,9% DEL VALOR
Y 46,3% DEL VOLU-
MEN

A nivel internacional, la ten-

dencia creciente del consumo
de platos preparados en Espaia
es menor que en otros paises
como Reino Unido o Estados
Unidos. Segun algunas fuentes,
el 50% de los britdnicos consu-

me comida precocinada al
menos una vez a la semana. En
el ranking europeo, el mercado
espafiol se sitia en un nivel
medio en cuanto al desarrollo
del sector de platos preparados.
Con elVending, debe ir a mas.

fa

CLR

COMPARNIA LEVANTINA OE REDUCTORES

DISENO,
INVESTIGACION,
DESARROLLO e

INDUSTRIALIZACION de

motorreductores

para maquinas de

vending y recreativas

www.clr.es

COMPANIA LEVANTINA
DE REDUCTORES, 5.L.
Avda. Joaquin Vilanova, 30
Apartado 368

03440 IBI (Alicante) Espafia
Tel.: +34 965 553 607

Fax.: +34 965 553 653
E-mail; info@cires

FERNANDO ABADIA, MIEMBRO DEL COMITE TECNICO DE RESTAURAMA 2012

“Para que la amortizacion en las maquinas
de vending sea factible se estan elaborando
platos cocinados que se conservan fuera

ENHOSTELVENDING TENEMOS PUESTAS MUCHAS
ESPERANZAS EN QUE LOS ALIMENTOS PRECOCI-
NADOS TRIUNFEN DEFINITIVAMENTE EN EL CANAL
DE LA DISTRIBUCION AUTOMATICA. EN LOS ALBO-
RES DE LAMAYOR FERIANACIONAL DE ALIMENTA-
CION, ALIMENTARIA BARCELONA, HEMOS QUERI-

-;En qué punto se encuentra
actualmente el mercado nacio-
nal de IV yV gama? ;Cual es su
andlisis?

Las dificultades de la restau-
racion en las actuales circuns-
tancias econdmicas estdn obli-
gando al cambio de los sistemas
de elaboracién llamados tradi-
cionales por la utilizacion de ali-
mentos de [V yV gama. En este
sentido, los fabricantes espafo-
les de este tipo de productos
estdn incrementando sus ventas,
lo dificil es localizar donde estdn
estos fabricantes y el marco de
Alimentaria 2012 es la mejor
opcion.

-Los platos de V gama suelen
ser fruto de procesos de ela-
boraciéon muy sofisticados y
que dan como resultado pro-
ductos libres de conservantes
y colorantes. ;Cuales son los
procesos mas utilizados y qué
grado de inversion suponen?
Hay buenos y menos buenos
platos cocinados, lo importante
es ser muy honesto con la utili-
zacion de las materias primas.
Una ficha técnica derivada de la
receta tradicional de elabora-

del frigorifico”

DO CONTAR CON LOS CONSEJOS DE UN EXPERTO
EN LA MATERIA. FERNANDO ABADIA ES GERENTE
DE ILPRA SYSTEMS ESPANA, EMPRESA QUE COOR-
DINARA EL AUDITORIO DE IV, V Y V GAMA DEL
FOOD EXPERIENCE, MARKETS & TRENDS, Y MIEM-
BRO DEL COMITE TECNICO DE RESTAURAMA.

cién nos indica la forma de ela-
boracién utilizando maquinaria
de Ultima tecnologfa y aplicando
una tecnologfa de conservacion
que no afecte a la calidad de
plato fresco recién elaborado.

-Estamos hablando, por tanto,
de alimentos perfectamente
preparados para asegurar un
largo periodo de conservacion,
mientras que mantienen el
sabor y propiedades naturales.
iPor qué detectamos que el
consumidor medio todavia
guarda cierto recelo hacia laV
gama?! ;Qué estan haciendo ya
y qué mas pueden hacer las
empresas productoras?

Es muy importante ensefiar
a calentar correctamente un
cocinado de V gama, por ejem-
plo. El mejor plato con un calen-
tamiento inadecuado se con-
vierte solo en comida correcta.
Hay dos tipos de platos de V
gama: los de calentar y comer
(aptos para el canal de vending)
y los de ensamblaje que permi-
ten darle el ultimo toque en el
momento final como afiadir una
guarnicién o unas hierbas aro-
madticas, sal, aceite, etc.

-A raiz de la implantacion de la
Ley de Seguridad Alimentaria
en centros educativos, asi
como de la ola de “vending
saludable” desde hace ya varios
afos, las expendedoras cuen-
tan con una mayor variedad de
productos; pero ;cree real-
mente que existe ya una apues-
ta clara por la IV gama en el
canal vending?

Para que la amortizacién de
las mdquinas de vending sea fac-
tible se estan elaborando platos
cocinados que se conservan
fuera del frigorifico, ello permite
utilizar equipos mucho mds eco-
ndémicos que los que necesitan
frio para mantener los cocina-
dos. Para el calentamiento
recomendamos utilizar varios
microondas para evitar colas.

-La innovacion y adaptacion en
el packaging de los productos
de IV yV se antoja muy impor-
tante para su impulso en el
canal vending. ;Qué esfuerzos
se estan realizando en este
area!

Lo mds nuevo en lo que se
estd trabajando son los envases
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pldsticos que se pueden reciclar
para otro tipo de aplicaciones
que no sean pldstico homologa-
do para estar en contacto con
alimentos.

- Una exigencia del mercado
hacia estos platos es el reciclaje
de las bandejas, barquetas y
envases similares. ;Cree que las
maquinas de reverse-vending,
integradas en una bateria de
maquinas expendedoras con
productos de IV yV gama, pue-
den ser la mejor solucién?

Normalmente, los envases
utilizados en este tipo de maqui-
nas deberfan haber sido fabrica-
das con granza virgen, un mate-
rial monocapa que permite la
pasteurizacion y su posterior
reciclaje para utilizarlo en otros
articulos pldsticos que no esta-
rdn en contacto con alimentos.

Para saber si un envase estd
homologado para su uso ali-
menticio, se debe comprobar
que en el reverso incluya un
dibujo de una copa de vino y un
tenedor; asi como las siglas del
material con el cual ha sido
fabricado.

-i{Qué puede aprender un ope-
rador de vending, visitando el
Salén Restaurama? ;Coémo
debe aplicar lo aprendido a su
negocio?!

La gran apuesta de Restau-
rama 2012 es ofrecer informa-
cién, formacion y eventos de
aplicacidon préctica para dar
soluciones globales a los dife-
rentes perfiles de la restaura-
cién que les permitan optimizar
los recursos que invierten y
ofrecer un servicio de calidad a
sus clientes.

Para ello, se ha creado un
nuevo espacio que se llamard
Food Experience, Markets &
Trends y que agrupard a las
empresas mds punteras y a los
expertos mds prestigiosos para
que los profesionales puedan
descubrir las principales innova-
ciones y tendencias en Foodser
vice tanto en cuanto a solucio-

"ES MUY IMPOR-
TANTE ENSENAR
A CALENTAR
CORRECTAMENTE
UN COCINADO DE
V GAMA. EL MEJOR
PLATO CON UN
CALENTAMIENTO
INADECUADO

SE CONVIERTE
SOLO EN COMIDA
CORRECTA

nes tecnoldgicas, como en cuan-
to a productos y soluciones gas-
trondmicas para el canal
HORECA.

Uno de los auditorios de
este nuevo espacio estard dedi-
cado a los productos de IV,V yVI
Gama; en otro serdn las empre-
sas nacionales quienes presenta-
ran sus novedades en Foodser-
vice, y en el tercero, se podrdn
descubrir las Ultimas tendencias
gastrondmicas del mundo. Todo
con un enfoque muy practico y
dindmico y con la intencién que
estos profesionales salgan de la
feria y que al dia siguiente pue-
dan aplicar los nuevos conoci-
mientos y las novedades que
hayan descubierto en sus nego-
cios.

-¢{Qué actividades nos esperan
en esta edicion del Salon?

Las actividades paralelas son
uno de los puntos fuertes de
Restaurama 2012.

En esta edicién, en paralelo a
las prestigiosas actividades gas-
trondmicas como el Congreso
Internacional de Gastronomifa
BCNVanguardia y el Concurso
Cocinero del Afio, como he
comentado antes, la gran nove-
dad serd un nuevo espacio lla-
mado Food Experience, Mar-
kets &Trends, que agrupard a las
empresas mds punteras y a los
expertos mds prestigiosos para
que los profesionales puedan
descubrir las principales innova-
ciones, tendencias y novedades
tanto en cuanto a soluciones
tecnoldgicas, como en cuanto a
productos vy soluciones gastro-
ndmicas.

Todo con la intencidén que
estos profesionales salgan de la
feria y que al dfa siguiente pue-
dan aplicar los nuevos conoci-
mientos vy las novedades que
hayan descubierto en sus nego-
cios.
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FERNANDO FERNANDEZ SORIANO Presidente Asociacion Espanola de Elaboradores de Platos Refrigerados

“Deberiamos estar en todas las oficinas y
centros de trabajo”

LOS EMPRESARIOS DEL SECTOR DE LOS PLATOS PREPARADOS CELEBRARON EL PASADO 2 DE FEBRERO
UN SEMINARIO DE FORMACION Y DIVULGACION DE LO MAS INTERESANTE. LA JORNADA, ORGANIZA-
DA POR LA ASOCIACION ESPANOLA DE ELABORADORES DE PLATOS REFRIGERADOS, SE CENTRO EN LA
PRESENTACION DE UN ESTUDIO DE MERCADO, PERO TAMBIEN SIRVIO PARA DEBATIR TEMAS COMO

EL PAPEL DEL CANAL VENDING. SU PRESIDENTE, FERNANDO FERNANDEZ, NOS HA QUERIDO RETRATAR
CUAL ES LA RELACION DEL BINOMIO EXPENDEDORAS-PRECOCINADOS.

- En primer lugar, diganos
por favor cuanto tiempo lleva
trabajando la asociacion, cuan-
tos miembros tiene y cual es su
grado de representatividad del
sector.

Asum{ la presidencia de la
Asociacién desde el momento
de su creacidn, hace ahora 4
afos, Y lo hice con muchas ganas
de trabajar en este proyecto,
que nace con la clara misién de
fomentar la competitividad de
este sector, proporcionando
herramientas Utiles a las empre-
sas del sector y dando a cono-
cer las virtudes de los alimentos
preparados refrigerados a pres-
criptores y consumidores. En la
actualidad, la Asociacién de Ela-
boradores de Platos Refrigera-
dos la formamos las siguientes
empresas: Bo de Debd, Casa
Mas, Comercial Gallo, Espufia y
Fuentetaja, y representamos
algo més del 50% tanto en volu-
men como en ventas del total
del mercado de los platos pre-
parados refrigerados.

- Aportenos datos del mer-
cado de los platos refrigerados
y el out-of-home en Espana:
facturacion, volumen de ventas,
cuota de mercado por canal de
distribucion, etc.

El mercado de los platos
preparados estd formado por
més de 300 empresas que dan

“LA DISTRIBUCION
DE PLATOS ELABO-
RADOS A TRAVES
DE VENDING ES
UNA COMBINA-
CION DIFICIL, YA
SEA POR RECETA,
FORMATO, NIVEL
DE ELABORA-
CION...PERO ES
VISTA COMO UNA
OPCION MUY INTE-
RESANTE”

empleo a unos 18.000 trabaja-
dores y se divide en tres seg-
mentos dependiendo de la tec-
nologia aplicada: congelados,
refrigerados y ambiente. En los
dltimos afios los platos prepara-
dos han experimentado una
constante evolucion y se espera
que continde creciendo.

Segin datos del MARM
(Informe MERCASA 2011) el
mercado total de platos prepa-
rados en 2010 se estima en
unos 2.710,9 millones de euros.
Siguiendo las indicaciones de
este mismo Informe, el mayor
porcentaje del consumo se con-
centra en los hogares (82,4%),

f

mientras que la restauracion
comercial supone el 154%y la
restauracion colectiva y social, el
2,2% restante.

El mix del mercado de platos
refrigerados, segin datos de Ali-
market (Informe 2011, Solucio-
nes de Comida Refrigeradas),
estd liderado por las pizzas que
acaparan un mayor volumen
con cerca de un 44,4% del total,
gazpachos el 23,8% y recetas un
['1,9%. El resto se distribuye
entre tortillas (7,4%), ensaladas
(5%), asados (2,5%), bocadillos y
sandwiches (1,8%), roscas
(1,19%), (sopas y cremas (0,6%) y
resto (1,5%).
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-Y en cuanto al vending,
{qué papel juega en su penetra-
cion en el mercado y en su fac-
turacion?

En los datos que dispone-
mos (segun el Informe Mercasa
2010) se distingue entre consu-
mo en Restauracién Comercial
(en el que se engloba el canal
vending), Restauracion Colecti-
vay Social y en Hogares. El peso
de la categorfa de platos prepa-
rados dentro del canal Restau-
racion Comercial representa
alrededor del 15%, lo que se
traduce en 493,4 Millones de €
de gasto y 101,5 Millones de
kilos en consumo.Y el mayor
porcentaje, un poco mds del
80% es consumo en hogares
espanoles (2.164 millones y 543
Millones de kilos).

- Vending y platos refrigera-
dos jaliados para qué?

Los productos mas relacio-
nados con el vending son platos
ligeros como sandwiches y
bocadillos, ensaladas y cremas o
sopas. Sin embargo, el canal ven-
ding no es “un canal mds"” del
mundo del foodservice por el

VOLUMEN {t) VALOR (W8E)
woe | o0 | wee | 2010
Pizzas 63,230 EA084 3536 3806
Ensaladas con salea 6322 5.09%9 355 315
Tortilla 10,668 10.694 366 36,2
Panificados 17.158 16,683 114,2 105,2
Platos de pasta 13632 15.186 8,7 95,7
PFlatos de verduras 32,400 33.366 7.2 TrA
Resto 54,133 BLEEL 06,7 4449
Total mercado 197.563 213883 1108,49 1.167,53

“LAS EMPRESAS
PRODUCTORAS
VEMOS EL CANAL
VENDING COMO
UNA OPORTUNI-
DAD DE CRECI-

MIENTO"

EARA

[ 'r__l'é L] i!_dr
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cual se llega al consumidor, pues
en el caso del vending, sea por el
propio envase del producto sea
por la propia maquina expende-
dora, se traslada al consumidor
la marca del producto, ddndole
una visibilidad que aprovecha a
toda la cadena, incluido su ulti-
mo eslabdn: el consumidor:

- {Qué temas relacionados
con el vending se discutieron
durante el reciente Foro?

Del estudio “Plan para la
Identificacién de Oportunida-
des de Negocio de la categorfa
de Platos Preparados en el
Canal Foodservice” y de las
impresiones generales de las
empresas durante la presenta-
cion del estudio, puedo decir
que el canal vending se conside-
ra para el sector de los platos

GAMA 2012

p

CONSULTE NUESTRAS MAQUINAS DE OCASION PROCEDENTES DE
EMBARGOS EN http://www.eraventa.com/ocasion.php

Grupo de empresas

IMPORTANTES DESCUENTOS PARA PROFESIONALES
UERSVERT
uTOmTICA | TLF: 902 431 668

WWW.ERAVENTA.COM

preparados como una oportu-
nidad de crecimiento importan-
te.Y su evolucidn comienza a
notarse actualmente en donde
varias empresas han llegado a
acuerdos comerciales para esta-
blecer productos adaptados a
las maquinas de vending.

Pero por otra parte, también
se comenta que la distribucidn
de platos elaborados a través de
este canal es una combinacién
dificil, ya sea por receta, formato,
nivel de elaboracién... por lo
que se necesita pensar y lanzar
soluciones diferentes que hagan
de la combinacién plato prepa-
rado-vending una combinacion
rentable.

- i{Cree que el vending pue-
de aprovechar las propuestas
de su sector para expandir una
alimentacion mas saludable?
{Y para ser considerado como
un area de restauracion tan
legitima como cualquier cafete-
ria o restaurante?

Sin duda. El vending es un
canal que gracias a las nuevas
tecnologias y a los avances que
se utilizan para los diferentes
aparatos de vending ha avanza-
do muchisimo, y hoy en dfa
podemos ver productos que
hace poco ni nos hubiéramos
imaginado la posibilidad de
encontrarlos en una maquina
expendedora. No en vano,
como repite continuamente la
Organizacién Mundial de la
Salud, no hay alimentos buenos
o malos: sélo podemos hablar
de dietas equilibradas o no.

- {Qué penetracion aspiran
a tener en las oficinas y centros
de trabajo?

iDeberiamos estar presentes
en todas! La verdad es que si
compardramos con otros paises
de la drbita europea, nos darfa-
mos cuenta que todavia nos
queda mucho camino por reco-
rrer
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Alice forevey

iberica

al bes &

ributori di desideri

Secondo me, automdticamente ...
por umn café siempre

Secondo me & Shopping sixs°c

SEE’U?‘EJ{J me, automdticamente ....

-

- ——

Secondo me, automdticamente ...

Es un distribuidor completamente automatico subdividido en dos sectores: departamento
cafeteria en la parte superior y modulo de espirales para capsulas y snachs, no refrigeradu:
en la parte inferior. CARACTERISTICAS TECNICAS: Maquina master; Contenedores:

& max; Vasos y paletinas 300 aprox.; Bandejas: 4 (24 espirales) para capsulas

y snacks. aprox; Capsulas simples 340 aprox.; Dimensiones:

Anc. 56 x Lar. 71 x Alt. 172; Peso Kg. 100 aprox.

Secondo me & Shopping Six 8°C
Contenedores: 5 msx.; Vasos y paletines 300 aprox.;
Bandejas: 7 (42 espirales) 3 para capsulas;

4 para snacks y bebidas frias.

Dimensiones: Anc. 116 x

Lar. T1/85 x Alt. 172

Peso Kg 280 aprox.

.

TEL: 93 263 1542 FAX: 93 519 76 33 ALICEFOREVERIBERICA@GMAIL.COM

ALICE FOREVER IBERICA S.L. C/ JUAN DE JUANES, 14 - 08902 HOSPITALET DE LLOBREGAT (BARCELONA)
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CHINA VENDING SHOW - Shanghai

La feria de Shanghai recibe una gran
respuesta a su tra

International Vending&Kiosk Show continda
con su trabajo de difusion para el mayor
evento profesional del vending, el autoservi-
cio y el OCS en el gigante asidtico. Con una
periodicidad anual, Shangai redobla esfuer-
zos con las principales asociaciones profe-
sionales a nivel continental y las mds impor-
tantes autoridades chinas, para la gran cita
del 27 al 29 de junio.

Y es que los organizadores cuentan con
el respaldo y el apoyo de entidades del nivel
de la Federacién China de Industria y
Comercio, la Asociaciéon Norteamericana
de Vending (NAMA), la Asociacién Europea
de Vending (EVA) vy la Asociacién Japonesa
(JVMA), recibiendo ademds informes de
valoracién muy positivos de las asociaciones
alemana y polaca de vending.

De acuerdo con las estadisticas oficiales
de la edicién de 201 I, se reunieron un total
de 79 expositores, 30 de ellos internaciona-
les internacionales (38%), para un drea de
6.000 metros cuadrados. Durante las tres
jornadas de trabajo pasaron por las instala-
ciones por el Shangai Mart unos 7.984 visi-
tantes, de los que el 17% fue publico inter-
nacional.

La idea no es sélo mostrar las novedades

bajo de difusion

cuanto a las mds tradicionales mdquinas de
bebidas y snacks, sino aquellos equipos des-
tinados a satisfacer también las mds exigen-
tes peticiones de autoservicio, asi como
mdquinas expendedoras para la venta de
productos mas infrecuentes en estos cana-
les, como los teléfonos celulares, aparatos
electrdnicos, ropa, periddicos y revistas,
zumos, productos calientes, pizza o hielo.
Por supuesto, no se dejard de lado la ten-
dencia a la elaboracidn de mdquinas con
sefial digital integrada para una mayor inte-
ractividad con el usuario.Ya en 201, el 80%

de los fabricantes chinos contaron con dis-
positivos de este tipo."El evento estuvo muy
bien organizado y con un publico de marca-
do cardcter global. Se nota que el concepto
de canal automatico estd creciendo, sobre
todo en las bebidas calientes, observando
una evolucién permanente en la conduc-
cién y la filtracion del agua”, comentd Rod
Nester, miembro del Consejo de la NAMA.

Entre otras muchas empresas, estardn
presentes firmas como N&W Global Ven-
ding, Rheavendors, Bianchi, Sanden y la japo-
nesa Kubota.

VENDING PARIS 2012 - Paris

La Asociacion Europea
apoyara la feria parisina

La Asociacién Europea deVending (EVA)
y los organizadores de Vending Parfs firma-
ron un acuerdo de asociacién hace dos afios
para trabajar conjuntamente y proyectar
mejor la imagen del vending a nivel interna-
cional.Y es que Vending Paris decidié enfo-
car su feria con un enfoque mds cosmopoli-
ta, internacional e integrador.

Con esta idea en mente, una de las citas
mds esperadas para el vending en Europa
cuenta desde entonces con el apoyo de la
EVA, que se acaba de renovar para la edi-
cién de este 2012, que tendrd lugar del 24 al
26 de octubre, en el recinto Porte de Vers-
ailles. El denominado "“Dfa Internacional de
Negocios” se llevard a cabo el 26 de octu-
bre y espera seguir la senda tan positiva de

los Ultimos afios, donde se han multiplicado
los contactos comerciales y los encuentros
empresariales.

Con reuniones de todo tipo sucedién-
dose desde va, la EVA ultima la confeccién
de una mesa redonda para las actividades
paralelas, que estard moderada por Catheri-
ne Piana, la directora general de la asocia-
cién continental. Este foro contard con la
participacién de las principales asociaciones
nacionales del mercado del vending euro-
peo.

En la Ultima edicidn de Vending Paris se
dieron cita nada menos que 10.779 profe-
sionales, de los que el 21% procedfan de
fuera de Francia; 200 marcas representadas
(con 30% de participacion internacional), se

celebraron || eventos bajo el amparo de la
seccién de Innovacidn, y 400 personas
tomaron parte en el plan de actividades
paralelas.

HOSTEL VENDING y Hostelvending.
com estardn allf.

Sindnimo de calidad, la marca italiana Coges es
reconocida a nivel internacional como expresion de
una empresa lider en el sector del Vending.

En cualqueir pais europeos hay presente una filial o
distribuidor Coges donde podréis enconirar nuestros
sistemas de pago cashless, los monederos de
cambio, los lectores de billetes o los innovadores
sistemas para la telemetria, recibiendo soporte y
asistencia. Coges no conoce fronteras: tiene la
solucitn ideal para cada distribuidor automético, se
encuenire donde s& encuentre,

international attraction

YR E=

Filial: Coges Espafia Medios de Pago, S.L.
C/ La Granja n® 15 - Bloque B - 2° Planta / B-3 - 28108 Alcobendas (Madrid) - Espafia
Tel. +34 91 49013 11 - Fax +34 91 662 72 57 - coges.es@coges.eu - WWW.COQes,85
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experience + innovation
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EASYFAIRS RESTAURACION MODERNA - Madrid

Propuestas muy interesantes de alimentacion
para el Vending, OCS y Horeca

En su segunda edicion esta cita sobrepa-
s los 2.800 visitantes y un 22% mds de
expositores (76);volvié a proponer una
gama de productos novedosos que, en
mayor o menor medida son adaptables al
comercio a través de mdquinas expendedo-
ras. La presencia de un fabricante de prime-
ra linea como Saeco y de un buen ndmero
de operadores y otros profesionales del
sector por el salén de Ifema, asf lo atestigua.

Asi pues, la representacion de HOSTEL
VENDING pudo descubrir propuestas tan
curiosas como: los refrescos en bolsa
monodosis de Naturfresh; la gama de pla-
tos precocinados aptos para envasado en
mdquinas vending de Maheso; los zumos
naturales de la portuguesa Sonatural; la
gama de sandwiches, hamburguesas y platos
de pasta de Snock (que se presentaban pre-
cisamente en una expendedora de espirales
Saeco); bandejas transparentes de un mix
de golosinas vy frutos secos; latas de crema
de patatas lista para comer de Indeko; etc.

Por otro lado, también confirmamos la
presencia de proveedores tan importantes
como Panrico-Donuts (con quienes ya
coincidimos en la pasada Vendibérica) o

Barry Callebaut; esté dltimo presentando su
amplisima gama de cafés en grano, chocola-
tes y postres para hostelerfa.

Saeco, liderando las propuestas Horeca
En cuanto a las empresas de café, de
nuevo aquellas que se presentaron lo hicie-

ron centrdndose en el terreno del Horeca y
el Office Coffee Service. En estas parcela
Saeco despunté con la presentacion de su
impecable cartera de mdquinas de café
superautomaticas, tradicionales, OCS vy
molinos de café. Como grandes novedades,
el equipo comercial de Saeco-Philips pre-

sentd, por un lado, el modelo Phedra en ver-
sion dispensing y una maravilla tecnoldgica
que recibe el nombre de Nextage, una
madquina profesional automdtica que incor-
pora una pantalla tactil en su frontal para
realizar la seleccidn, asf como doble molinillo
superior para café en grano y compartimen-
to para café soluble, cubriendo todas las
demandas por parte del cliente. Ambas
novedades estardn disponibles en el merca-
do espafiol después de la feria Venditalia
2012 (es decir, a partir de mediados de
mayo), segin nos confirmaron los represen-
tantes de la marca fabricante.

Por dltimo, no quisiéramos terminar esta
pequefia crénica sin mencionar la presencia
del sello Fairtrade-Comercio Justo. Sin duda
fue una agradable sorpresa contar con la
presencia de una organizacion con un fin tan
loable como es el del comercio justo y sos-
tenible. Desde su stand, el sello cont con el
apoyo de un buen ndmero de proveedores
muy diversos, que se han acogido a esta for-
ma alternativa de hacer negocio en la ali-
mentacion. Fairtrade, al igual que HOSTEL
VENDING, también ha confirmado que dis-
pondrd de un stand propio en Alimentaria
Brcelona y Venditalia 201 2.
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EL SISTEMA CLARIS
. LE APORTA MULTIPLES
. VENTAJAS

* Una agua de calidad superior

Un sistema de fdcil uso y mantenimiento

Un tiempo de servicio optimizado

Costes de gestion reducidos

Cinco tamanos de cartuchos para mas
capacidad y una vida otil alargada

e e e .
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i

CONTACTE CON NOSOTROS PARA m:
SOLICITAR MAS INFORMACION === ¥ ===

S

sales@everpure-europe.com Clarls watertechnology
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Valor ante el futuro y fuerte politica de
precios, consignas de las empresas de

fuentes de AGUA Y COOLERS

EL PASADO JUEVES, 16 DE
FEBRERO, SE CELEBRO EN
MADRID LA PRIMERA REUNION
EN ESPANA ENTRE REPRESEN-
TANTES DE LAS ASOCIACIO-
NES DE AGUA EMBOTELLADA
(ANEABE), CONTROL DE AGUAS
(AQUA ESPANA) Y LAS FUENTES
DE AGUA'Y COOLERS (ADEACQ),
PRINCIPALES PROTAGONISTAS
ESTOS ULTIMOS DEL EVENTO,
QUE TAMBIEN CONTO CON LA
ASISTENCIA DE EMPRESAS DEL
SECTOR DEL VENDING.

Fue esta una reunién con varios objeti-
vos. El mds inmediato de ellos, el traspaso de
poderes en la presidencia de Adeac, que
pasa de manos de Adriana du Croo (Eden
Springs) a Sergio Pérez (Viva Aqua Service).
El motivo principal, no obstante, era fomen-
tar la cohesion y el didlogo entre los princi-
pales protagonistas del mercado espafiol de
coolers. Objetivo cumplido.

Alrededor de 55 profesionales, prove-
nientes de los sectores ya citados y de la
prensa especializada (entre la que se encon-
tré HOSTEL VENDING), se dieron cita en
el Workshop organizado por Adeac, que se
dividid en dos interesantes mesas redondas.

ASi ESTA EL MERCADO

En la primera de las mesas redondas
(“Nuevos retos del mercado de coolers"),
los participantes ofrecieron una perspectiva
muy acertada sobre la coyuntura actual del
mercado de las fuentes de agua en Espafia,
que estd constituido actualmente por unas
300.000 fuentes en total; con un consumo
anual de I 1,4 millones de botellas, reparti-

EL SECTOR HA GENERADO
UNA FACTURACION DE

102 MILLONES DE EUROS
DURANTE EL PASADO 2011,
PERIODO EN EL QUE HA
LOGRADO ESTABILIZARSE

dos por una flota de 1.200 vehiculos, segiin
el dltimo informe elaborado por Adeac. En
este sentido, cabe recordar que la asocia-
cién representa al 90 por ciento de los pla-
yers del mercado nacional, por lo que los
datos son un reflejo muy fidedigno de esta
realidad.

A modo de resumen, el mensaje que
cald entre los asistentes es que esta indus-

tria, que venia de registrar crecimientos
entre el 20 y el 30 por ciento durante la Ulti-
ma década, se ha topado por primera vez
con resultados desfavorables desde el inicio
de la crisis econdmica, si bien en este pasa-
do 2011 se ha conseguido la estabilidad. En
términos de facturacion, el sector ha gene-
rado 102 millones de euros, emplea a 1.800
trabajadores y llega a alrededor de 4 millo-
nes de consumidores.

"El sector de los coolers en Espafa estd
relativamente disperso; hay un gran ndmero
de empresas de dmbito regional que segui-
ran conviviendo con las grandes multinacio-
nales. La articulacién del sector no va verse
modificada en los préximos afos”, vaticina-
ba Francisco Vallejo, presidente de la Anea-
be, quien también destacd que la logistica y
el apego a los productos de la tierra contri-
buyen a esta disposicion regional del sector.
“Vendemos la bebida mds sana y ese es el

fuentes / hostelvending

40/ coolers / hostelvending

motor del sector”, apostill.

El futuro de la industria se ve con opti-
mismo Yy con valor, aunque existe un cierto
recelo hacia la percepcion del cliente sobre
el valor del servicio que estas empresas
ofrecen de forma profesional, algo que se ha
traducido en un empobrecimiento de los
precios de venta."Adn dentro de la dificul-
tad, de la crisis, muchas empresas no han

sufrido pérdidas. Este afio seguird siendo
complejo, pero aidn hay capacidad de creci-
miento”, opina Alberto Gutiérrez, director
general de Viva Aqua Service, la empresa
lider en Espafa, con 85.000 clientes. Gutié-
rrez sefiald también que el 60-70% del mer-
cado estd controlado por las cuatro princi-
pales empresas, estando el resto muy frag-
mentado.

“Nosotros hasta el 2009 tuvimos un cre-
cimiento de dos digitos. Sélo en el 2010 nos
quedamos un poco frios con los resuftados”,
asegura por su parte Antonio Alarcén,
director general de Eden Springs, firma lider
en Europa, con més de 450.000 clientes en
|5 paises."El 2012 lo percibimos en la senda
del crecimiento orgdnico; los Ultimos seis
meses ya son asi. Somos un sector con clien-
tes que gastan de 20 a 30 euros al mes, y
que refleja el estado de lo que pasa: si las
empresas cierran, nosotros vendemos.Y, sin

VENDING Y COOLERS,
¢socios de convenienciar?

Por dltimo, es muy destacable la posi-
bilidad de un acercamiento mucho
mayor que el que existe actualmente
entre empresas distribuidoras de fuentes
de agua y operadores de Vending; un
tema muy interesante que salié a relucir
en varios momentos de la cita.

Varias son las vias por las que transi-
tar este camino, y diversos los puntos de
vista al respecto. Empezando por cues-
tionar si el negocio de las fuentes de
agua es suficientemente rentable o
requiere la complementacién de pro-
ductos como los refrescos o el café,
terreno habitual de los operadores de
vending."El negocio del agua es rentable
por si solo, pero al tener una clientela
habitual, se abre la posibilidad de meter
otros productos”, explicé el director de
Viva Aqua Service, que al parecer prefie-
re centrarse (de momento) Unicamente
en su core business.

No asf Eden Springs, empresa que ya
trabaja con partners como AEV, la
empresa que preside Manel Milldn. "Las
sinergias estdn mds en la parte comercial
que en la operativa. La dificultad estriba
en cémo simultanear la distribucién”,
asegura Antonio Alarcén. Con todo,
Eden Springs ya oferta café (mdquinas
LBI100 para cdpsulas de Lavazza) en 14
de los |6 paises donde estdn presentes.

El presidente de Aneabe incide en las
dificuttades operativas:"Para empezar; los
tipos de margen que se aplican son dis-
tintos. Alll donde el sector estd mds arrai-
gado, las mezclas no son tan obvias; al
final acabas sacando los productos por-

“LAS SINERGIAS ESTAN
MAS EN LA PARTE
COMERCIAL QUE EN LA
OPERATIVA” — ANTONIO
ALARCON, DIRECTOR

GENERAL EDEN SPRINGS
]

que es mds complejo de lo que parece”.

Visto desde otro dngulo, el de los
operadores de vending que ofertan un
servicio de fuentes de agua, los grandes
distribuidores lo tienen claro: "Si para
nosotros es dificil llevar café u otros pro-
ductos, seguro que es mds complejo
para alguien acostumbrado al vending
llevar garrafas de 20 litros con la estacio-
nalidad que tenemos"”, opina Alberto
Gutiérrez."No en vano los grandes ope-
radores como Autobar o Selecta se ale-
jan de nuestro negocio’.

Juntos pero no revueltos. Esa parece
ser la férmula en la que convergen todos
los puntos de vista. Las habrd mds o
menos atrevidas, pero las empresas de
fuentes de agua tienen claro que el ser-
vicio de vending es un plus muy apeteci-
ble para su negocio, y que cada sector
estd estructurado de una forma dema-
siado precisa como para querer abarcar-
lo todo. Las puertas, por tanto, estan,
totalmente abiertas para que se produz-
ca una mayor asociacion y colaboracion
comercial entre los operadores de fuen-
tes y los de vending.
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embargo, estando tan ligado al crecimiento
del pafs, nuestro sector se ha comportado
de forma mejor”.

El nivel de consumo medio en Espaiia es,
efectivamente, menor que en paises con
una mayor penetracion, tales como el Reino
Unido, Suiza o los paises nérdicos."Estamos
mds preocupados por la competencia que
por dar un mayor valor afiadido vy servicio.
Nos falta creérnoslo nosotros mismos”, opi-
na Alarcén.“En Suiza tienen una calidad de
agua excelsa y sin embargo no dudan en
meter fuentes de botella en todas las ofici-

nas .

“LOS DATOS QUE MANE-
JAMOS MUESTRAN UNA
MIGRACION A LAS FUENTES
POU, PERO OFERTANDO
TODAS LAS ALTERNATIVAS
AMPLIAMOS LA CADENA DE
VALOR AL CLIENTE"

Entre los retos del sector, una vez mds, se
debatid la posibilidad de afrontar el merca-
do del Hogar. El objetivo final es ampliar el
arco de clientes y llegar hasta los 12 millones
de consumidores. El espejo en el que quie-
ren mirarse son mercados como los Esta-
dos Unidos, México y Argentina, donde el
Hogar es la base del negocio de los coolers.
El reto estd ahf e implica una redistribucion
de los formatos de venta, del restockaje e
incluso de los precios, pero también un
cambio en las barreras culturales, que impli-
carfa fuertes inversiones en marketing.

Entretanto, el sector se conjura para
revalorizar el producto.““La erosién de pre-
cios que hemos detectado, especialmente
en las fuentes POU, ha sido impresionante”,
aseguraba el director de Eden Springs, firma
que cuenta con cerca de 120.000 fuentes
de este tipo por toda Europa.“Hoy en dia
hay que ser muy profesional para sacarle
rentabilidad al POU; la I6gica para el cliente
es escoger el agua mineral, porque el punto
de cambio ha bajado una barbaridad. Tene-
mos que hacer un esfuerzo por mantener
los precios; de lo contrario nos encontrare-
mos con muchas instalaciones y poco dine-
ro”. Como rememora Antonio Alarcén, en

el afio 2000 el alquiler mensual rondaba los
24 euros y la botella se vendia por unos 9
euros, se hacfan higienes por 12 a 18 euros,
se cobraba por los depdsitos de las mdqui-
nas unos 90 euros...los tiempos han cam-
biado. “No podemos dejar que el cliente
nos compare con los precios de la Gran
Distribucién”.

/Cudl es el riesgo en una situacion de crisis?!
“Deteriorar la calidad y el servicio por

meternos en una politica de precios errd-
nea. Hay que mantener el valor de lo que
hacemos", concluyd Francisco Vallejo.

FUENTES POINT-OF-USE

Durante la segunda mesa redonda
(“Fuentes de agua de red POU: ventajas e
inconvenientes”), los ponentes desgranaron
las particularidades de este tipo de fuente,
que en los Ultimos afios han ganado una
gran popularidad en oficinas y estableci-
mientos del pafs, si bien no hubo concrecidn
respecto al crecimiento o decrecimiento
actual de estos modelos.

Como sintesis, s se concluyd que cada
tipo de fuente tiene su mercado y que, por
tanto, son perfectamente complementarias.
"“A veces parece que estos dos productos
compiten entre ellos, pero lo cierto es que
hay unos sitios mds adecuados para unos y

para otros”, arguyd Jordi Morera, director
general del fabricante Canaletas.

Una opinién que comparte el director
adjunto del distribuidor Acquajet, Federico
Rodriguez: “Es cierto que los datos que
manejamos dicen que hay una migracion del
cooler al POU, pero en el caso de las
empresas que tratamos ambas alternativas,
pienso que ampliamos nuestra cadena de
valor para el cliente y su fidelidad”.

/Inconvenientes? Instalacién hidrdulica,
inversidn inicial superior y servicio técnico
mds especializado. jVentajas! Produccidn de
agua en el momento de consumo, no nece-
sita restock, sigue dando agua aunque no
funcione el filtro, es mejor para el medio
ambiente, etc. ;Cémo elegir entonces? “A
veces lo ideal para el cliente es una solucién
mixta; nosotros debemos ser consultores
de nuestros clientes”, opina Rodriguez.

Con el panorama econdmico actual, lo
que queda claro es que el sector no se pue-
de permitir que el cliente perciba esa rivali-
dad, que a veces se traslada incluso a las
estrategias de marketing y publicidad que
han utilizado algunas empresas en algin
momento. En definitiva, una llamada a la
unién que actividades como la organizada
por Adeac contribuyen a fomentar.
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Los Arabicas se abaratan, los Robustas se
encarecen, el consumo de café se dispara

El informe de la OIC
(Organizacion Internacio-
nal del Café) relativo al
mes de febrero recoge un
comportamiento opuesto 2
en el precio de los Ardbicas
y los Robustas, que des-
cienden y aumentan, res-
pectivamente. Como con-
secuencia, la diferencia
entre ambos grupos de
café se contrajo abrupta-
mente durante el pasado
mes.

En cuanto al promedio
mensual del precio indicati-
vo compuesto de la OIC,

(LIt Ub ]

éste ha vuelto a descender 1“"90'# -"£> f f* < f f c}“?7 ’,:' f "p ",:

una vez mds (lo viene
haciendo desde el inicio
del afio cafetero, en sep-
tiembre de 2011) y se
establecié en los 182,29
céntimos de ddlar por libra. -
El descenso ha sido con-
cretamente del 3,5 por
ciento respecto al mes de
enero; aln mds, compara-
do con febrero del pasado
afo, estamos hablando de
una caida en los precios del
5,6 por ciento. Finalmente,

Precio indicativo por grupos (céntimo de délar/libra)
I de febrero 2011 - 29 febrero 2012

totalmente diferente a los
Precio indicativo compuesto de la Organizacidn Internacional del Café grupos de Ardbicas. En su

| de febrero 2011 - 29 febrero 2012

caso, los Robustas se enca-
recieron hasta en un 54
por ciento intermensual.

FACTORES CLAVES
DEL MERCADO

La OIC prevé una cose-
cha récord de 50,6 millo-
nes de sacos en Brasil de
cara ala campafia 2012/13,
que dard comienzo en bre-
ve. Por otro lado, las condi-
ciones climatoldgicas
adversas siguen limitando
la produccién de los Ardbi-
cas lLavados, particular-
mente en Centroamérica y
Colombia. Como conse-
cuencia de los altos niveles
de demanda y consumo
nacional en Brasil, la alta
produccion a la que hacfa-
mos referencia provocard
un impacto negativo, aun-
que limitado, en los precios.

Por otro lado, la Organi-
zacién Internacional del
Café considera que las pre-
visiones en cuanto al con-
sumo mundial son muy

si lo comparamos al pro- - % positivas, bajo su punto de

medio anual del sufrido
2011, se aprecia un des- -

censo del 13,4%. & ,.-? P A SN I B B & f'} Bl

EVOLUCION POR
GRUPOS DE CAFE

En efecto, el precio de
los cuatro grandes grupos de café son ahora mds bajos que hace 2
meses. No obstante, la tendencia a la baja es especialmente notable
en el caso de los Ardbica; asf, el mercado de futuros de Nueva York
se encuentra a su nivel mds bajo desde noviembre de 2010. En este
sentido, también hay que tener en cuenta la depreciacién del ddlar
norteamericano respecto a las divisas de los paises exportadores, lo
cual ha acentuado esta tendencia a la baja.

En cuanto a la evolucidn especifica del precio de los grupos de
café, los Suaves Colombianos descendieron un 4,6 por ciento, como
también lo hicieron los Otros Suaves vy los Ardbicas Naturales Brasi-
leflos, en un 5,5y 5,6 por ciento, respectivamente. Como comentd-
bamos al principio, el precio de los Robustas se comportd de forma

Suaves Colombianos (azul), Otros Suaves (rojo),
Brasilefios Naturales (verde), Robustas (marrdn)

vista. La demanda en los
paises tradicionalmente
importadores — a pesar de
la recesion econdmica — se
ha mantenido firme; mien-
tras que en los paises
exportadores vy los merca-
dos emergentes el consumo sigue dinamizdndose y mostrando un
gran potencial de crecimiento. No en vano los stocks de los paises
exportadores siguen bajo minimos. Este panorama, evidentemente,
va en detrimento del abaratamiento de los precios del café, por lo
que no se albergan demasiadas esperanzas de atenuacién de cara al
futuro.

En cuanto a las exportaciones, el Ultimo dato de enero de 2012
muestra un total de 8 millones de sacos. Esta cifra lleva a una total
acumulado para el afio cafetero 2011/12 (de octubre de 2011 a
enero de 2012) de 32,6 millones de sacos; un descenso del 3 por
ciento respecto al mismo periodo del anterior afio cafetero, que
alcanzé los 33,6 millones de sacos.
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illycaffe, el placer de la pausa

La pausa del café: un momento tnico para mejorar la calidad del trabajo

Un café de excelente calidad puede constituir una ayuda muy valida para el bienestar en el
lugar de trabajo, la creatividad y la eficiencia, ya que su accion positiva permanece también

después de la pausa.

illycaffé propone la mdquina i3 Miataca para disfrutar de
un espresso perfecto en la oficina

- Comodidad del sistema de capsulas IES de illycaffe
- Posibilidad de preparar té, café e infusiones

- Expulsion automatica de la capsula usada

- Parada automatica de la erogacion programable
- Calienta tazas independiente

Mas informacion sobre i3 Mitaca en www.illy.com o llamando al 933034050

iy
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CALIDAD VENDING - PRIMERAS MARCAS

Carpetazo
definitivo a la
polémica sobre el
vending, Eroski y

la SEMST

LA ASOCIACION NACIONAL DE FABRICANTES Y
PROVEEDORES PARA EL SECTOR DEL VENDING
(PVA) HA QUERIDO PONER LOS PUNTOS SOBRE
LAS [ES Y CERRAR DE ESTE MODO LA POLEMICA
SURGIDA A RAIZ DEL DESAFORTUNADO TEXTO
“VENDING, UN PELIGRO PARA EL CORAZON",
QUE PUBLICARA EL 29 DE ENERO LA VERSION
ONLINE DE EROSKI CONSUMER.

En dicho texto se recogen
unas declaraciones vinculadas a
la Sociedad Espafiola de Medici-
na y Seguridad del Trabajo
(SEMST), organismo que estd
detrds del sello de calidad Ven-
ding CEO. Estas declaraciones
atribuidas al entonces presiden-
te de SEMST han contado con
el rechazo y la desaprobacién
en bloque de todos los princi-
pales actores de la industria de
la distribucién automatica, inclui-
da la asociacién de operadores
Aneda, que por otro lado es
impulsora del sello CEO y final-
mente no se ha sumado a la
némina de firmantes del comu-
nicado que nos ocupa.

La carta que sigue a conti-
nuacion, por tanto, estd firmada
por Angel Rojas, presidente de
PVA, y habla directamente al Sr.
Fornés (quien ya se retracté de
sus palabras el pasado 8 de
febrero).

“Me dirijo a Ud. Como por-
tavoz consensuado de las Aso-
ciaciones FENAVE (Federacién
Nacional de Vending), ACV
(Asociacion Catalana del Ven-
ding), EVE (Euskadiko Vending
Elkartea), AVV (Asociacidn
Valenciana de Vending), AAV
(Asociacion Asturiana de Ven-
ding) y como presidente PVA
(Asociacion Proveedores Ven-
ding), entidades que represen-
tan los intereses vy la imagen de
Fabricantes y Operadores que
desarrollan su actividad en un
sector que agrupa a mas de
2.000 empresarios que ocupan
a mas de 30.000 personas y
proveen cada dia de productos
y servicios a mas de 15.000.000
de usuarios en Espafia, en rela-
cién con sus declaraciones,
generalistas, falsas y vejatorias
sobre nuestro sector, publicadas
alegre y gratuitamente en la

revista Eroski Comsumer , y
donde bajo el titular de VEN-
DING UN PELIGRO PARA EL
CORAZON, Ud. dice:

“En Espafia, hay mds de
600.000 mdquinas de vending,
instaladas en las empresas, los
hospitales, diversos locales y

“UN43,2% DE LOS
AUTONOMOS SE DIRI-
GIERON A UNA ENTI-
DAD BANCARIA EN
2011 ASOLICITAR UN
CREDITO. DE ESTOS, AL
49,5% SE LO DENEGA-
RON"

dambitos publicos que, en muchos
casos, no cumplen los requisitos
de salud, denuncia el presidente
de la Sociedad Espariola de Medi-
cina y Seguridad del Trabajo
(SEMST), Francisco Vicente For-
nés. Estas mdquinas son un
potencial peligro, porque dispen-
san, entre otros, bollos con grasas

y paquetes de aperitivos que
favorecen el proceso de arterioes-
clerosis (endurecimiento de las
arterias).

Cuando estdn en el lugar de
trabajo, se tiene mds riesgo de
consumir estos productos que
atentan contra la salud cardiovas-
cular. Los principales problemas

relacionados con ellas son cuatro:

su oferta de productos poco salu-
dables, que a menudo incumplen
la cadena del frio; que muchas de
ellas elaboran alimentos, como
distintos tipos de café, sin los
requerimientos de salud adecua-
dos;y que no hay un registro sani-
tario que acredite su calidad.”

Por si Ud. lo desconoce, a
través de las maquinas de Ven-
ding se suministran diariamente
alimentos y todo tipo de servi-
cios y productos alimenticios y
no alimentarios a miles de
empresas, hospitales, universida-
des, aeropuertos, etc. a lo largo
de toda nuestra geografia.

Todo ello se realiza suminis-
trando productos de primeras
marcas y de reconocido presti-
gio mundial como Nestlé, Kraft,
Pascual, Font Vella, Fuensanta,
Lanjaron, Coca-Cola y un largo
etcétera. Las maquinas estdn
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construidas por fabricantes de
reconocido prestigio internacio-
nal que invierten millones de
euros en investigacion y desa-
rrollo y cumplen las mds exigen-
tes certificaciones en todo el
mundo. Mdquinas que, por des-
contado, estdn disefiadas y pre-
paradas para la conservacién y
distribucién de alimentos refri-
gerados.

Gestionadas por compafifas
operadoras profesionales con
vehiculos refrigerados que cum-
plen la legislacion vigente vy, con
respecto a los cafés a los que
usted hace referencia directa,
comentarle que estdn elabora-
dos por las mds de 350 compa-
fifas torrefactoras que diaria-
mente tuestan sus cafés y lo
suministran a través de los dife-
rentes canales del mercado con
total garantia.

Los Operadores suministran
a través de sus mdquinas, exac-
tamente los mismos productos
que se utilizan en cualquier otro
canal de venta como la hostele-
ra, las grandes superficies o los

supermercados, productos eco-
|6gicos, desnatados, fruta, etc.,
representando en nuestra
sociedad un canal de venta mds,
para que cada usuario escoja su
opcidn de consumo.

En definitiva nuestro sec-
tor, el Vending, es un sector
maduro, y organizado, como
lo evidencian las diversas
asociaciones profesionales
que velan por el cumplimien-
to de la normativa legal y que
trabajan cada dia para que
nuestro sector sea cada vez
mejor.

Es por ello, que no tienen
ninguna justificacion sus
comentarios realizados de
forma publica y vejatoria,
despreciando a nuestro sec-
tor, de manera gratuita y que
demuestra un gran descono-
cimiento del mismo por su
parte y, por lo tanto, de la
SEMST, la organizacién en
nombre de la que usted
habla.

Como tampoco la tiene ese
sello VENDING CEO, que Uds.
publicitan en su web, y que en
definitiva es un impuesto o tasa
que pretenden cobrar, sin tener
ninguna legitimidad para ello.Ya
se lo rechazamos en su momen-
to, y ahora, volvemos a hacerlo.
Ni los fabricantes ni las compa-
filas operadoras de nuestro sec-
tor le reconocemos ninguin
valor ni legitimidad, por lo que,
les invitamos a retirarlo y no
crear mds confusion.

Ante las graves repercusio-
nes que sus comentarios, de
caracter generalista y descalifi-
cador, pudieran generar para el
sector de la Distribucién Auto-
mética, le exigimos:

A) La inmediata rectificacién
publica de las mismas.

B) Le sugerimos cuide mds
sus declaraciones de futuro, evi-
tando generalizar, dadas las gra-
ves consecuencias que esto
pudiera producir,

SEMST y ANEDA

Una vez HOSTELVENDING.com destapd el articulo de
la polémica, las reacciones no se hicieron esperar en todos
los dmbitos. Uno de los actores precisamente mencionados
en el reportaje de Eroski Consumer, la Sociedad Espafiola
de Medicina y Seguridad en el Trabajo comunicé: “las decla-
raciones de Fornés se produjeron antes a la reunién con
ANEDA v la la creacién del sello Vending Ceo. Con la apa-
ricién de este sello el camino a seguir por parte de la Socie-
dad Espafola de Medicina y Seguridad el Trabajo (SEMST)
es el de certificar y ayudar al sector a que cumpla con los
requisitos minimos obligatorios para realizar la actividad y
que sus servicios sean cada vez mds saludables para los tra-
bajadores.

Desde el momento de creacién de Vending Ceo la
SEMST acompanara al sector del Vending para que cumpla
con la finalidad de ser més saludable. Nuestra intencién,
lejos de perjudicar al vending, es la de favorecer a aquellos
operadores que cumplen con la legislacién vigente separdn-
dolos y destacdndolos sobre los incumplidores. Los mds de
3.000 médicos Yy profesionales de la prevencién de riesgos
laborales estdn ya informados sobre Vending Ceo y sus pro-
positos con el conocimiento de ANEDA, con el fin de
impulsar los servicios de Vending en empresas”. Se da tam-
bién la circunstancia que Francisco Vicente Fornés ya no es
presidente de la entidad.

La propia ANEDA, una de las principales y mds antiguas
asociaciones profesionales de operadores, por boca de su
presidente Javier Arquerons también lanzé un comunicado
oficial “mostrando un total desacuerdo con estas desafortu-
nadas declaraciones. Se han pedido oficialmente explicacio-
nes a la SEMST y manifiestan una pronta rectificacion, al ser
estas declaraciones antes de las reuniones que se han man-
tenido para conocer los entresijos del sector. Durante la
celebracién de Vendibérica ANEDA tuvo una reunién con la
SEMST, la cual quedd gratamente impresionada con la cali-
dad de los productos y posibilidades que se ofrecian en el
sector del vending, quedando emplazados a que, ante cual-
quier duda, se mantendrian contactos frecuentes. Aneda
trabaja por mejorar las relaciones con distintas administra-
ciones y organizaciones competentes para mejorar la per-
cepcidn que se tiene de nuestro sector’”’.

C) Asimismo, si necesita
cualquier aclaracién sobre este
sector, le sugerimos que, antes
de realizar sus declaraciones,
consulte con cualquiera de los
organismos firmantes de este
documento.

En caso contrario, las Asocia-
ciones firmantes de este docu-
mento, en defensa de los legfti-
mos intereses del sector del
vending, se reservan los dere-
chos a ejercer las acciones lega-
les oportunas para defender sus
intereses comerciales.”
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LA MARCA'Y EL VENDING
deben complementarse para lograr sus
objetivos individuales, VENDER MAS,

GANAR REPUTACION vy mejorar la
percepcion del consumidor

UN ESTUDIO DE LA CONSULTORA'Y PRESTIGIOSA AGENCIA DE PRENSA WEBER SHANDWICK AFIRMA
QUE “LA REPUTACION, HOY EN DIA, ESTA TRANSFORMANDO LA FORMA Y EL CONTENIDO QUE COMU-
NICAN LAS EMPRESAS. LOS CAMBIOS RADICALES PROVOCADOS POR INTERNET, LA GLOBALIZACION,
LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES Y OTROS AGENTES, ASI COMO LOS RENDIMIENTOS
DECRECIENTES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION TRADICIONALES Y LA APARICION DE UN PUBLICO
MAS EXIGENTE HAN CREADO UNA NUEVA DINAMICA, DONDE LA COMPANIA DETRAS DE LA MARCA
SE ESTA CONVIRTIENDO IGUAL O MAS IMPORTANTE QUE LAS MARCAS INDIVIDUALES POR SI MISMAS ™.

Los consumidores de todo
el mundo estdn empezando a
tener un acceso universal a un
marca con solo hacer un click,
més alld del producto o servicio
demandado, con lo que la soli-
dez de la compafifa que estd
detrds de la marca estd una
importancia vital. En un clima
econdmico como el actual, don-
de la eleccién de cada producto
estd mds sugestionada y condi-
cionada que nunca, se abre un
escenario en el que los consu-
midores esperan mds de las
empresas lideres y no tienen
problemas para boicotear a los
que no cumplen con las nuevas

“LAS NUEVAS TEN-
DENCIAS EN CON-
SUMO APUNTAN
HACIA LA COMPRA
INTELIGENTE"” —
JOSE LUIS NUENO,
I[ESE BUSINESS
SCHOOL

normas o tendencias. Al mismo
tiempo, los lideres necesitan
saber cémo hacer negocios en
un entorno donde los consumi-
dores no sdlo compran por el
producto en s, sino también por
los méritos y reputacion de la
empresa. La unién de la fuerza
de la marca y la reputacion cor
porativa se revela como el
comienzo de una nueva era de,
entre otros dmbitos, las comuni-
caciones y el marketing.

La marca sigue siendo refe-
rencia para muchos consumido-
res en sus hdbitos. El papel de
las marcas blancas o de distribu-
cion es, cada vez, mds importan-

te en el mundo de las compras,
pero es cierto que la marca
directa de fabricante sigue
teniendo su publico y el vending
debe tener muy presente esta
cuestion. Esta conclusion es la
principal que se deriva del estu-
dio ‘Las marcas: aspiracion o
resignacion’, llevado a cabo por
la empresa Focus Estrategia de
Comunicacién, dirigido por el
experto José Miguel Alonso, y
en colaboracion con el presti-
gioso profesor de marketing de
la IESE Business School José Luis
Nueno. “Las nuevas tendencias
en consumo apuntan hacia lo
que se denomina compra inteli-

gente. Hemos querido ver qué
papel juegan las marcas de fabri-
cante y las de distribucion en
estos nuevos hdbitos, y lo
hemos hecho con productos
bédsicos de consumo en el
hogar”, comenté José Miguel
Alonso.

El estudio se basd en pro-
ductos como la leche, como
producto bdsico en las compras
de los hogares espafioles; el
aceite, como fundamento de la
cocina mediterrdnea; y el atdn,
como elemento de cocina com-
binatoria. Los tres, con presencia
diversificada en el vending y sin
altos costes unitarios. Las entre-
vistas ascendieron a 646 en
ocho ciudades distintas, con un
75% de participacién de muje-
res 'y 25% de hombres, lo que
dejé las cuotas de participacién
en un alto grado de representa-
cién con bajo error estadistico.
Principalmente, las elecciones
de los consumidores, a igualdad
de precio, se escoge los produc-
tos de fabricantes por cuestio-
nes de calidad, aunque la elec-
cién de estas marcas en todos
los productos incluidos tan sdlo
se produjo en el 4% de los
casos.

LAS EMPRESAS MAS
FUERTES APUESTAN
POR EL VENDING COMO
ESCAPARATE. EN PRIMER
LUGAR, LOS OPERADORES
Las empresas y marcas mas
reconocidas del mercado no
dudan ni un momento en conti-
nuar con esta polftica de conso-
lidacién de marca, imagen cor-
porativa y reputacién con un
canal estratégico como el ven-
ding. Mds alld de las que estan
pensadas casi exclusivamente
para el vending, como las de
aperitivos y snacks, bebidas frias
o calientes, otras que tienen
mucho mds radio de accidn
también piensan lo mismo. Des-
de Kraft Foods, responsable
nacional de ventas de este

gigante de la alimentacion se
afirmé que “la apuesta por el
canal vending es clara y Kraft
Foods lo considera un canal
estratégico para la compaia. Es
por ello por lo que actualmente
contamos con un equipo plena-
mente dedicado al canal con

una gran experiencia y conoci-
miento del mismo, tanto del
sector como de los clientes. El
gran porftfolio de categorfas,
marcas y productos adaptados a
la demanda del consumidor
final hace que seamos un refe-
rente importante dentro del

EL CLIENTE, CUAN-
DO LOS PRECIOS
SON IGUALES,
ESCOGE LOS
PRODUCTOS DE
FABRICANTES POR
CUESTIONES DE
CALIDAD

sector”. La retroalimentacién es
constante. Si las marcas se apo-
yan en el vending como canal
estratégico para diversificar su
oferta, alzar el valor de sus pro-
ductos y aumentar resultados; el
vending se asienta en primeras
marcas para mejorar su percep-
cién en el consumidor. Asf lo
cree también la propia Laura
Jiménez “La calidad de nuestros
productos que ofrecemos para
las mdquinas expendedoras res-
ponde a una necesidad bdsica

del sector: Renovar su imagen y
mejorar la imagen que desafor-
tunadamente todavia el consu-
midor hoy en dia percibe”.
Sodexo también trabaja
siempre con marcas de primer
nivel, lideres en sus respectivos
sectores “como por ejemplo
con todo el catdlogo de Coca-
Cola, Trinaranjus, Lanjardn, Fuen-
santa, Bimbo, Donuts, Matutano.
También ofrecemos una gran
variedad de cafés, que es un
producto el que los consumido-
res valoran y demandan cada
vez mds calidad”, apunté José
Marfa Alda, responsable de ven-
ding de Sodexo Espafia. Para un
operador con tanta trayectoria
en el vending como Alliance,
muy pocos productos funcionan
en la distribucién automadtica si
no son primeras marcas. “En
nuestro sector, el consumidor
quiere marcas lideres, productos
que conoce sobradamente bien
por recurrencia en la compra o
bien por conocerlos por cam-
pafas televisivas. Si el producto
no es de garantfas, el consumi-
dor desconffa. Desde mi expe-
riencia, existen muy pocos seg-
mentos de producto que fun-
cionen en vending si la marca no
es conocida, por lo que la dife-
rencia es abismal en el uso de
primera marca a ensefias de
bajo coste. Adicionalmente en
vending a diferencia de alimen-
tacién el consumidor no puede
tocar el producto hasta que lo
compra, por ello busca primeras
marcas”, comenté Abraham
Garcfa, responsable de marke-
ting de la compafifa.
AllianceVending sélo comer-
cializa marcas lideres desde el
inicio de sus actividades hace 24
afos. Apuestan por proveedo-
res que son referentes en sus
respectivos mercados, cuyo
peso especifico estd avalado
por Nielsen. Es politica de la
casa tener el foco puesto en lo
que los clientes demandan y
tener relaciones fructiferas y
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Un buen café
se merece un agua perfecta

duraderas con estos proveedo-
res. “Trabajamos con verdade-
ros cldsicos en el gran consumo
y en el canal vending: Coca-Cola
y Schweppes en refrescos, Gru-
po Leche Pascual en zumos,
Grupo Danone (Font Vella y
Lanjardn) en aguas, Snack Ventu-
res (Matutano) en patatas, Kraft
(Oreo, Chips Ahoy) en galletas,
Nestlé (KitKat), Bimbo y Panri-
co-Donut en bollerfa fresca,
Sandwich LM en frescos o Mars
(Twix, Maltessers) en chocola-
tes”, apunté Garcfa. La marca
ayuda a diferenciarse, sélo si se
complementa con un servicio
de calidad. A dia de hoy casi
todos los operadores profesio-
nales trabajan marcas muy pare-
cidas. Nuestro verdadero valor
diferencial estd en nuestra pro-
pia marca, AllianceVending. El
prestigio de nuestra marca per-
mite diferenciarnos por otros
atributos (servicio, inversion,
innovacion, etc.), respecto a las
demds firmas. Todos los opera-
dores pueden comprar los mis-
mos refrescos, las mismas
mdquinas, o los mismos encas-
trados; la diferencia la marcamos
en nuestro know how, nuestro
sello a la hora de prestar el ser~
vicio con personal altamente
cualificado en maquinas nuevas,
limpias, llenas y con cambio,
siempre”, concluyd el responsa-
ble de marketing de uno de los
mayores operadores de Espafia.

En la actualidad Espafia es
uno de los cinco paises del
mundo con mayor porcentaje
de consumo de marca de distri-
buidor o marca blanca y ello va
en perjuicio de los tejidos pro-
ductivos alimentarios del pafs,
toda vez que los mdrgenes se
estrechan, la inversién en [+D se
recorta y las marcas se devaldan.
El canal vending, a diferencia de
la gran distribucién, es una
apuesta segura de calidad e
innovacion para el consumidor,
al comercializarse productos de
marcas de fabricante en la gran

mayorfa de los casos. El canal
HORECA y el canal Impulso, al
que pertenecen también las
tiendas de conveniencia de las
gasolineras, por ejemplo, son
sectores que gozan de buena
salud ofreciendo calidad vy pri-
mera marca a los consumidores.

se busca la satisfaccién del clien-
te, y también una confianza y
rentabilidad del emplazamiento.
A pesar de que los mdrgenes
sean estrechos, la mayor rota-
cién de productos compensa y
se gana en rentabilidad y en
marca”, sefialé Joaquin Merino,

“CON PRODUCTOS
DE MARCA LOS
MARGENES SON
ESTRECHOS, PERO
LA ROTACION ES
MAYOR Y SE GANA
EN RENTABILIDAD Y
CALIDAD"

Para un operador de la mag-
nitud de Comasa, la calidad del
producto ha de ser el distintivo
que les diferencie con respecto
a los competidores y la mejor
garantfa de que se realiza un tra-
bajo de calidad."Con la marca

director comercial de Comasa.
De igual forma se estrechan los
lazos con el proveedor y se
generan una unas sinergfas con
el cliente (por ese aumento en
el grado de satisfaccién) y con el
proveedor; para dar mayor sali-
da a futuros proyectos en
comun."De esta forma se consi-
gue que los proveedores se
impliquen también en su conti-
nuidad, creando una complici-
dad de objetivos entre todas las
partes y ayudando a la capta-
cién de clientes nuevos”, prosi-
guié Merino. Comasa trabaja
desde hace unos con afios con
marcas contrastadas como
Nestlé, FontVella, Leche Pascual,
Nocilla, Matutano y “todas
aquellas que se puedan imaginar
de primer nivel, con espacio en

vending y que estdn representa-
das en todas las familias de pro-
ductos que ofrecemos”.

Y TAMBIEN LOS
PROVEEDORES

Por su parte, Productos
Velarte ha confirmado la ten-
dencia de escaparate de lujo
para cualquier tipo de producto
que supone el vending.“Como
marca nos interesa estar en la
mayor parte posible de puntos
de venta para estar mas al alcan-
ce de nuestros consumidores.
Ademas, el perfil de nuestro
consumidor coincide bastante
con el perfil de los usuarios de
las mdquinas de vending. Las
mdquinas expendedoras apor-
tan visibilidad y capilaridad en la
distribucidn, llegan a puntos
estratégicos donde ningin otro
canal llega v, por ello, hace que
estamos trabajando este canal y
tenemos formatos especificos
para el mismo, incluso disefia-
mos productos ad hoc para las
mdquinas”, sefiald José Manuel
Selma, responsable de marke-
ting de la firma valenciana”. Es
un escaparate para nuestros
productos, y acercan el momen-
to de la compra al momento de
consumo de los mismos”, con-
cluyd Selma.

De igual forma nace el bino-
mio Kellogg-vending. Una
empresa con productos en mds
de 8.000 mdquinas en todo el
pais sélo demuestra la impor-
tancia de este canal, y no sdlo
para las ventas."La incursion en
el vending de Kellogg nace a raiz
de una necesidad que se perci-
bid en los clientes. EI consumi-
dor reclamaba consumir pro-
ductos Kellogg fuera del super-
mercado Y, aunque los cereales
fueran un producto de compra
planificada, la inversién continua
de la marca en campafas de
marketing, hizo que los produc-
tos estuvieran en la mente de
los consumidores vy se creard
una compra no planificada, para
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la que el vending resultd ser el
canal ideal. Hay que recalcar que
Kellogg es una compafifa de dos
categorfas: cereales de desayuno
y snacks. Ademds de ser lideres
en el mercado de cereales a
nivel mundial y nacional, tam-
bién es un importante produc-
tor de snacks, y dentro de esta
gama, el vending es una canal de
impulso estratégico muy impor-
tante para Kellogg”, comentd
Javier Mate, director de Marke-
ting en la division de Snacks,
Kellogg Espafa y Portugal. Para
satisfacer las crecientes necesi-

dades del usuario, “el canal de
vending cada vez reclama mds
productos de innovacion, y
Kellogg, siendo una empresa
que invierte en snacks de cerea-
les y que apuesta por la innova-
cién, puede ofrecer al canal lo
que reclama. De esta manera se
crean sinergias por ambas par-
tes, ya que el vending es un
canal que permite introducir
innovacién. Ademds, permite
que los consumidores puedan
incorporar todos los beneficios
de los cereales en su dieta en
cualquier momento del dia, rea-

EN ESPANA HAY
513.000 MAQUI-
NAS VENDING, DE
LAS CUALES UN
PORCENTAIJE SIG-
NIFICATIVO PERTE-
NECEN A BEBIDAS
FRIAS Y SNACKS

lizando las cinco comidas al dfa
que recomiendan los expertos
a través de su portafolio de
snacks saludables”, prosiguid
Mate.

Kellogg siempre planifica su
politica concreta en el vending.
“A pesar de la dificultad del
canal, por las peculiaridades del
mismo, desde Kellogg se hace un
seguimiento continuo y una
mejora y optimizacion del servi-
cio, con los datos de los que dis-
ponen. Dentro del canal, se han
identificado productos con un
consumo regular y otros que
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varfan por temporadas, por eso,
la compafifa alina sus esfuerzos
para cubrir estas necesidades y
que el consumidor encuentre
siempre el producto que busca,
siempre de la mano con los
socios del canal”, apuntd Mate.
Més alld de las ventas v, a modo
de conclusién, Mate puso énfasis
en que “seglin un estudio sobre
el sector llevado a cabo por
DBK en julio de 2011, en Espafia
hay aproximadamente unas
513.000 maquinas vending, de
las cuales un porcentaje significa-
tivo pertenecen a bebidas frias y

snacks.Al ser un ndmero tan ele-
vado, el estar presente en parte
de estas mdquinas nos permite
acercarnos a un gran volumen
de consumidores vy llevarles
directamente nuestros snacks
de cereales adaptdndonos a su
ritmo de vida. Esta visibilidad
supone un pilar complementario
a las campafias de marketing en
medios tradicionales y permite
crear sinergias y construir cam-
pafias 360°".

Coca-Cola es una marca que
no ha dudado en ningin
momento en hacer del vending

una bandera comercial, tanto
para la expansién de sus pro-
ductos como para elevar su ima-
gen corporativa, de marca v, por
tanto, su reputacion. La histdrica
marca de bebidas siempre estd
presente en el mds recéndito de
los rincones, con una expende-
dora de cualquier producto. Son
muchas las ubicaciones donde
mds que mencionar el término
‘mdquina expendedora, los con-
sumidores y profesionales echan
mano del concepto ‘mdquina de
Coca-Cola’; de ahf que el vinculo
entre la distribucion automadtica

y la firma de refrescos sea mds
que sdlido. Otro aspecto en el
que Coca-Cola se ha diferencia-
do con respecto a sus competi-
dores es en el dmbito publicita-
rio. Con una larga trayectoria en
spots televisivos, anuncios y
campafias promocionales, son
varias las acciones de marketing
que se han basado en las maqui-
nas vending para elevar la ima-
gen de marca ante los consumi-
dores. De ahi que siempre se
recuerden campafias como la
conocida ‘Médquina de la Felici-
dad.

El peso de la marca en la
'] percepcion del consumidor

- La propia firma

Weber Shandwick

y su filial para la

investigacién, KRC

Research, realizd

una encuesta entre

consumidores para

detectar el peso

de la marca en la

visién de los ciuda-

danos. Con un uni-

verso de [.375 per

sonas, siempre entre

mayores de |8 afios, y en mercados
tan diferentes como los de Estados Uni-
dos y Reino Unido por un lado (econo-
mias desarrolladas) y China y Brasil, por
otro (economias emergentes), los resul-
tados mds relevantes daban como con-
clusién que el 86% de los encuestados
ofrecieron respuestas sin demasiada niti-
dez, pero que ayudaban a aportar mds
informacién a todo el conocimiento ya
acumulado en esta materia de reputa-
cién de marcas. El estudio identificd seis
nuevas realidades de la reputacién cor-
porativa. Cada realidad sirve integrar
cada uno de los campos de actuacién de

las empresas y hacer ver a los lideres
empresariales que no pueden ver a su
compafifa como un todo fragmentado,
sino que dicha integracién optimiza los
factores para lograr una buena reputa-
cién y unos buenos resultados.

1.- LA MARCA CORPORATIVA es
mds importante que la marca del pro-
ducto. El estudio identifica que una abru-
madora mayorfa de los ejecutivos (87%)
cree que una marca corporativa fuerte
es tan importante como una marca de
producto consolidada. Los ejecutivos
creen que las marcas de productos pue-
den beneficiarse de la reputacién global
de su empresa (65%) v, en segundo lugar,
porque el consumidor tiene muy en
cuenta la marca para el acto de compra.
En esencia, la reputacién corporativa que
se percibe mayor realza a las marcas de
los productos, y esa relacion no se da a la
inversa. Con lo que para tener una mar-
ca fuerte, es necesaria una empresa y
una reputaciéon corporativa fuerte.
Actualmente, estos dos dmbitos se
encuentran en un punto de inflexién
pero la tendencia va en esa direccion. En

este mundo siempre activo, multiplata-
forma e incierto, las marcas corporativas
son mds importantes que nunca, debido
a que proporcionan una dosis de con-
flanza y credibilidad fundamental en un
mercado cada vez mds dindmico y conti-
nuo.Y en el vending, esta incertidumbre
se multiplica al tratarse de un acto de
compra instantdneo, de impulso y que
tiene mas criterios en cuenta de los que
puedan parecer:

2.- LA REPUTACION CORPORA-
TIVA ofrece garantia de calidad e inclina
la decisidn del consumidor. La reputacion
corporativa hace crecer la inversion de
los consumidores en la marca. Los con-
sumidores toman decisiones de compra
basandose en la reputacion de la empre-
sa, no sdlo en los bienes o servicios que
adquieren. El publico valora todas las
variables para saber quién vende los pro-
ductos y servicios, investigando cualquier
aspecto del producto o la marca y mos-
trando desagrado si la compafifa no se
hace evidente en el etiquetado. Los con-
sumidores ya no son pasivos, ellos mane-
jan la decisién de compra, y son muchos
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los factores que pueden incluir, por
supuesto, la calidad, el precio, pero tam-
bién donde son elaborados los produc-
tos, cdmo trata la firma a los trabajado-
res, su impacto en el medioambiente. En
esta época de dificultades financieras, en
la que los consumidores sienten que tie-
nen mucho menos que decir sobre su
futuro econdmico, sf prefieren tener un
mayor control sobre las marcas que
compran.

3.- DESCONECTAR LA REPUTA-
CION de la marca de la reputacién de la
compafifa provoca una reaccién negativa
en el consumidor. Si se produce esta ten-
dencia, la reaccién, con bastante frecuen-
cia, es negativa. Cuando los consumido-
res se sorprenden al descubrir que un
producto que les gusta es de una empre-
sa que no les gusta, ellos responden. Algo
mds de la mitad (54%) de los consumi-
dores informaron que se llevaron una
grata sorpresa al descubrir que un pro-
ducto o servicio que les gusté fue elabo-
rado por una empresa de la que no
tenfan una gran impresion.Y el 96% de

ellos se inclinaba por seguir consumien-
do sus productos. Los consumidores
dejan de comprar el producto (40%)
cuando hay una desconexién entre la
marca del producto y la marca matriz. La
trayectoria de un producto no suele tra-
bajar en beneficio de la compafifa, com-

probdndose que los consumidores son
mas propensos a dejar de comprar el
producto, que a seguir comprandolo.
Una compafifa no puede nunca estar ale-
jada y oculta tras una marca, en un mun-
do globalizado, todas las marcas son
accesibles y no se le puede dar la espalda
al consumidor. Se pone de relieve la
importancia de minimizar la desco-
nexion entre la marca corporativa y el
producto, asi como acentuar los puntos
fuertes de cada uno.

4.- EL PRODUCTO IMPULSA la
reputacién. Pero la marca debe estar
detrds, muy cerca. Los consumidores
deben saber lo que una empresa hace
con su dinero y, en segundo lugar los eje-
cutivos deben conocer algunas claves
para saber comunicar la reputacion ya
adquirida. En cuanto a lo primero, nada
menos que el 69% de los consumidores
discuten con cierta frecuencia sobre los
productos que han adquirido, asi como
el trato recibido por los empleados o los
escandalos en que las diferentes empre-
sas estdn envueltos. En cuanto a una
comunicacién efectiva por parte de las
empresas, la calidad del producto es el
elemento fundamental para vehicular,
seguido por la atencidn al cliente, ambas
premisas fundamentales para construir
reputacion.

5.- LOS CONSUMIDORES CON-
FORMAN reputacion al instante. No hay
que pasar por alto cualquier oportuni-
dad de socializar y construir reputacion.
Los usuarios pueden mover los merca-
dos vy construir o destruir reputacion.
Con la ubicuidad que ofrece Internet, los
consumidores pueden alabar o castigar a
las marcas y a las empresas, “con total
impunidad”, tanto con datos como por
sensaciones y con los métodos mds sen-
cillos. El boca a boca es la principal
influencia (88%) cuando se trata de
impacto en la opinién de los consumido-
res v, con las redes sociales, la velocidad
ya es de Vértigo.

6.- LA REPUTACION CORPORA-
TIVA contribuye al valor de mercado de
la empresa. El 60% del valor de mercado
de sus empresas es atribuible a su repu-
taciodn. Este valor se explica por qué las
empresas estdn incrementando sus acti-
vidades de construccidn de reputacion.
Para los consumidores y ejecutivos por
igual, la reputacion de una empresa aho-
ra se percibe como mds importante, que
informaciones sobre ingresos o resulta-
dos positivos. Mds de la mitad de los
consumidores dicen que tienen mas
confianza en la compra de productos de
una compafifa con una posicion de gran
reputacion (53%), que uno con una pre-
vision de resultados positiva (2 1%).
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Datos de venta de maquinas expendedoras
en el ano 2011, en Espana y Portugal

El cierre de 201 | en cuanto Venta de nuevas méquinas
a venta y distribucion de

maquinas expendedoras por sectores
proyecta unas cifras de Espafia: 18.000 unidades
18.000 unidades en el
panorama nacional, segun
datos oficiales ofrecidos
por Proveedores Vending

Asociados (PVA), que selegores
reune a los principales 45%
fabricantes y proveedores. monederos
de cambio
De estas 18.000, un 50% corres- >
ponden a maquinas de café y bebidas 32%
calientes en general;un 30% a la fami- cashless

lia de snacks y un 19% a mdquinas de
bebidas frfas. Cabe destacar que en
caso de la mayor familia, café y bebi-
das calientes, el 85% son maquinas de
café espresso y el 15% de café solu-

ble. /4 50% café y bebidas calientes
La familia snacks estd dominada, 4 30% snacks y food
en un 99%, por maquinas de espira- 4 19% bebidas frias

les, y el 67% son maquinas con tem-
peratura por debajo de los 5 grados.
Resaltar también que todavia queda
por contabilizar los Ultimos matices
del cuarto trimestre de 201 I.

En cuanto a sistemas de pago, se
han vendido en Espafia 40.000 equi- 40.000 equipos
pos para maquinas vending, liderados
por los monederos de cambio con
un 45% de las ventas; seguidos por
los sistemas cashless con un 329; los
lectores de billetes con un 12%y los
selectores con un | 1%. En el caso de

Medios de pago:

los monederos de cambio, la version 19%
mds vendida es la multiprotocolo. 50% N bebidas

. caféy frias
HABITOS DE CONSUMO bebidas

Mas de |5 millones de usuarios calientes
recurren diariamente a los servicios
de las 580.000 mdquinas expende-
doras que hay en Espafa, seglin datos
que las principales patronales aporta-
ron a lfema durante la celebracién de
la pasada Vendibérica.

De estos servicios, el 55% corres-
ponden a los alimentos, mientras que
el resto se atribuyen a la dispensacién
de tabaco. De las destinadas a la ali-

45% monederos de cambio
32% cashless

12% selectores de billetes
1 1% selectores de billetes

N N NN

mentacidn, el 31% se dedican a con-
sumos de café y otras bebidas calien-
te, el 14% a bebidas frias y sdlo el
0% a productos mds especificos
como los snacks.

En lo que respecta a la localiza-
cién de las mdquinas, el 62% se
encuentran en empresas, industrias,
oficinas y centros de trabajo en gene-
ral; de ahf la importancia de sectores
como el OCS o el complemento de
servicios en las ubicaciones laborales.

Desgranando el dato de las ubica-
ciones, el 9% se sitlen en centros de
ensefianza, mientras que los edificios
de instituciones publicas y hospitales
aglutinan el 5%. Ademds, el 4% sale a
las calles para fijar criterios en lo que
se denomina vending publico.

DATOS DEL MERCADO
PORTUGUES

PVA por la cercanfa y los vinculos
de mercado que siempre ha tenido
el vending con Portugal, también rea-
liza estadisticas sobre los datos y
cifras en el pais vecino. En Portugal, el
cierre de 201 | proyecta unas ventas
por debajo de las 4.000 unidades, de
las que un 74% corresponden a café
y bebidas calientes, un 22% a la fami-
lia de snacks y un 3% a méquinas de
bebidas frias. Dentro del café, el 97%
son méquinas espresso Yy sélo el 3%
de café soluble. En cuanto a los
snacks, un 95% son mdquinas de espi-
rales, y el 54% corresponden a las
que funcionan por debajo de los cin-
co grados.

Por dltimo, destacar que en 201 |
se han vendido en Portugal unos
6.000 sistemas de pago para maqui-
nas vending, encabezados en este
caso por los sistemas cashless (57%
de las ventas), los monederos de
cambio llegaron a un 25%, los lecto-
res de billetes a un | 1%y los selecto-
res a un 7%. En el caso de los mone-
deros de cambio, la versién mds ven-
dida es la de protocolo ejecutivo.
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Los hosteleros vascos, proclives a una
ampliacion del horario comercial

El Decreto de Modificacién de Horarios
de Cierre que ha aprobado el Gobierno vas-
co ha provocado una reaccién importante
entre los profesionales de la hostelerfa de
Euskadi, que sf ven como positivo una amplia-
cién en los horarios comerciales.

Por ello, han emitido un comunicado en el
que resefian su comprension hacia los profe-
sionales del ocio nocturno, pero alaban una
medida que puede servir para aliviar los efectos negativos de la
crisis econdmica y de la aplicacion de la Ley Antitabaco. La crisis
que afecta al sector (como a toda la sociedad), no se va a resol-
ver exclusivamente con esta medida, pero no es menos cierto
que implica una mejora -especialmente los fines de semana- para
un aumento del tiempo de servicio que se consideraba esencial
para mejorar los resultados econdmicos.

Ademds de los horarios habituales, la ley establece unas facul-
tades de prérroga de horarios para los Ayuntamientos que

DISPENSADO AUTOMATICO DE BEBIDAS

a CAMBIO AUTOMATICO de barril

@ ARCON FRIGORIFICO para refrigerado de los barriles

@ Equipo de frio convencional, VASOS DE PLASTICO DE 100 Y 33 CL.

@ Pago mediante TARJETAS PREPAGO, MONEDERO O BILLETEROQ

@ La maguina puede dispensar cerveza CON ALCOHOL O SIN ALCOHOL

ESPACIOS POTENCIALES PARA SU UBICACION

Maquina de vending, protegida por patente TOTALM ENTE
AUTOMATICA de dispensado de cerveza de barril

@ Dispone de una AUTONOMIA DE 4 BARRILES de cerveza

mejora en el nimero de dfas las opciones que
hasta ahora existian, si bien, en este caso, habrd
que cursar las correspondientes peticiones.
También establece |5 jornadas especificas de
horario especial por interés turistico y la posi-
bilidad de concesiones especiales en las fiestas
de barrios o distritos.
El vending ya mostré muchas de las venta-
jas que podrian deducirse de una ampliacion
de horarios comerciales. En combinacién con los objetivos de la
hostelerfa, son muchos los emplazamientos que complementan
SUs servicios con mdquinas expendedoras.

Bien en terrazas para los viandantes y aquellos clientes que
estdn poco tiempo en las mesas del establecimiento, o bien para
ofrecer productos en el horario que el local atendido esté cerra-
do, las mdquinas expendedoras en bares, cafeterfas o restauran-
tes han sido siempre un recurso importante para mejorar resul-
tados y grado de satisfaccion del cliente.

MAQUINAS DE VENDING PARA

#

Conciertos - Ferias - Festivales - Fiestas plblicas y privadas - Hoteles - Cruceros
Concentraciones |idicas - Bares o Restaurantes - Discotecas - Salas de Fiestas

Avda. de la Constitucion 20, oficina 207

18012 - Granada

Telf.: 958 293 311 - Movil: 622 006 075
www.autobarman.es # autobarman@autobarman.es
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La proliferacién de terminales
multiservicio para la venta de bole-
tos de loterfa continda su expansion
por los comercios y bares de nues-
tro pais. A pesar de que no es un
canal con el que los usuarios estén
demasiado familiarizados y las dudas
que plantean su situacion juridica en

lo que respecta a la venta de loterfas
y apuestas, estos totems han logrado

asentarse en el mercado conviviendo con tragape-
rras y maquinas expendedoras de tabaco.

Los juegos de azar siguen sin ser su principal fuente de ingresos,
pero el porcentaje que deja empieza a crecer. Los fabricantes de
estos dispositivos defienden la legalidad de los mismos ya que no
comercializan loterfas, sino que sirven de “mediador para que el
jugador formalice su apuesta’, una apuesta que segln sostienen se
realiza por a través de una administracion de loterfa. Sin embargo, en

Las maquinas expendedoras de
loteria siguen su avance

el resguardo de estas apuestas que expende el propio terminal no
se especifica qué administracion exactamente la certifica, una falta
de informacién que deja a los consumidores en una posicién com-
plicada si necesita reclamar algin premio no abonado o incidencia.

“Tenemos la mdquina desde hace casi dos afios y nunca se ha
planteado ningun problema en este sentido, los premios se abonan
en la cuenta de usuario del jugador y este los cobra en su cuenta
bancaria”, afirma el propietario de un bar en el que encontramos un
terminal de uno de los principales fabricantes de estos modelos. El
control sobre estas transacciones es uno de los pocos aspectos que,
como nos comenta, ha cambiado desde que se pusieron en marcha.

"Antes podias cobrarlo el mismo dia de su ingreso, ahora hay
que esperar un par de ellos o tres, es debido a que se controlan mds,
ya que se denunciaron practicas fraudulentas de personas que utili-
zaban las mdquinas para blanquear pequefas cantidades de dinero”,
se sincera el responsable del establecimiento. (...)

La noticia integra, en OPERGAME.com

ANEDA trabaja en
Venditalia y en la
fiscalidad del tabaco

La Asociacion Nacional de Distribucién Automatica (ANEDA)
contindia con varios frentes abiertos tras arrancar el ciclo de forma-
cién que le estd llevando por todo el pais. Ademds de continuar eli-
giendo delegados, varios son los temas importantes en los que el
sector debe estar mds que atento. En primer lugar, trabaja de la
mano con la CEOE (Confederacién Espafiola de Organizaciones
Empresariales) para mejorar la fiscalidad del tabaco.

Y es que los continuos movimientos en los precios de este pro-
ducto, con mucha repercusiéon en muchos de los segmentos del
vending, ademds de las legislaciones antitabaco estdn perjudicando al
sector: Por lo que se aboga por una fiscalidad que trabaje bajo los
principios de previsibilidad, maximizacién de la recaudacion, elimina-
cién del contrabando vy la falsificacién, y alcanzar los objetivos de
salud publica.

También se trabaja a contrarreloj para que Espafia tenga un
papel importante en la feria del vending mds importante del mundo,
Venditalia, para lo que los presidentes de ANEDA (Javier Arque-
rons) y CONFIDA, (Lucio Pinetti) han celebrado varias sesiones de
trabajo en Milan. En estos encuentros se puso de manifiesto la cola-
boracidn de cara a esta cita, con la instalacion de un ‘pabellén de
Espana’, para el conjunto de las firmas nacionales que se presenten
en este evento, que ademds disfrutardn de precios especiales.

La ronda informativa

Dentro de las charlas llevadas a cabo por la asociacién en varias
ciudades del pafs, se enfatizé en aspectos importantes como la
unién del sector para adelantarse y reaccionar rdpido ante la Admi-
nistracién, de cara a las normativas que se avecinan y que puedan
afectar a la distribucién automadtica. “Por ejemplo, se recomienda
que, desde ya, se tenga un 15% de productos en todas las maquinas
de elementos saludables, conservando también otros productos y
detectando la eleccién del consumidor para seguir con esa linea”,
comentd Arquerons.

En segundo lugar insistiendo en aspectos fundamentales ya trata-
dos en los Ultimos meses, se incidié de nuevo en el precio.Nadie
nos tomard en serio si no subimos los precios, la gente lo asociard a
que se le estd engafiando. No se concibe una calidad a bajo precio,
como ocurre en el café, que estd a 30 céntimos cuando llega a 1,20
en la hostelerfa. El vending estd vendiendo mds barato que las gran-
des superficies y no debemos tener miedo a probar esa subida de
precios, lo que mejorania los margenes y la percepcién del consumi-
dor”, comenté el propio Arquerons en la charla.

Indulocks patenta un
nuevo cierre de seguridad
para vehiculos y analiza el
actual sector de la
seguridad en vending

Siguiendo su estrategia de crecimiento y desarrollo, Indu-
locks acaba de obtener la patente de invencidn de su nuevo
cierre de seguridad para vehiculos. La novedad de esta nueva
solucién se presenta en la forma de cierre, ya que permite
hacer dos tipos de cierre, uno provisional y otro definitivo
mediante la llave. Ademds, al realizarse el bloqueo del siste-
ma de manera perpendicular a la superficie del vehiculo en
caso de descolgamiento de las puertas, bien sea por el uso o
por pequenos accidentes, se puede realizar el cierre a dife-
rencia de los modelos actuales del mercado. El modelo se ha
elaborado en una aleacidn ligera que le hace resistente a las
herramientas de corte, disminuye su peso y debido a su dise-
fio es muy dificil de apalancar. Ademds de proteger los vehi-
culos, este antirrobo se estd utilizando también en maquinas
de vending situadas en posiciones de alto riesgo, en los que
los candados se han revelado inefectivos. A raiz de estos pro-
ductos que se han mostrado poco efectivo y a tenor de los
datos de robos y actos vanddlicos, una firma como Indulocks
siempre estd dispuesta a poner toda su experiencia con nue-
vas soluciones de seguridad.“La cerradura de Indulocks es
reprogramable, por lo que si hay algiin problema como per-
der una llave, que haya despidos de empleados y no devuel-
van la llave, o cualquier otra situacion que ponga en duda la
seguridad de la explotacion, el operador tan solo tendrd que
anular la llave perdida y programar la cerradura que ya tiene
instalada para que funcione con otra llave distinta”, indicd
Pedro Tordn, responsable de Indulocks.

Hoy en dia todos los fabricantes de mdquinas mds impor-
tantes del mundo como Necta, Saeco, Bianchi, Fas, etc insta-
lan esta cerradura de serie. Esto implica que cuando un ope-
rador quiere poner una cerradura en una maquina, bien por-
que sea antigua o bien porque sea de otro fabricante que no
la instala de serie, elige la cerradura de Indulocks. No tiene
sentido comprar una cerradura de otra marca reprograma-
ble para sustituirla por otra que ya es reprogramable”, pro-
siguid Pedro Tordn.

LO MAS DEMANDADO

La cerradura que mds demanda el operador por calidad,
seguridad y comodidad es la cerradura reprogramable Riel-
da, que ademds es compatible con la totalidad de maquinas
del mercado. En cuanto a los candados, se observa que si
bien inicialmente no se preocupaban mucho por este tema,
poniendo un candado barato, ahora con la crisis, los profesio-
nales prefieren invertir algo mds de dinero una vez, que el
candado resista, y asf solucionar el problema de una vez.

Linea de financiacion
para afrontar pagosy
apoyo a la Ley del
Emprendedor

El consejo de Ministros ha
aprobado una linea de financia-
cién directa para que las comu-
nidades auténomas puedan
hacer frente a las deudas con
proveedores. La financiacidn
parte del Instituto de Crédito
Oficial y se enmarca dentro de
la nueva normativa de estabili-
dad presupuestaria, con lo que
las autonomias deben cumplir
los objetivos de disciplina fiscal
y tipos de interés de mercado.

Esta linea estd dotada con
10.000 millones de euros
(ampliables a 15.000) y el obje-
tivo es cubrir dos tramos. El pri-
mero permite a las comunida-
des auténomas afrontar el pago
de obligaciones pendientes
contraidas con anterioridad al |
de enero de 2012 y cuyo venci-
miento se produzca antes del
30 de junio de 2012.

El segundo proporciona
liquidez para la cancelacion de
sus obligaciones pendientes de
pago con sus proveedores, deri-
vadas de la adquisicion de sumi-
nistros, realizaciéon de obras o
prestacion de servicios. Sélo se
podran financiar obligaciones
que hayan sido contabilizadas
previamente como déficit de
las respectivas comunidades. El
profesional del vending, con
gran presencia entre las pymes
y auténomos que tienen rela-
cién con las administraciones,

pueden ser de los grandes
beneficiados por estas medidas.

A este respecto, las principa-
les asociaciones de profesiona-
les y auténomos, reafirman esta
necesidad de financiacién, y de
puesta en marcha de una Ley
de Emprendedores que, como
afirmd la ministra de Empleo,
Fatima Bdiez, es “urgente para
los auténomos y para el merca-
do laboral”. Los auténomos son
fundamentales para la creacién
de empleo, de manera que se
reduzca la cifra de 5.273.600
parados (segin EPA cuarto tri-
mestre de 201 1), siempre y
cuando las medidas que se
adopten favorezcan el empren-
dimiento y la contratacién. Por
eso, se ha de trabajar para redu-
cir trabas en la creacién de
empresas, asi como fomentar
las bonificaciones para contra-
tar a jévenes y mujeres.

A cierre del pasado afio,
354.145 auténomos contaban
con asalariados a su cargo, es
decir; el 18% del colectivo de
auténomos propiamente dicho
generaba también empleo. En
este punto, una Ley del Empren-
dedor con mayores facilidades
de acceso y mayor ndmero de
Business Centers, en los que los
auténomos puedan desarrollar
sus iniciativas empresariales,
pueden ser medidas muy positi-
vas.
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Proximos retos para el vending en trenes: las
bebidas calientes y la larga distancia

Los proximos retos para el servicio de
distribucion automdtica en el interior de los
trenes son apasionantes. Después de la tra-
yectoria que el operador Comasa ha logra-
do labrarse ante Renfe y los consumidores
en cuanto a un servicio de vending de cali-
dad en pleno viaje, el mantenimiento de la
tension vy la busqueda de nuevos retos es
fundamental para seguir avanzando en este
dmbito.

Dos son las grandes lineas de trabajo:
ubicacién de mdquinas de café y bebidas
calientes, e integrar todos los servicios en
los trenes de larga distancia.Ya en este 2012
habrd determinadas pruebas para ambos
proyectos, que no hardn mds que imple-
mentar los servicios automdticos que ya se
estdn ofreciendo. En cuanto a las bebidas
calientes, se requieren modificaciones

importantes, con el handicap del agua y la
elaboracion del producto en el mismo
momento, en una coyuntura de servicio
mavil y que exige la dispensacion de varios
elementos para un disfrute completo del
producto.

UNAS EXIGENCIAS ESPECIFICAS
“Hablamos de que, ademds del agua, que
debe tener unas condiciones especificas de
suministro, debemos tener en cuenta la ela-
boracién del producto en movimiento, la
dispensacion del vaso, de la paletina o el agi-
tador; asf como de una tapa; siendo varios
elementos y dificultando la operacion. Hay
que tener en cuenta muchos detalles para
que el cliente no vea engorroso disfrutar de
un café en pleno viaje”, apunté Joaquin
Merino, director comercial de Comasa.

Otro gran reto serd integrar este servi-
cio, con todas las garantias de éxito que has-
ta ahora se han demostrado, en los trenes
de alta velocidad y de larga distancia.“Se ha
demostrado que este servicio también tiene
razén de ser en estas distancias y que puede
cumplir perfectamente”, continué Merino.

“La relacion del vending con los trenes
es de hace unos cinco afos Y, tras muchas
pruebas, en primer lugar en anclajes para
garantizar la seguridad de los viajeros en
caso de accidente y; en segundo lugar, en
servicios, para llegar de la mejor forma a
satisfacer las necesidades de todos, ya es un
servicio consolidado, con grandes retos en
el futuro y que hoy alcanza las 400 maquinas
en el 95% de los trenes de media distancia
que se mueven diariamente por Espafia”,
comentd Merino.

El Indice del Comercio Minorista baja en 2011
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El indice general de comercio minorista
a precios constantes, recién publicado, regis-
tra una variacién interanual del —6,2% en
diciembre, més de un punto por encima de
la registrada en noviembre. En el conjunto
del afio 201 | las ventas del sector minorista
bajan un 5,8%.

Todos los modos de distribucién dismi-
nuyen sus ventas en diciembre respecto al
mismo mes de 2010, mientras que la tasa de
la media del afio 201 | es negativa también
en todos ellos. La ocupacién en el sector

minorista desciende un 0,9% respecto a
diciembre de 2010. En el afio 2011 la ocu-
pacién disminuye un 0,4% y en todas las
comunidades auténomas presentan varia-
ciones interanuales negativas en sus ventas
minoristas en diciembre de 201 .

En el afio 2011 las ventas minoristas
bajan en todas las comunidades y el empleo
disminuye en nueve.

Las ventas sin incluir las estaciones de

servicio presentan una tasa anual del —6,1%.

El desglose de estas ventas por tipo de pro-

ductos muestra una disminucidn tanto en
los productos de alimentacién (—2,4%),
como en los no alimenticios (—8,6%). Entre
estos Ultimos, la categorfa de Equipo del
hogar (—10,6%) registra el mayor descenso.

Por su parte, las ventas en las estaciones
de servicio, descontando el efecto precios,
bajan un 4,5% respecto a diciembre de
2010.En el afio 2011, 1a tasa de la media del
indice General del Comercio Minorista pre-
senta una variacion del —5,8% respecto al
afio 2010.

El canon se queda atras en los criterios de
concursos publicos con expendedoras

Madrid, como Ciudad por el Comercio
Justo, acreditada por la organizacién Fair
trade, empezard a incluir y a hacer preva-
lecer el criterio del Comercio Justo en las
licitaciones y concursos publicos que reali-
cen a partir de ahora.Ademds de tener en
cuenta estos criterios, el Ayuntamiento de
Madrid estd realizando varias campafias
de promocidn e informacién sobre las vir-
tudes del comercio, intentando expandir
los valores de estas relaciones comerciales
y la funcidn social que realizan con los tra-
bajadores y paises de origen.

UNA VENTAJA EN LAS LICITACIONES PUBLICAS

“Estd claro que el vending es un instrumento ideal, porque es
uno de los principales argumentos de las administraciones para
lanzar concursos publicos. Ademds, de tener esto claro para las
instalaciones y dependencias de sus servicios y entidades adya-
centes, también se promueve en otras instituciones como la Uni-
versidad, aunque no dependan del ayuntamiento directamente”,
comentd a Hostelvending.com Pablo Cabrera, director de Fair-
trade Espafia, la entidad que tramita la certificacion para empre-
sas y administraciones.

FAIRTRADE

Ademds de poder tener mds puntos
de servicio de productos de Comercio
Justo en las médquinas expendedoras que
dependan del consistorio madrilefio, se
podrdn difundir los valores de este tipo de
relacién comercial, con paneles informati-
vos en las propias mdquinas, “que a buen
seguro llegardn al usuario, al menos, mien-
tras se prepara el café, y que también sir-
ven para difundir los valores y el por qué
de la certificacién”, continudé Cabrera.
“Estd claro que el canon econdmico no
puede prevalecer en las licitaciones publi-
cas, ya que sabemos de muchos concur-
sos que se han quedado desiertos v la inclusion de estos criterios
puede ayudar a enriquecer los concursos”, prosiguio.

El vending es una plataforma de lanzamiento brutal para el
Comercio Justo, que junto al canal HORECA “son una forma
enorme de aumentar la visibilidad de los valores del comercio
justo, como Yya ocurre habitualmente en otros grandes eventos
como fue la Expo del Agua de Zaragoza, o con la actividad diaria
de operadores tan importantes como Autobar y Alliance Ven-
ding”, concluyd el mdximo responsable de Fairtrade en nuestro
pais.

MagicTwister, baluarte espanol en la Feria
Internacional del Vending y el Ocio Vending

El pasado viernes se clausurd la Feria Internacional deVending
y OcioVending que impulsa la National Bulk Vendors Association,
una exposicion dedicada en exclusiva a este segmento de nego-
cio y que congrega todos los afios a miles de visitantes y cientos
de empresas. La idea no es otra que potenciar un mercado que
en Europa se ve obligado a refugiarse en exposiciones como la
EAG de Londres, por el escaso protagonismo que se le concede
en otras citas.

Se celebra en Las Vegas, la capital del juego, ciudad hasta la
que se ha vuelto a desplazar por segundo afo Control Vending,
la Unica empresa espafiola presente en la Feria y también la pri-
mera que forma parte de esta poderosa asociacion. Se estrend
con la presentacién de su modelo Magic Twister la pasada prima-
vera, una expendedora que no sélo se gand un espacio en el
Convention Center, sino que también logré el reconocimiento
de los visitantes.

Este ha sido el afio de la consolidacidn para la firma espafiola

que ha tenido doce meses para ampliar sus horizontes tras la
introduccidn de sus productos en Estados Unidos y México, dos
mercados de gran interés y capacidad para el mini vending. Con-
trolVending cerrd su participacion con unas perspectivas econd-
micas muy positivas ¥, lo que es mds importante, con socios con-
solidados al otro lado del Atldntico.

No es sencillo asentarse en un segmento como este y menos
en Norteamérica, la cuna del ocio vending junto a China como
principal fabricante. Sin embargo, la capacidad de adaptacién ,
sobre todo, la originalidad de los productos de Control Vending
se han ganado un espacio en este sector.

La profesionalidad de los norteamericanos ha sido la nota
dominante en esta exposicién que destaca por su puesta en
escena Yy lo completo de su oferta que incluye un amplio progra-
ma de conferencias y mesas redondas en las que los empresarios
han podido compartir experiencias e inquietudes. Sin duda, un
ejemplo para el mini vending y el ocio vending en nuestro pais.
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“Un viaje de mil millas comienza
con el primer paso”

ANIVERSARIO 20 ANOS

'ENIDPIN

Gracias al esfuerzo, iniciativa e ilusion de sus fun-
dadores y empleados asi como por supuesto a la

confianza de sus clientes, lo que comenzd como

“NUESTRA FILOSOFIA
ES SEGUIR APOR-
TANDO MEJORAS A
NUESTROS CLIENTES”

/ hostelvending
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El punto de partida comienza en 1992,
cuando un grupo de profesionales con
amplia experiencia en el sector deciden ini-
ciar su actividad empresarial con un claro
objetivo: crear una empresa dedicada a la
fabricacién y distribucién de productos solu-
bles para médquinas automdticas donde la
innovacion vy la calidad son sus principales
puntos de distincién.

Gracias al esfuerzo, iniciativa e ilusién de
sus fundadores y empleados asi como por
supuesto a la confianza de sus clientes, lo
que comenzd como un suefio tras 20 afios,

un suefio tras 20 afios, se ha convertido en una
realidad situando a VENDIN en una posicién de
liderazgo a nivel europeo.

se ha convertido en una realidad situando a
VENDIN en una posicion de liderazgo a
nivel europeo.

La creacién y apertura en 1998 de un
segundo centro de produccién en Brasil
representd el primer paso de una continua
y constante politica de expansion en merca-
dos exteriores. Actualmente, VENDIN cuen-
ta con varias delegaciones repartidas por la
geograffa europea ademds de acuerdos
estratégicos con empresas de liderazgo en
el sector.

La obtencidn de los Certificados de Cali-

VENDIN®

dad y la implantacion de las normas I1SO
900! representd la primera apuesta por
garantizar la calidad como principal objetivo
de la empresa. Posteriormente VENDIN se
ha adherido a programas de desarrollo de
producto en colaboracién con las principa-
les universidades madrilefias, consiguiendo
mejorar su oferta de productos ademds de
posicionarse como uno de los primeros
fabricantes del sector que establecieron un
sistema de trazabilidad asf como de seguri-
dad alimentaria. El conocimiento adquirido
en el desarrollo de productos gracias a los
programas antes mencionados, han sido de
gran ayuda para potenciar el departamento
de |+D+i, adaptdndonos a las necesidades
de nuestros clientes y a las diferentes dreas
0 palses.

Como paso mds reciente, VENDIN ha
lanzado una nueva linea de negocio destina-
da a la fabricacién de productos destinados
a su comercializacion en el canal Food Ser-
vice bajo el paraguas de VENDINOVA. Ade-
mds de los productos tradicionales de uso
en Hostelerfa, Catering y Restauracién,
hemos afiadido a nuestro catdlogo una gran

variedad de articulos en distintos formatos
como pueden ser los sobres de leche en
polvo, chocolate y café instantdneo, asf
como otro tipo de preparaciones en polvo
para la realizacién de postres instantdneos
tales como las natillas, mousses, gelatinas,
yogures, frappés, etc.

FILOSOFIA Y ESTRATEGIA A FUTURO

Nuestra filosoffa principal se basa en el
crecimiento y mejora constante. El plantea-
miento para el futuro es muy claro: seguir
aportando mejoras a nuestros clientes con-
tribuyendo a su vez en la mejora y consoli-
dacién del sector:

A nivel de expansion, la empresa ha dise-
fiado un plan detallado para su introduccion
progresiva en determinados mercados tan-
to a nivel europeo como en Centro y Suda-
mérica, sin descartar futuros centros de pro-
duccién estratégicos en ciertos paises con
ventajas competitivas respetando nuestra
identidad como empresa nacional.

Como Director General y fundador de
VENDIN, considero que cumplir 20 afios es
un triunfo, y me gustarfa trasmitir mis agra-

decimientos a todos aquellos que han
hecho posible este viaje de éxito.

Gracias a todos los que de una manera u
otra han tenido relacién con nosotros
durante este recorrido 1992-2012.

JOSE ANTONIO BRANA
GERENTE de VENDIN SL.
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Los autonomos se reunen con Gobierno y
oposicion para trasladar su problematica

La Federacién de Organizacio-
nes de Profesionales, Auténomos
y Emprendedores (FOPAE) se
reunio el lunes, 20 de febrero, con
Alfonso Alonso, Portavoz del
Grupo Popular en el Congreso de
los Diputados. El encuentro se
enmarca dentro de la ronda de
contactos mantenida con los
representantes de las principales
fuerzas politicas para presentar
propuestas de mejora para el
colectivo auténomo, asi como
para la explicacién de los pormenores de la
reforma laboral, pendiente aln de tramita-
cién parlamentaria.

FOPAE destaca la predisposicién del
Partido Popular y califica la reunién como
provechosa. De esta forma, Abiétar ha pre-
sentado una serie de medidas encaminadas
a mejorar la situacion laboral del colectivo
auténomo. "Desde FOPAE, hemos puesto
encima de la mesa propuestas clave a favor
de la creacion y consolidacién del autoem-
pleo; insistimos en que se deben atajar los

tres problemas fundamentales de los auté-
nomos: morosidad, falta de liquidez y com-
petencia desleal”.

Asf, el vicepresidente Segador, por su
parte, expuso, ‘de esta manera, esperamos
aunar esfuerzos con las fuerzas politicas que
cuentan con el colectivo auténomo como
base para la regeneracién de la economia
espafiola, y que estas medidas sean incluidas
en la tramitacion parlamentaria de la pro-
puesta de ley de la reforma laboral”.

FOPAE se encuentra realizando reunio-

nes con los principales represen-
tantes de las fuerzas politicas para
tratar mejoras para el colectivo
auténomo. De esta manera,
FOPAE cumple el objetivo de rei-
vindicar los derechos de los autd-
nomos, como una de las cinco
organizaciones representativas y
reconocidas para integrar el Con-
sejo Estatal del Trabajo Autdno-
mo, -Unico drgano legal estableci-
do para la comunicacion entre las
organizaciones mas representati-
vas de los auténomos y la Administracién,
segln lo reconoce el dictamen del | de

junio de 201 I-.

UN SOPLO DE AIRE FRESCO

Por dltimo, ya se conoce el balance de
altas y bajas de los auténomos durante el
mes de febrero. Segun datos de la Seguridad
Social, los auténomos han aumentado en
4.721 con respecto a enero de 2012, notdn-
dose una leve mejorfa tras los desastrosos
datos del primer mes del afio.

El gobierno francés premia a la NAVSA por
su campana de diversificacién de productos

El Ministerio de Agricultura y Alimenta-
cién francés, a través de su maximo repre-
sentante Bruno Le Maire, ha premiado la ini-
ciativa de NAVSA (Asociacion Francesa de
Vending) de etiquetar a las maquinas expen-
dedoras con el sello ‘Feelgood, variedad en
su distribuidor’.

Esta distincion fue creada para aquellos
puntos de venta automadtica que incluyeran
un catdlogo amplio v variado de productos,
y que ademds estuvieran en una linea de ali-
mentacién saludable, reduciendo los niveles
de grasa y azicar. Las autoridades galas han
querido premiar una iniciativa que mejora
las condiciones de alimentacion de la vida
diaria de los ciudadanos y que estd en con-
sonancia con las acciones que, desde el

gobierno, se estdn emprendiendo en el Pro-
grama Nacional de Alimentacion bajo el
lema ‘Comer bien es tarea de todos’.

Este galarddn — que fuera presentadoen
marzo de 201 I, durante las Journées de la
DA — no hace més que refrendar el buen
hacer de los profesionales del vending den-
tro de la tendencia de una alimentacion sana
y equilibrada, variando la oferta de las
mdquinas y recomendando al usuario siem-
pre la mejor opcidn para su estilo de vida.

Los cambios en los hdbitos alimenticios
no deben ser necesariamente perjudiciales
para la salud y la industria de la distribucidn
alimentaria ha sabido redefinir y replantear
su oferta con una amplia gama de opciones
adaptadas a todas las necesidades y deman-

das. Tanto la tendencia dentro del vending,
como el reconocimiento oficial con este
tipo de distinciones representa un paso mas
de los profesionales por deshacerse de una
imagen negativa que siempre ha acompafia-
do injustamente al sector.

Esta ampliacién y mejora de la oferta ali-
menticia en mdquinas automdticas ha sido
realizada con la colaboracidon de un equipo
de nutricionistas, que han elaborado una
serie de recomendaciones en funcién de las
peticiones de autoridades, empresas del
sector y distribuidores. Operadores de la
importancia de Selecta, Dalliance, Pordia,
Lyovel, AZ Distribution Automatic, D8 o
Autobar (entre muchas otras entidades)
son parte muy activa en este camino.
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La Associacid
Catalana de Vending
abre una nueva
etapa con Ramon
Vicente al frente

AV

Tras la asamblea celebrada el
23 de febrero en Granollers, la
Associacié Catalana de Vending
(ACV) comienza una nueva eta-
pa con Ramén Vicente, de Sys-
tem Coffee, de presidente. Uno
de los grandes problemas que se
ha encontrado la nueva junta
directiva es la situacién financiera
que, como en cada empresa de
forma individual, también es pre-
ocupante a nivel de asociacién.

“Muchos socios han tenido
que renunciar, por la bajada de
clientes que han experimentado
en sus respectivos negocios, y
nos enfrentamos a un momento

dramdtico tanto a nivel individual
como colectivo”, comentd el
nuevo presidente Ramon Vicen-
te.La nueva ACV va a trabajar en
los préximos meses con el han-
dicap que supone la incertidum-
bre econdmica de los préximos
meses, aunque se establezcan
desde ya una serie de lineas de
trabajo que serdn claves para el
futuro de la asociacion.

“En primer lugar, queremos
una asociacién totalmente inde-
pendiente, con un cddigo ético
de buenas prdcticas, que sea
capaz de incentivar la entrada de

nuevos socios, por muy peque-
fios operadores que sean, y que
podamos mejorar el nivel profe-
sional y de imagen de los diferen-
tes socios; es decir, que ser socio
de ACV sea garantfa en el sector
y de cara al exterior”, continué
Vicente.

Una cuestion operativa serd
la organizacion de diferentes
comisiones para trabajar en dis-
tintos temas. En primer lugar, el
aspecto financiero, para reflectar
las cuentas de ACV y que pue-
dan ser positivas de cara a rein-
vertir en los propios socios; por
otro lado, una comisién social
que realice diferentes actividades
para los socios, que sirvan para el
encuentro y el crecimiento pro-
fesional; asi como una comisién
de trabajo que se dedique exclu-
sivamente a las relaciones con la
Administracién.

En esta dltima vertiente, pro-
blemas como las restricciones en
Lloret de Mar las tasas municipa-
les o la imposicién de nuevas
normativas serdn los temas mds
candentes."Es importante que la
Administracién nos tenga en
cuenta desde el primer momen-
to en los temas que nos atafian, y
que no lleguemos tarde. También
queremos elaborar un libro blan-
co del operador, de cara a que
los legisladores conozcan nues-
tras pretensiones de forma per-
manente, asi como iniciar el tra-
bajo en cuanto a las propuestas
para las campafias de mejora de
imagen del vending y la colabora-
cién con otras asociaciones
como FENAVE o ANEDA", con-
cluyd el nuevo presidente.
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Renovacion de la suscripcion gratuita Espana
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Renovacion de la suscripcion a la revista HOSTELVENDING (6 nimeros al ano)
Si usted recibe la revista y quiere seguir suscrito a ella, actualice sus datos y envielos a la siguiente direccién de correo electrdnico
(mail) info@hostelvending.com o a la direccidn:

C/ Ferrocarril del puerto, 8 - oficina 18 - 29002 Malaga (Espaiia)

Datos a cumplimentar (obligatorios):
= Nombre o razdn social = Indique su actividad: |.- Operador 2.- Fabricante 3.- Distribuidor 4.- Otros
= CIF /NIF = Persona de contacto = Direccién = Cddigo postal = Localidad = Provincia = mail = Teléfono
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HOSTELVENDING magazine subscription (6 issues/year)

If you live outside Spain and you want to keep receiving our bimonthly magazine, you need to update your subscriber contact
details and send an e-malil to: info@hostelvending.com
Alternatively, you can also post your details to: €/ Ferrocarril del puerto, 8 - oficina 18 - 29002 Malaga (SPAIN)

Subscription fees:
50 Euros / year. Bank transfer details for payment: IBAN: ESI7 0049 5968 2623 1647 6334
BIC: BSCHESMM - VAT NUMBER: ESB92727924

Subscriber information (compulsory):
= First name, surname and/or Company name = Type of company: |.- Operator 2.- Manufacturer 3.- Distributor 4.- Other
= VAT number = Contact person = Address = Post code = City
= County/region = e-mail = phone = Copy of b ank transfer receipt
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IVS Holding Group
sale a bolsa y se hace
mas fuerte al comprar
Selecta Italia

El grupo italiano IVS Holding
Group, uno de los agentes mds
importantes en el segmento ita-
liano del Foodservice y el mayor
grupo de méquinas expendedo-
ras en el pafs (seglin CONFIDA,
Asociacién Italiana de Vending)
acaba de anunciar su fusién con
[taly| Investment, una empresa
también de gran envergadura y
que cotiza en la Bolsa de Mildn.
Co-fundada en 1972 por Cesa-
re Gualdi y Pietro Cerea, la
compafifa se ha convertido en
los Ultimos afos en el operador
lider del mercado italiano v el
tercer mayor operador de ven-
ding en Europa. Ademds, es una
firma reconocida en todo el
continente por su capacidad de
innovacion, organizacion, logfsti-
ca y servicios de consumo, lo
que ha servido para crear un
antes y un después en la puesta
en marcha de sistemas de con-
trol en tiempo real para la carga
y el mantenimiento de las
mdquinas.

IVS tendrd acceso a importan-
tes recursos financieros propor
cionados por ltalial. Estos fon-
dos serdn cruciales en la estra-
tegia de crecimiento del grupo
en el mercado italiano, asf como
para acelerar el desarrollo de
sus operaciones en Francia y
Espafia.

La compafifa tiene 139.000
mdquinas expendedoras instala-
das, sirviendo a mds de 14 millo-
nes de clientes al dia en lugares
tan diversos como oficinas,
escuelas y espacios publicos.
Con aproximadamente 2.000
empleados, IVS generd en 201 |
unos ingresos de 280 millones

de euros, representando un
valor de mercado de 241 millo-
nes. Durante los ultimos ocho
afios, este importante actor del
vending europeo ha consolida-
do su posicién con més de 60
procesos de contratacion.

Y ADEMAS SE HACE CON
SELECTA ITALIA

Tras cerrar su fusién con ltaly|
Investment, IVS también ha con-
firmado la compra de Selecta
[talia, otro de los agentes mds
importantes de la distribucidn
automdtica en el pais transalpi-
no. La fusién ha permitido esta
accién de compra, estimada en
unos 7,3 millones de euros,
absorbiendo toda las actividad
de Selecta ltalia y teniendo ya
planes de mejorar sus redes
logisticas en centros tan impor-
tantes como los de Mildn, Roma
o Génova.

Selecta Italia ya ha anunciado
sus resultados econdmicos del
ano 201 1, en el que destacaban
una facturacién de 12 millones
de euros, y una deuda neta de
2,7 millones de ddlares. Ambas
entidades, IVS y Selecta ltalia,
han acordado no emprender
acciones de competencia direc-
ta en lo que dura este proceso
de adquisicion.

Como planes de actuacién,
Selecta ha puesto en marcha
una serie de proyectos para el
desarrollo de nuevos productos
en diversos segmentos que VS
continuard desarrollando. La
transaccion, inscrita ya en el plan
de adquisiciones del grupo,
entrd en vigor el pasado 8 de
marzo.

CARRETILLA

DESDE 1875

Vendi

Bienvenidos a

Vending

({PORQUE CARRETILLA?

« Amplia gama de Ensaladas

y Platos Listos. Fal gt _
+ Conservacion en ambiante, . - i

= 1 afo de vida Ctil.

...descubre mas razones en
www.carretilla.info/vending
La alternativa saludable,
practica y de calidad
para Vending
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Tel. 948 843 360 - vendinggrupoian.com

1AN S.A.L. - Penalfons sin
\ 31330 Vinafranca (Navarra) Espana
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CONSUMER HABITS, NEW
DEMANDS OF MODERN LIFESTYLES
AND THE NEW TRENDS IN FOOD
PROCESSING HAVE BEEN BAC-
KING UP AN INTERESTING MARKET
FOR SPECIALIZED COMPANIES:
CONVENIENCE FOOD. NOT ONLY
ARE THESE SOLUTIONS READY TO
STRIKE IN TERMS OF FLAVOR AND
QUALITY — MARKET FIGURES ARE
ALSO QUITE TEMPTING.

CONVENIENCE FOOD & VENDING

Ready. STRIKE

Three are the strongest
points for intensifying conve-
nience food in vending machi-
nes. First of all, most of these
solutions are produced under
healthy nutrition guidelines,
which are being so promoted in
Vending lately. Secondly, conve-
nience food (the name says it
all) fits any moment and any
location, a perfect ally for Ven-
ding in the accomplishment of
the ultimate automated food-
service area. A solution, in other
words, that definitively meets all
needs. Vending machines and
ready-meals have a mutual, bidi-
rectional relationship: the timing
of purchase meets the timing of
consumption, becoming the
perfect solution for many con-
sumers. Finally, the third point
would be low-cost, reasonable
prices for that share of people
who have to eat at work or on
the go.

In Spain, the convenience

food market has strongly conso-
lidated through activities like
those carried on by AEEPR
(National Association of Conve-
nience Food Providers). The
association has provided us with
a good insight of the market and
the strong possibilities for Ven-
ding, with figures showing positi-
ve prospects in a bad overall
economic climate.

RECESSION'S SEESAW

The Spanish convenience
food market has yielded com-
posite revenues for the amount
of 213 tons and €1.16 billion,
recording double-digit growth in
volume and sales during the last
decade. However, the global and
local recessions, along with a
slight slow down in this business,
have led to market reorganiza-
tion in categories, brands and
distributors. With this in mind,
the takeout business has shown
a 5.3% and 8.26% growth in

value and volume, respectively,
during the 2009-2010 period.

This evolution is headed by
sales of pizza and similar pro-
ducts, which have grown by
9.27% in volume and 7.6% in
value. Average retail price, on
the contrary, has decreased in
most categories. This is due to
the global fall down of prices in
distribution, but also because of
the rising share of store brands:
594 and 53.8 percent in volume
and value, respectively.

Vending as a retail channel is
playing a decent role in the con-
solidation of these results and
figures. But, most of all, it plays a
key role in the acceptance of
this foodservice concept. Con-
venience food, along with other
closely related terms like healthy
nutrition and on-the-go con-
sumption make automatic retai-
ling the perfect choice for pro-
moting these products among
end-users.

According to a market
report by IR Espafia consultants
(and AEEPRS approved), sales
of convenience food products
(including pizzas, omelettes,
sandwiches, salads, veggies
soups, pasta and rice meals; data
until April 2010) are divided as
follows: bix-box stores (over
10,700 sq ft) leading sales with a
48.6% (volume) and 46.2%
(value) market share; followed
by medium-sized (4,300 to
10,700 sq ft) and small-sized (0
to 4,300 sq ft) supermarkets
with value shares of 24.2 and | |
percent, respectively. In regards
of Professional Catering, which
includes Vending and other
alternative channels like conve-
nience stores, hotels and en-
route foodservice, the presence
of convenience food stands to a
notable 15%, vielding €493.4
million in sales and 101.5 million
tons of volume.

YOUR FAVORITE MEAL

Taking the distribution figu-
res and the consumer trends we
have mentioned, convenience
food is one of the most promi-
sing niches in the Spanish food-
service business. Consumption
statistics also give credit to this
statement.

Since 2007, the ready-meals
market has shown an upward
trend with year-to-year increa-
ses nailing 12% — far ahead from
other segments in the foodser-
vice industry. After the crisis hit
harder, figures have never rea-
ched that high but volume has

INTERVIEW

kept an average increase of
3.3%, up to 146 thousand tons.
The good news is, data provided
by Nielsen Consultants referring
to May 2010 say that business
has gone up 8.3 and 5.3 percent
in volume and value, respecti-
vely. This means 213 thousand
tons and €1.16 billion.

Shares by categories, the
report by IRl Espafa states, are
capitalized by pizzas (54.9% in
value and 46.3% in volume, with
7.9 and 5.7 percent increases).
The rest is divided in: vegetables
soups (10.1 and 22.1 percent in
value and volume), heated

ready-meals (13.3% and 9.4%),
and omelets (4.9% and 6.9%).
On the negative side, baguette
sandwiches and average sandwi-
ches decreased 34.5 and 26.5
percent their volumes, respecti-
vely.

In terms of consumer profile,
a research promoted by the
National Association of Conve-
nience Food Providers reveals
that age is a key factor when
determining the product cate-
gory. The study points out that
people aged 25-34 prefer pasta
dishes, while adults aged 34-49
would rather eat more traditio-

nal legume dishes. However, all
consumer profiles regardless of
their age, like pizza. The study by
the AEEPR concludes that the
best convenience food consu-
mer profile is a man ora woman
aged under 35, living in a town
with a population over 500
thousand, and with a middle
class socioeconomic status.

In a European ranking, Spain
stands in the average rate of
convenience food providers.
There is a lot left to do.

FERNANDO FERNANDEZ, PRESIDENT OF THE SPANISH ASSOCIATION OF CONVENIENCE FOOD PROVIDERS

- How many members take
part of AEEPR and how repre-
sentative it is?

We are five main convenien-
ce food producer brands: Bo de
Debd, Casa Mas, Comercial
Gallo, Espufia and Fuentetaja.
We represent a 50% share of
the overall sales volume in the
national market.

- Please provide an analysis
of this market.

In Spain, there are over 300
producers of convenience food
products, employing nearly 18
thousand workers. There are
three different categories: fro-
zen, chilled and ambient food.

According to the figures
provided by the Spanish
Department of Agriculture, the
convenience food market value
is an estimated €2.7 billion.
Consumption is mainly focused
at Home (82.4%), whereas Res-
taurants & Convenience mean
15.49%.Then there is catering for
public places (schools, military,
hospitals, etc.) with a 2.2% share.

-What is the role of Vending
in your business?

Vending would be included
in the Restaurants & Conve-

“CONVENIENCE
FOOD PRODUCTS
SHOULD BE IN
EVERY OFFICE AND
WORKING PLACE!"

nience category (along with
bars and restaurants, takeaway
stores, hotels, convenience sto-
res, etc.), a market that genera-
tes €493 million in annual sales
and means 101 million tons of
production.

- Can convenience food and
vending be close partners?

In vending machines you will
most commonly find soft dishes,

such as sandwiches, salads,
creams and soups. However,
Vending is a very particular dis-
tribution channel. Through ven-
ding machines, product branding
is straightly directed to the con-
sumer, either by the packaging
and/or the machine itself.

- What points related to
Vending were discussed during
your last meetings?

In our last meeting, we pre-
sented a detailed report about
the potential of convenience
products in the foodservice
market, and | can state that Ven-
ding is considered a very inter-
esting channel with many
opportunities for development.
On the other hand, producers
also think that it is a very deman-
ding market (recipes, packaging,
production, etc.), and it takes a
time to think through the right
solutions for a profitable combi-
nation.

- Are offices and working
locations really a potential
market?

We should be in every one
of them! If we compare with
other European countries, there
is still a lot to do.
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NAV BAINS - BUSINESS LEAD MOBILE NFC SERVICES, GSMA

“The take up for NFC vending

machines 1s increasing’

DR. NAV BAINS IS RESPONSIBLE
FOR THE MOBILE MONEY INI-
TIATIVES IN THE GSMA. WITH
MORE THAN 22 YEARS OF EXPE-
RIENCE IN THE TELECOMMU-
NICATIONS INDUSTRY, HE HAS
BEEN WORKING ON GSMA'S
NFC INITIATIVES OVER THE
PAST 5 YEARS; WORKING WITH
MOBILE NETWORK OPERATORS
AND ADJACENT INDUSTRIES
AROUND THE WORLD TO
EXPEDITE THE ROLLOUT OF
SIM-BASED NFC SERVICES. DR.
BAINS TALKED WITH HOSTEL
VENDING ABOUT THE PARTICI-
PATION OF GSMA DURING THE
MOBILE WORLD CONGRESS IN
BARCELONA.

-What are your goals with the NFC initia-
tive? What was showcased on GSMA’s
stand?

The goals of the GSMA’s NFC programme
are to "To stimulate the successful global
deployment of interoperable and SIM-secu-
red NFC / contactless services and ecosys-
tems which are available to all”

Over the past 5 years GSMA has been
engaging with a large number of Mobile
Network Operators around the world to
develop a common, global open standards
based solution for NFC services. GSMA
have overseen a number of end-to-end
NFC pilots in many different countries. The
lessons learned have been used to help
MNOs prepare for commercial rollout of
SIM-based NFC services in their markets.
Several NFC use cases were demonstrated
on the GSMA stand during MWC Barcelo-

na, including:
I.Mobile payments with an NFC vending
machine (provided by Vianet)
2.low cost mobile NFC payments (deplo-
yed in Tanzania by Etisalat) with an affor-
dable Point of Sales Terminal and low-cost
(ZTE) SIM-based NFC phone
3. NFC coupon/vouchers (Orange’s in
shop coupon display technology was on
display)
4. Access control to an NFC car - an NFC
phone was used to open/close a car door
and start/stop the car engine (provided
by Orange)
5. Access control - an NFC phone was
used to unlock an NFC enabled door lock
(provided by Assa Abloy)

- Mobile payment forVending machines has
been available for several years now.What
has the take up been in this specific busi-
ness area’

In Asia, Europe the take up for NFC vending
machines is increasing. Adoption will conti-
nue to rise as more and more NFC hand-
sets become commercially available.

A number of leading soft-drinks manufactu-

rers are also getting very active this this ser-
vice.

-What is limiting NFC to go more wides-
pread? E.g. bank transfer commissions, or
operational/investment costs?

Previously NFC handset availability was an
issue, however there are an increasing num-
ber (30 different SIM-based NFC handset
models) commercially available today. This is
forecast to rise to over 70 different models
by end 2012. The contactless acceptance
points needs to increase proportionally and
in a number of markets this is beginning to
happen. Business models between MNOs
and service providers are being established
and commercial service launches have

already occurred in places such as Korea,

Japan, France, Turkey and many more set to
take place over the next 12 months.

- How mobile payment manufacturers see
the incoming big players like VISA, Master-
Card, Google, etc.?

Visa and MasterCard are actively involved
with MNOs in a number of NFC initiatives
around the world.
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VENDING MACHINES sales figures in
2011, Spain and Portugal

Overall sales and distribution
figures for year 2011 in Spain
yielded 18,000 new units
sold, according to the figures
provided by the national
association PVA (Proveedo-
res Vending Asociados),
which includes the main pro-
vider and manufacturer
brands in the Spanish and
Portuguese vending markets.

The share of sales by category
reveals that 50% out of the 18,000 new
units were coffee and hot beverages
machines, while 30% goes to snacks/
candy/confections machines, and 19% to
cold beverages.

As a distinguishable trend in the lar-
gest category (Hot beverages), figures
point out that 85% are espresso machi-
nes, whereas instant/dried coffee only
counted for a poor |5%.

On to the Snacks category, the mar
ket is definitely ruled by spiral machines
(99%). In this sense, -5°C refrigerated
vending machines count for a 67% sha-
re. However, it should be noticed that
PVA still missed some last records by
the time the report was delivered to
this publication.

As for payment solutions, around
40,000 new units for vending machines
have been sold in Spain during 201 1.1n
this field, coin changers topped the sha-
re of sales (45%), followed by cashless
systems (32%), bill readers (12%) and
coin acceptors (I1%). Multiprotocol
coin changers were the most common
choice.

CONSUMER BEHAVIOR

Over |5 million end-users eventually
take a break, every day, to enjoy the ser-
vice of one of the 580,000 vending
machines all over Spain — the main ven-
ding companies reported to the organi-
zers of the international vending trade
show Vendibérica, held in Madrid last
November.

Consumer habits in Vending divide

New vending machines sold

(by category):
Spain: 18,000 units

30%
snacks &
vend food

50% X 9%

coffee cold
& hot beverages

beverages

/4 50% coffee & hot beverages
/ 30% snacks & vend food
/4 19% cold beverages

Payment solutions:
Spain: 40,000 units

11%

45%
coin

changers

32%
cashless

45% coin changers
32% cashless

12% bill readers

1 1% coin acceptors

N N NN\

almost equally between Food (55%)
and tobacco (45%) services. Regarding
food product machines, currently 31%
out of the overall machine park serves
coffee and other hot beverages. Cold
beverages and soda machines mean a
[49% share, while snacks count by 10%.

In terms of location, 62% of the
machines can be found in offices, facto-
ries and other working areas. In conse-
quence, OCS solutions and other com-
plementary services for the professional
environment are extremely important
in the Spanish market.

Vending machines can also be found
in other different locations: 9% in educa-
tion centers, 5% in hospitals and gover
nment premises, and 4% in the street
market for on-the-go consumption.

SALES IN PORTUGAL

Since the Spanish and Portuguese
markets are very close (not only in geo-
graphical but also in trading terms), PVA
also provides statistics about the Ven-
ding market in Portugal. In this country,
overall sales figures nearly reached
4,000 units, out of which 74% belong to
the Coffee & Hot Beverages market,
22% to Snacks and 3% to Cold Bevera-
ges & Sodas.

Further stressing the same trend
found in Spain, in the neighboring Portu-
gal clients chose espresso over instant/
dried coffee solutions, with a very unba-
lanced share: 97 against 3 percent, res-
pectively.

Equally, spiral snack vending machi-
nes were the top choice, adding up a
97% market share in this category.
Likewise, -5°C refrigerated snack machi-
nes counted for a 54 percent.

As for sales of payment systems,
6,000 new units were sold in Portugal
throughout 201 |. Interestingly, cashless
options topped the sales with a 57%
share, quite far from coin changers
(25%; Executive versions being the first
choice), bill readers (11%) and coin
acceptors (7%).

Arabicas prices slip, Robustas increase,
coffee consumption on the rise

Coffee prices presented
a mixed performance in
February, with Arabicas slip-
ping and Robustas increa-
sing by a similar amount.
This resulted in a sharp
narrowing of the differential
between the two.The

ICO composite indica-
tor fell to 18229 US cents/
lb compared to 188.90 in
January, a drop of 3.5%, and
has now fallen every month
since the start of the coffee
year. This monthly average is
also 15.6% lower than
February 2011 and 13.4%
lower than the annual ave-
rage of 201 1. Indeed, the
prices of all four groups of
coffee are lower than they
were |2 months ago. This
downward correction was
particularly marked in the
case of Arabica, with the
New York futures market at
its lowest level since Nov-
ember 2010.

The value of the US
dollar depreciated in rela-
tion to the currencies of a
number of exporting coun-
tries during February 2012,
notably the Brazilian real,
the Colombian peso, the
Indian rupee, the Indonesian
rupiah, and the Vietnamese
dong, accentuating the
impact of downward price
corrections.

EVOLUTION BY COFFEE
GROUPS
The decline in the ICO

composite indicator was driven by the negative performance of the
three Arabica groups, all of which lost value compared to their

PP PP PP PP PP PP
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ICO composite indicator prices
I February 2011 - 29 February 2012

Group indicator prices

| February 2011 - 29 February 2012

Colombian Milds (azul), Other Milds (rojo),
Brazilian Naturals (verde), Robustas (marrdn)

January levels. More specifically, Colombian Milds fell by 4.6%, Other
Milds by 5.5%, and Brazilian Naturals by 5.6%. Robustas, on the other

hand, recorded strong growth of 5.4% compared to January. As a

result of these developments, differentials between the three Arabi-

ca groups and Robusta narrowed significantly

MARKET
FUNDAMENTALS

In terms of market fun-
damentals, a record crop of
50.6 million bags is forecast
in Brazil for crop year
2012/13, which will begin
harvesting shortly. However,
adverse weather conditions
have continued to limit the
supply of Washed Arabicas,
particularly in Central Ame-
rica and Colombia. Given
the strength of domestic
consumption in Brazil, high
levels of production in crop
year 2012/13 will have a
limited negative impact on
prices. Indeed, the outlook
for world consumption, on
the other hand, is bright.
Demand in traditional
importing countries has
remained resilient to the
global economic downturn,
and consumption in expor-
ting countries and emerging
markets has proved dyna-
mic with strong potential for
further growth.

Moreover, stocks in
exporting countries need to
be replenished since they
are at their lowest levels on
record.

EXPORTS

Exports by all exporting
countries during January
2012 totalled 8.0 million
bags, bringing the cumulative
total for coffee year 201 1/12
(October 201 | to January

2012) to 32.6 million bags as against 33.6 million bags for the same
period in coffee year 2010/1 |, a decrease of 3.0%.

Source: Monthly Coffee Market Report (February 2012), ICO
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EMPRESA: JOFEMAR EMPRESA: ILLY

MITACA 13, LA NUEVA APUESTA DE

NUEVO EQUIPO DE CONTROL PARA ILLY PARA EL. OCS

Jofemar presenta un nuevo modulo
satélite para el control de mdquinas ven-
ding, una columna lateral con sistemas de
pago integrados que permite visionar y
gestionar hasta dos equipos, concreta-

LOS DISPOSITIVOS VISION

mente la Vision E-S y Vision E-S Plus.

Los modelos de mdquina satélite
Vision y, especialmente, el modelo Vision
E-S Plus, han supuesto una revolucién en
el mundo de la distribucién automatica.
Sus sistemas de venta ajustables y su
ascensor de grandes dimensiones per-
miten la puesta a la venta de objetos de
gran tamafio, gracias a una innovacion
que ha abierto la puerta a una mayor
comercializacion en el canal vending a
productos como los envasados en
garrafa, herramientas, detergentes, pro-
ductos de primera necesidad como
pafales o botes grandes de leche infantil
entre otros. Con esta nueva solucién,
ahora estas mdquinas pueden funcionar
de forma auténoma y optimizar la ges-
tién.

Jofemar incluye en sus maquinas siste-
mas de ascensor y de deteccidn de venta

por fotocélulas desde el afio 1996; hoy la
gama de mdquinas Vision, con sus diver-
sos modelos y accesorios, ofrece las mds
altas prestaciones requeridas en el ven-
ding, sistemas de telemetrfa, sistemas de
pago por diversos medios, modularidad
o maéxima eficiencia energética, todo
pensado para alcanzar la madxima renta-
bilidad en cualquier punto de venta.

Esta nueva posibilidad de instalacion
de un punto vending multi-producto
ocupa menos espacio y ademds ofrece
mayores posibilidades de pago, en su
interior puede albergar el monedero, un
billetero con almacenaje de hasta 500
billetes, tarjeteros y cuatro tubos de
devolucién de moneda, que sélo entra-
rdn en funcionamiento si el cambio del
monedero principal se agota.

El nuevo modelo
Mitaca i3, que utiliza el
sistema de cdpsulas IES
(I-Espresso System) de
illycaffé, presenta un disefio
elegante y unas prestaciones
profesionales ideales que
garantizan un café perfecto en la
sa del café es un momento Unico

oficina.La pau-
que mejora la calidad del trabajo, sobre todo si el café es de

excelente calidad. El espresso puede constituir una ayuda muy
vdlida para el bienestar en el lugar de trabajo, potenciando la
creatividad y la eficiencia, ya que su accidn positiva permanece
también después de la pausa.

Y esto lo queremos conseguir con este nuevo modelo, que
viene reforzado por la trayectoria y experiencia de cinco afios
de los modelos Quo y Quo X, que ya no se comercializan, pero
que han servido de antesala para este nuevo modelo que, en sus
primeras 300 unidades, estd causando muy buenas sensaciones
en los primeros emplazamientos”, comentd Marc Vifiolas, res-
ponsable de vending de la firma.

Ofrecer un excelente café a todas las visitas que se reciben
en la oficina garantiza una primera impresién positiva por parte
de los invitados hacia la empresa. El momento del café es un
acto social que ayuda en las negociaciones, y apostar por la cali-
dad del café y el disefio innovador de la maquina ha sido siem-
pre simbolo de profesionalidad y buen gusto.

illycaffe y Mitaca ofrecen con el nuevo modelo i3 una amplia
gama de soluciones para todas las exigencias funcionales y de
presentacion, aumentando la comodidad del sistema de cdpsulas
IES de illycaffe, con posibilidad de preparar té, café e infusiones,
expulsion automdtica de la cdpsula usada, parada automdtica de
la erogacion programable, calienta tazas independiente, prepara-
cién de hasta 50 cafés diarios y programacién de diferentes
volimenes de café y sus respectivas temperaturas.

El sistema de cépsulas IES de illycaffé (I-Espresso System)
nace de la colaboracién entre illy e Itaca (empresa especializada
en el canal vending) para satisfacer las necesidades actuales de
las oficinas. Las cdpsulas, envasadas individualmente en atmdsfera
protectora, contienen la porcidn exacta de mezcla illy necesaria
para un espresso perfecto.

El innovador fondo de la cdpsula, completamente cerrado,
permite una infusidn perfecta de todo el café. Después, gracias a
un precorte en la zona central de la cdpsula que se abre al alcan-
zar la presidn interna adecuada, se produce la extraccion del
café, que asegura un espresso excelente con una crema muy
duradera. Las cdpsulas estan disponibles en dos tuestes, medio y
oscuro; el tueste medio también en las versiones espresso des-
cafeinado, descafeinado largo v espresso largo.

illy es una firma que siempre se ha preocupado por llevar
estas novedades a todo el territorio nacional, incluidos los archi-
piélagos, por lo que trabaja “‘con mds de |50 distribuidores, sin
tener un contacto directo con el cliente, aunque con un modelo
de distribucién que siempre ha funcionado”, concluyd Vifolas.

EMPRESA: ITALIA PIZZA SERVICE EMPRESA:; ELONDRA

NUEVO DISENIO PARA LA PIzzA 2.0 SEGUIMIENTO A DISTANCIA DE

I[talia Pizza Service renueva su disefio en maquinas y en su pla-
taforma on-line para llegar mejor a los usuarios y operadores. Si
hay algo mas italiano que el vending, primera potencia mundial, es
la pizza, y ya funciona con éxito desde hace tiempo la elaboracidn
y distribucién automatica de pizzas recién hechas en mdquinas
expendedoras. Con un tamafio similar a la mayorfa de equipos de
bebidas y alimentos sdlidos, su capacidad interior le permite tener
en el congelador hasta 96 bases precocidas en horno de lefia, y
de cuatro sabores diferentes.

Una vez seleccionado el producto concreto, sélo habrd que
espera dos minutos para llevarse una pizza recién horneada,
comerla al momento o llevdrsela a casa. Italia Pizza Service garan-
tizaa altos estdndares de calidad y todas las certificaciones nece-
sarias para operar en con total normalidad en Italia y en el pano-

rama internacional.

Esta novedad
viene a comple-
mentar el gran lan-
zamiento que tuvo
esta firma en 201 |
con la médquina IPS
24 horas, que lleva-
ba su modelo de
distribucion de pizzas
recién hechas a tiendas automa-
ticas de 24 horas, que ademds han tenido un gran éxito por com-
plementarse con otros productos como bocadillos y todo tipo de
bebidas.

MAQUINAS CON TU BLACKBERRY

La firma Elondra, especializada en las mejoras operativas y tec-
noldgicas para empresas, acaba de lanzar una solucién préctica de
vending que mejora su control sobre reposicion de mercancia,
recaudacién y rendimiento de mdquinas y operarios. La aplicacion
mavil tiene toda la informacidn off-line para que siempre puedan
realizar su trabajo de forma rdpida.

Realiza controles exhaustivos sobre la informacion recopilada,
avisando de desviaciones en el rendimiento, en la recaudacion y
en la exactitud de los datos. En la oficina, con la herramienta de
gestion on-line puede valorar la informacidn, y visualizar informes
econdmicos y de rendimiento que ayuden a mejorar el negocio.

Las ventajas son multiples para los operadores de vending, facil
acceso a todo tipo de mdquinas, monederos, carriles y productos;

ntabilizacién de ser
sios, pruebas y devolu-
ones; reposicion en
‘oductos por carril,
modificacid > carriles restringida a
través d ~upos de compra,
recios; sincronizacion
1 linea de la informa-

y actualizacién de los

cambio d

con el envi
cion recop
datos locales con
visitas, etc. También existe la posibilidad de reporting, con visibili-
dad y control sobre rendimiento por mdquina, periodos, zonas,
clientes y operarios. Esta nueva solucién funciona en cualquier
BlackBerry 4.6 o superior, con la completa herramienta de gestion
on-line o integrdndola en su sistema actual con una instalacién de

el estaao de clientes, maquinas,

lo mas sencilla.
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Azkoyen comercializa desde el pasado 2 de Enero Cashlogy,
su primer dispositivo de cobro inteligente para comercio y
HoReCa (hostelerfa, restaurantes y cafeterfas). El dispositivo es
fruto del trabajo de su equipo de |+D.Tiene su origen en varios
estudios llevados a cabo por el equipo de Azkoyen para analizar
los problemas mds habituales y con mayor coste econémico
que afrontan estos negocios (por las pérdidas desconocidas del
efectivo a causa principalmente de errores internos, hurtos o
robos). Representante de la tecnologfa del efectivo en el punto
de venta, Cashlogy es un concepto nuevo en el mercado espa-
fiol que no sdlo optimiza la gestion del efectivo sino que refuer
za también la seguridad en las transacciones, con lo que supone

EMPRESA: VENDSCREEN

REVOLUCIONARIO KIT DE PANTALLA TACTIL PARA VENDING

EMPRESA: AZKOYEN

DISPOSITIVO DE PAGO
PARA EL COMERCIO Y LA
HOSTELERIA

un gran avance en velocidad y seguridad.

Se trata de un sistema inteligente de aceptacién y cobro que
automatiza todos los procesos de la gestidn del efectivo. Asf,
garantiza la devolucidon del cambio exacto, el cuadre de caja,
optimiza el proceso de recaudacion al final del dfa, al tiempo
que representa un elemento disuasorio a robos o atracos
externos. Ademas, Cashlogy permite al empleado centrarse en
la aten “Conscientes de que la gestidn del efectivo es el gran
reto de los sectores de Comercio y HoReCa, en los que, ain
hoy, es habitual comprobar cémo su contabilizacién se sigue
realizando de forma manual, con los consecuentes perjuicios
derivados de una gestién poco segura de la recaudacién (des-
cuadres por fraudes, hurtos o robos), estamos convencidos de
que Cashlogy es la solucidn a todos estos problemas”, explica
Miren Jiménez, del departamento de comunicacién del Grupo
Azkoyen. cidn al cliente y aumenta las condiciones de higiene al
reducir el contacto y manipulacién de billetes y monedas.

products / hostelvending

creen es un kit
integral de
pantalla tdctil
y sistema de
pago que se
adapta a cual-
quier tipo de
mdquina
expendedora.
El usuario
puede visuali-
zar y seleccio-
nar todos los
productos a través de
la pantalla, con el valor afiadido de

que puede leer la informacién nutricional
completa y pagar con su tarjeta de crédito
0 con una tarjeta de fidelizacién. Como es
habitual en estos dispositivos, durante los
momentos de inactividad proyecta publici-
dad y mensajes de promocion. ""VendS-
creen es un articulo que va a revolucionar

VendS- el mercado del vending”, asegura el crea-

dor y CEO de la empresa de Portland,
Paresh Patel, en declaraciones a Hostel-
vending.com.

“Su instalacién no supone muchos
agravios para el operador: En la mayoria de
mdquinas, no hay que hacer agujeros, sino
que se adapta al slot del dispositivo para
pago con tarjeta. Para las mdquinas con
ldmina de acero, basta con quitarla, instalar
el kit y apretar los tornillos; se tarda apenas
5a 10 minutos en hacerlo”.

Segln comenta el fundador de VendS-
creen, el dispositivo no requiere de cajas o
maddems, o cualquier otro accesorio que
haya que instalar en la expendedora. Ade-
mds, el kit estd conectado a Internety a la
propia mdquing, por lo que abre la puerta
"a una variedad de funciones que iremos
desarrollando a lo largo de los préximos 2
a 3 afios”, comenta Patel. “Es como el
iPhone, que cuando salié en 2007 quién
nos dirfa que hoy dia tendriamos mds de

medio milldn de apps a nuestra disposi-
cién. Con el VendScreen es lo mismo,
hemos instalado una plataforma informati-
ca que servird de base para ir instalando
mds y més funciones’.

Esta innovacién hard su presentacién
oficial en la préxima feria NAMA OneS-
how.“Ahora mismo tenemos unidades en
fase beta y no queremos sacar a la luz mas
informacién de la debida, pero he de reco-
nocer que la demanda ya ha sobrepasado
todas nuestras expectativas y creo que
adelantaremos nuestros planes de pro-
duccidn y comercializacion para antes de
que termine el afio. Su precio también serd
muy asequible”. De cara al mercado euro-
peo, Patel lo tiene claro:"Si, estd en nues-
tros planes lanzar el producto en Europa y
ya estamos buscando distribuidores vy
socios. Pero la internacionalizacidn estd
planeada para el segundo afo. Cuando
€so ocurra, ya habremos adaptado VendS-
creen al protocolo EVA-DTS".

—
» »

LA PRIMERA TAPA INTELIGENTE

La firma Smart Lid Systems acaba de presentar la nueva
generaciéon de embalaje de seguridad para café, que cambia
automdticamente de color la tapa con las temperaturas de la
bebida. La tapa se torna roja cuando el café supera los 48 gra-
dos, volviendo a un color mds oscuro con las bebidas frfas, o

EMPRESA: DIODE

OPTIMIZA LA GESTION A
DISTANCIA DE LOS EQUIPOS

La firma Diode acaba de anunciar la disponibilidad y puesta
en circulacién en el mercado el médulo AirPrime de Sierra
Wireless que, beneficidndose de mds quince afios de experien-
cia en soluciones M2M, aporta una conectividad GPRS esencial
en un encapsulado pequefio e innovador.

En los Ultimos afios, los fabricantes han presentado novedo-
sos dispositivos y servicios de conexion para prdcticamente cual-
quier equipamiento industrial, desde libros electrdnicos a vehicu-
los, pasando naturalmente por las mdquinas expendedoras,

EMPRESA: SMART LID SYSTEMS

cuando baja la temperatura del café. Esta sefial alertard del peli-
gro al consumidor, manteniendo totalmente el calor del café
gracias a sus componentes aislantes y, de igual forma, también
habrd un indicador, patentado entre las soluciones mds avanza-
das del sector, que mostrara al usuario si el vaso no estd bien
cerrado ni acoplado a la tapa.

El gran objetivo es mantener la esencia de una de las bebi-
das mds sabrosas, avisando sobre los cambios de temperatura
y eliminando posibles tragos frios que dejen mal sabor de boca.
Y todo con la garantia de una gran empresa de packaging, que
hard la marca del café mds atractiva y complementada ante los
clientes. “La tapa inteligente estard lista para su lanzamiento
mundial en aproximadamente un mes”, asegura el director
general de Smart Lid Systems, Nick Bayss, a Hostelvending.com.
Actualmente se estdn firmando acuerdos con distribuidores en

siempre proclives al acoplamiento de estas |
novedades tecnoldgicas, y especialmente
las que ya vienen dotadas
con conectividad movil.

Con la introduccién
de este médulo GPRS,
Sierra Wireless proporcio-
na conectividad M2M a luga-
res donde hasta ahora era casi
imposible.

El nuevo AirPrime, con unas dimensiones
totalmente adaptables a cualquier equipos, permite
integrar la conectividad GSM en productos cada vez més peque-
fios y discretos.

ENDULZANTE A
BASE DE STEVIA,
SIN CALORIAS

Sucreff se encuentra en pleno lanzamiento
de dos endulzantes de origen natural a base de
extracto de hojas de Stevia rebaudiana. La Ste-
via es una planta originaria de América del Sur
que ya consumian hace siglos los indios guara-
nies y que es conocida por su dulce sabor. De
la planta se obtiene un extracto hasta 300
veces mas dulce que el azdcar comun.

Autorizada en paises como Japdn desde los
afios 70,en EEUU y Francia desde el afio 2008,
el pasado 2 de diciembre la Comisién Europea
aprobd su comercializacion para el resto de
Europa..

Sucrefi Stevia O Calorfas es un endulzante
de gran pureza, sin calorfas y que no modifica el

EMPRESA: SUCREF|

nivel de glucosa en sangre, por lo que es apto
para personas con diabetes y también para
todas aquellas personas que realicen dietas
hipocaldricas. Sucrefi Stevia con azicar es un
edulcorante con un 50% menos de calorfas
que el azdcar comun.

La combinacién de Stevia y azlcar es un
producto de éxito en otros paises europeos
como Francia, donde la aceptacion viene por
aquellos consumidores que quieren reducir su
ingesta de calorfas pero sin renunciar al sabor al
que llevan acostumbrados toda la vida. De igual
forma, es una férmula ideal para potenciar la
oferta a aquellos trabajadores que tienen que
comer en el trabajo.
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eleccion entre dos cafes

ONESHOW. SEVEN REASONS. Lot

THERE ARE LOTS OF REASONS TO COME TO LAS VEGAS FOR
THE 2012 NAMA ONESHOW.”" SEVEN LUCKY ONES, TO BE EXACT! O
eficiencia energeética o)
1 DESTINATION: VEGAS! i : amplia seleccion
Las Vegas is a world-class destination with more lodging, dining and [ T

entertainment options at better prices than almost any other city in the
United States.

2 ONE TIME, ONE PLACE dneiio de alba

The OneShow in Las Vegas is the only opportunity in 2012 for you to Q becnoloaia

get an up close and personal look at the latest and greatest offerings in g

vending, coffee service and foodservice.

EDUCATION convivencia o
What happens in Vegas shouldn’t always stay there: OneShow
educational offerings provide take-home business-building ideas you
can implement immediately.

Q innovacion
GOVERNMENT AFFAIRS

Calories, taxes, healthcare - hear the latest updates and how these issues
are being addressed.

S
4
5 INNOVATION
6
7

optima calidad
The OneShow is a once-a-year opportunity to see the new machines,
products and technologies that continue to breathe life into our industry. O

relacion

FACETIME | | calidad-precio
Face-to-face meetings can’t be beat for turning prospects into
customers and developing industry relationships. o
INDUSTRY GROWTH STRATEGY UPDATE ' modularidad

Don't miss an important update on NAMA's breakthrough strategy that
is generating new consumer excitement about vending!

Q prestaciones versatilidad
Q

Una concentracion de &inecia

ES UMA MARCA DE

Gecnologia e innovacion

CONCERTO Y MELODIA: GAMA COMPLETA DE PRODUCTOS EN DIMENSIONES COMPACTAS

NAMAY

APRIL 25-27, 2012 = THE VENETIAN/SANDS = LAS VEGAS
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