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 venditalia 2012, 
la feria a la que 

todos apuntan 
Muchas han sido las ferias que han copado la 

actualidad de las principales empresas del sector 
vending en los últimos meses. En gran objetivo es 

sorprender en la cita de Milán, haciendo balance de 
las estancias en otros foros de relevancia.
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- Tanto en Italia como en 
España, estamos pasando unos 
años muy duros. ¿Cómo está 
evolucionando el Vending?

Aunque el Vending, por 
muchas de sus características, 
sea un sector capaz de combatir 
la crisis, hoy día el nivel de difi-
cultad económica es tal que en 
Italia y otros países el panorama 
que se avista es desesperanza-
dor, para todas las empresas. 

Sin embargo, nuestro sector 
también puede mirar el futuro 
con optimismo, pues son 
muchos los nuevos mercados y 
aplicaciones que caben en él. El 
Vending debe pasar de ser un 
canal de distribución para luga-
res específicos, a estar disponi-
ble en todos los niveles comer-
ciales.

- Con noticias como la sali-
da a bolsa de IVS Italia y sus 
grandes resultados, parece que 
los grandes operadores se 
están haciendo con el mercado 
italiano, mientras los pequeños 
van desapareciendo. ¿Es esto 
así?

Sí, el fenómeno de la con-
centración en el Vending es algo 
nuevo, pero que se lleva gestan-
do desde hace unos años. Es 
cierto que una parte relevante 
del mercado italiano está en 
manos de pocos operadores, 
pero esto no lleva a la desapari-
ción de los pequeños operado-
res, que seguirán siendo un gran 
recurso para la industria. Está 
claro que incluso los grandes, si 
quieren sobrevivir en este mer-
cado, deben pensar en pequeño; 
es decir, deben ser capaces de 
trabajar con la misma eficiencia 
que las empresas locales. El ven-
ding es una labor de servicio y 
dedicación a cada localización, 

hay que conocer bien el terreno. 

- Venditalia, sin embargo, no 
parece estar notando esta cri-
sis…

Es en estos momentos de 
crisis donde sale verdaderamen-
te el espíritu emprendedor. El 
Vending ha mostrado coraje, 
determinación y confianza en su 
futuro y esto se verá en la feria 
los próximos 9 al 12 de mayo. 

El hecho de disponer en 
estos momentos de una feria, 
Venditalia, aún más grande y con 
una presencia aún mayor de 
empresas italianas y extranjeras, 
con unas enormes perspectivas 
de visitantes, es prueba de la 
fortaleza de nuestro sector. Cla-
ro que para ello hemos inyecta-
do mucha confianza en nuestro 
negocio, compartiendo la con-
vicción de que sólo podemos 
tirar adelante si nos mantene-
mos en un estado de tensión 
positiva. 

- La internacionalización se 
ha convertido en “marca de la 
casa” para Venditalia. ¿Cómo 
han logrado ese enorme alcan-
ce internacional?

Venditalia es internacional 
gracias a la confianza que depo-

sitan los expositores extranjeros 
en este evento. La posición de 
liderazgo de Italia es segura-
mente una de las claves. Pero 
también es fruto de las buenas 
relaciones con todas las asocia-
ciones estatales e internaciona-
les, con las revistas especializa-
das de Europa y otros sitios, 
pero sobre todo es debido a los 
miles de clientes de las empre-
sas expositores. 

- En la anterior edición nos 
sorprendió la calle dedicada a 
las tiendas automáticas 24 
horas. ¿Volveremos a ver algo 
parecido?

En la entrada de Venditalia 
vamos a colocar una señal que 
diga: “Bienvenidos a Vendingvi-
lle”. La feria va a ser en sí misma 
una ciudad, la capital mundial del 
Vending. Todos los pasillos típi-
cos de las ferias tendrán su pro-
pio nombre de calle o plaza, y 
viviremos el mismo ajetreo que 
en las ciudades, con eventos en 
cada “plaza”. A cada visitante le 
daremos un mapa para que se 
muevan por la ciudad.

- Pantallas táctiles, interacti-
vidad, farmacéutica, robots, etc. 
fueron algunas de las nuevas 

tendencias de Venditalia 2010. 
¿Qué cree que encontraremos 
en esta edición?

Esperamos una feria digital, 
con una evolución aún mayor 
de las nuevas tecnologías. 
Recordemos que, en la distribu-
ción comercial, el Vending es 
quizás el canal que mejor agluti-
na las innovaciones tecnológicas 
para mejorar el servicio al clien-
te; somos el “iPad” del comercio.

Por lo tanto, no sólo espera-
mos ver máquinas con pantallas 
táctiles, sino también nuevos sis-
temas de erogación, nuevos 
productos y soluciones para el 
consumo. 

- En la pasada Vendibérica 
de Madrid, los principales fabri-
cantes, asociados como PVA, 
tomaron una parte decisiva en 
la organización de la feria; fue 
un acierto por su parte com-
partir los estándares de precio 
y diseño de los stands para 
recortar gastos y dar sensación 
de unidad. ¿Les han pedido algo 
en concreto para Venditalia los 
expositores?

Personalmente, me pareció 
todo un acierto esta iniciativa 
tomada en Vendibérica, muy 
innovadora, y creo que es un 
formato que se debería repetir 
en las ferias europeas del sector. 

Venditalia se organiza en tor-
no a los expositores, desde el 
corazón del sector. En el comité 
de organización tratamos con la 
misma buena mano a todas las 
empresas y visitantes, sea cual 
sea la naturaleza de su negocio. 

En mi mente albergo la posi-
bilidad de una única feria euro-
pea – no necesariamente Vendi-
talia – donde se mostraría toda 
la producción de la industria en 
su máximo esplendor. 

“Venditalia es internacional gracias a 
la confianza de los expositores extranjeros”

Lucio Pinetti, presidente de Venditalia Servizi y Confida
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-Brita inició su andadura en 
el sector profesional en 1980. 
El socio para filtración de agua 
“Out of home” (HORECA y 
Vending) es desde principios 
de 2010 una filial independien-
te dentro de Brita GmbH y, 
desde entonces, se llama Brita 
Professional&Co. ¿Con qué 
objetivos se crea esta última y 
qué segmentos de negocio 
pretendía cubrir?

Los sistemas de filtrado para 
el hogar y los dirigidos al canal 
profesional tienen la misma fun-
ción, mejorar la calidad del agua, 
pero los mercados son diferen-
tes en cuanto a necesidades y 
uso de los filtros. Por eso, Brita 
ha creado dos divisiones inde-
pendientes aunque ambas se 
complementan y aprovechan 
sinergias. La gran mayoría de los 
profesionales que trabajan con 
los sistemas de filtrado Brita 
también tienen filtros para el 
hogar, que usan a diario como 
consumidor final.

Los segmentos a los que va 
dirigida la implantación de Brita 
Profesional son, en primer lugar, 
café y vending de bebidas calien-
tes (con un 85% de peso en la 
división y un 55% de cuota de 
mercado en Península). En 
segundo lugar, canal HORECA, 
con los hornos de convección y 
vapor, máquinas lavavajillas y 
fabricadores de hielo, con un 
10% de peso en la división y 
siendo un segmento muy profe-
sionalizado donde Brita se va 
introduciendo poco a poco. Por 
último, fuentes de agua conecta-
das a red, con un 5% de peso en 
la división.

-¿Cuáles son los pilares 
básicos en los que se sustenta 
Brita como empresa de van-
guardia en la tecnología de fil-
trado moderna?

La compañía apuesta por 
invertir en I+D en torno al 5% 

de su facturación como estrate-
gia para seguir siendo una de las 
compañías líderes de filtración, 
con productos muy por delante 
tecnológicamente a los de los 
competidores directos. Un 
segundo pilar es la sostenibilidad 
del producto, en sintonía con el 
respeto al medio ambiente.

Los productos Brita son 
100% reciclables y están fabrica-
dos siguiendo las más estrictas 
normas medioambientales a 
nivel europeo. La marca en sí se 
ha conver tido en los últimos 
años, en España, en sinónimo de 
agua de calidad asociando Brita 
a agua filtrada. Es por tanto el 
tercer pilar en el que nos asen-
tamos.

-¿Cuál ha sido la trayectoria 
de la filial española Brita Iberia?

Brita desembarcó en España 
en 2001 con delegación propia. 
Hasta ese momento se trabaja-
ba a través de un canal de distri-
bución. Dos años más tarde se 
abriría la división profesional. El 
crecimiento desde entonces ha 
sido constante. Prueba del éxito 
fue el desembarco de otras 
marcas de filtrado que hasta la 
fecha no tenían presencia en 
nuestro país y que obligó a Brita 
Profesional a innovar en pro-
ductos para ser más competiti-
vos en el mercado.

-¿Con qué objetivos encara 
Brita Professional los próximos 
meses?

El objetivo principal de Brita 
Profesional es educar al merca-
do para que tome conciencia 
de la necesidad de trabajar con 
un agua de calidad y con unas 
propiedades óptimas.

Una buena parte de los pro-
fesionales aún asocia el uso del 
filtro como un coste y no como 
un beneficio, afortunadamente 
esta tendencia está cambiando. 
El principal reto en los próximos 
meses será dar a conocer nues-
tra marca en el mercado portu-
gués, donde ya se está presente 
desde hace dos años con la divi-
sión Brita Home. A nivel profe-
sional se va de la mano de fabri-
cantes con los que ya se trabaja 
en España como son Necta o 
Saeco en lo que se refiere al 
mercado del vending, o Rancilio 
si se habla de máquinas de café.

-¿Cuáles son los principales 
clientes con los que trabaja la 
compañía en el canal vending?

Los principales fabricantes 
con los que trabaja y colabora 
Brita son Necta, Saeco, Lavazza, 
Bianchi, Azkoyen, especialmente 
si se habla de filtros para el mer-
cado OCS como Aquaroma 
Crema e Intenza, que se instalan 
directamente en el depósito de 

Jesús Ramos, Key Account Manager de Brita Iberia

“El elemento 

diferenciador a 

nivel técnico de 

Brita con respec-

to a nuestros 

competidores 

es el bypass de 

ocho posicio-

nes”.

“Hay educar 
al mercado 
para que tome 
conciencia de 
la necesidad de 
trabajar con un 
agua de calidad”
Jesús Ramos, principal responsable de la 

firma para el mercado del vending y OCS 

en España,  ha destacado los últimos ele-

mentos novedosos en la trayectoria de 

una firma gigantesca como Brita. Esta 

firma, especializada en sistemas moder-

nos de filtración, ha dado un nuevo 

giro a la presentación de productos de 

calidad y a su responsabilidad social 

en un aspecto tan fundamental para el 

vending, y la vida en general, como el 

agua.

“Una buena parte de los profesionales 

aún asocia el uso del filtro como un 

coste y no como un beneficio, afortu-

nadamente esta tendencia está cam-

biando”.
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agua de la máquina, y que está 
diseñado específicamente en 
fábrica para conectar filtros Bri-
ta gracias a acuerdos internacio-
nales y globales con las compa-
ñías citadas. Los operadores más 
representativos de ámbito 
nacional con los que trabaja Bri-
ta son Autobar, Selecta y Allian-
ce Vending.

-¿En qué mercados está pre-
sente la firma?  

Brita está presente en más 
de 60 países. Bien con delega-
ción propia o a través de distri-
buidor. En los últimos años se 
está haciendo un gran esfuerzo 
por ganar cuota de mercado en 
Estados Unidos, donde las mar-
cas americanas se llevan una 
importante cuota del negocio.

-¿Qué ventajas destacaría 
de los filtros de agua Brita Pro-
fessional, en concreto en lo 
que se refiere a su funciona-
miento en máquinas vending?

El elemento diferenciador a 
nivel técnico de Brita con res-
pecto a nuestros competidores 
es el bypass de ocho posiciones 
que permite depurar todo el 
espectro de agua, independien-
temente de la dureza de la mis-
ma. Este cabezal, pieza clave en 
el sistema de filtración, tiene su 
versión para el vending con una 
conexión JG (8mm) específica 
para las necesidades del sector.

Asimismo, hay cinco filtros 
intercambiables con el mismo 
cabezal (Purity C 500, 300, 150, 
50, 25) y un sexto de carbono 
activo AC 1000 que van de 350 
litros de filtrado hasta 10.000 
litros. El resultado es un café o 
infusión libre de impurezas con 
un sabor y aroma potenciado y 
un aspecto inmejorable. El clien-
te sabe valorar la calidad del 
producto y si detrás hay una 
marca como Brita, el éxito está 
asegurado.

-¿Cuál es el grado de com-
promiso de la firma con la for-
mación de sus profesionales?

La compañía se preocupa 
por formar a sus empleados en 
todos los campos. Es la base de 
un negocio que se dedica al 
100% a la filtración y mejora del 
agua de nuestro entorno. Esta 
formación también es extensi-
ble a los clientes, organizando 
con ellos jornadas formativas y 
temáticas. Una de las claves del 
éxito de la compañía es crear 
conciencia de la importancia del 
agua en nuestra gastronomía.

-¿Qué políticas siguen para 
garantizar la responsabilidad 
social y medioambiental de la 
empresa y de los productos 
que comercializa?

Brita continúa con su política 
de sostenibil idad, como lo 
demuestra el reciente premio 
recibido en Alemania, el “Grünes 
Band 2011”, que otorgó la edi-
torial Huss Medien en el marco 
de la Feria Integastra, al concep-
to empresarial de Brita por el 
desarrollo sostenible, y que 
reunió en Stuttgar t a lo más 
selecto de la industria de la 
hostelería y la restauración 
colectiva a nivel europeo.

El galardón es un premio a la 
dinámica de Brita en el mercado 
no doméstico. El hecho de que 
Brita haya contado en su línea 
de expansión, ya desde hace 
varios años, con el 100% de los 
car tuchos reciclables ha sido 
fundamental para hacer se 
merecedor de este galardón, 
siendo motor en el cambio 
hacia la energía verde y multipli-
cando su compromiso social en 
esta materia.

-¿Estarán presentes en las 
próximas ediciones de dos de 
las ferias más relevantes del 
vending en Europa, Venditalia y 
Vending Paris?

Brita estará presente en Ven-
ditalia y Vending Paris.

-¿Qué opinión le merece el 
momento actual que vive el 
sector del vending en Europa? 
¿Cuáles son los próximos retos 
de la industria?

Como la mayoría de los sec-
tores se ve afectado por la evo-
lución de los mercados, aun así 
la apuesta por el sector es firme. 
Por este motivo fue todo un 
éxito la participación de Brita en 
la última feria celebrada en 
España, Vendibérica.

“cada vez es 

más necesario 

incrementar los 

precios unitarios 

de los cafés en 

máquina, para 

que el sector 

pueda incorpo-

rar una mayor 

calidad y un 

mayor servicio 

al consumidor”
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En los últimos años, conceptos como responsabilidad y 
valor social, sostenibilidad o medio ambiente, son parte de 
la jerga habitual de conferencias, estudios e investigaciones 
sobre el mundo de la empresa. Las encuestas muestran, de 
manera clara, que los consumidores quieren algo más que 
buenos precios, y sobre todo, que tienen en cuenta otros 
aspectos asociados a la marca o a la empresa para decidir 
sobre sus compras.

Por tanto, el nombre “comercio”, necesita, cada vez más, 
ir acompañado del “apellido” justo, para diferenciarse y 
poder sobrevivir en los tiempos que corren. El comercio 
justo es un modelo alternativo de comercio que promueve 
una relación voluntaria y justa entre productores y consumi-
dores. Fairtrade es el sistema de la certificación de Comer-
cio Justo

¿Qué es Fairtrade?
Fairtrade es la certificación de los productos que cum-

plen los criterios de Comercio Justo. Funciona impreso 
como sello de garantía en el paquete de los productos y es 
un distintivo positivo que ofrece al consumidor máxima 
seguridad acerca de los valores éticos del producto.  

Fairtrade-Comercio Justo es una certificación de alcance 
internacional, encontrará proveedores en prácticamente 
todo el mundo y los productos con el Sello FAIRTRADE se 
venden en 58 países. En los países de Europa la certificación 
ha alcanzado ya un alto nivel de notoriedad, siendo un signo 
de valor añadido claramente percibido por hasta más del 
50% de los consumidores (por ejemplo en Gran Bretaña, 
Francia y Suiza).   Fairtrade-Comercio Justo es una certifica-
ción exigente y justa tanto con los productores como con 
los comerciantes. Para poder ofertar productos con el Sello 
FAIRTRADE con su propia marca es preciso registrarse y 
comprar la materia prima según los criterios de Comercio 
Justo, lo que se compruebe mediante auditorias indepen-
dientes.   

El contexto de España
En España, actualmente, unas 70 empresas ofrecen cerca 

de 400 productos con la certificación Fairtrade en super-
mercados, tiendas de Comercio Justo, establecimientos de 
restauración y máquinas vending. El vending es una de las 
vías más importantes de distribución para el producto cer-
tificado de Comercio Justo, sobre todo se comercializa café 
y poco a poco se va ampliando la oferta en las máquinas a 
nuevos productos. Empresas com Autobar, Serventa o 
Alliance Vending llevan ya varios años trabajando con Fair-
trade. 

En España los productos Fairtrade se abren paso con 
fuerza. En el año 2010 los consumidores españoles compra-
ron productos certificados por valor de 14’9 millones de 
euros, un 82’5 % más que el año anterior y según una 
encuesta representativa realizada a nivel mundial por la con-
sultora internacional GlobeScan, Fairtrade es el sello ético 
más reconocido en el mundo. El 78 % de los españoles que 
ha visto el producto con el Sello lo ha comprado en alguna 
ocasión y el 80 % lo recomendaría a amigos y familiares.

Fairtrade y la empresa
Formar parte del sistema Fairtrade puede ser parte de 

la política de RSC de la empresa, ayuda a obtener reconoci-
miento por parte de los medios de comunicación y asocia-
ciones de consumidores y es una fuerte estrategia cara a la 
fidelización de los clientes, ya que es una manera de ofrecer 
innovación en sus productos.

A cambio se obtiene un alto valor añadido: las empresas 
que producen o comercializan productos certificados son 
reconocidas como socialmente responsables, que ofertan 
un producto bueno en todos los sentidos: socialmente res-
ponsable, respetuoso con el medio ambiente y de alta cali-
dad. 

Los resultados, por tanto, de un comercio más justo, son 
beneficiosos para todas las partes: 

Las organizaciones de productores del Sur acceden al 
mercado en igualdad de condiciones llegando a un mayor 
número de consumidores.

Las empresas comercializadoras pueden incorporar a su 
oferta productos con la certificación, asumiendo los crite-
rios éticos que ello conlleva y posicionándolas en sus accio-
nes de responsabilidad social.

Los consumidores acceden a productos de calidad a la 
vez que favorecen, a través del acto cotidiano de la compra, 
el desarrollo en el Sur.

 Fairtrade España asesora y apoya a empresas para regis-
trarse en el sistema Fairtrade, facilita el contacto con pro-
veedores, así como información sobre oportunidades de 
mercado, y ofrece también apoyo en la comunicación sobre 
el producto.

En posteriores números de la revista hablaremos más 
extensamente sobre productos, mostraremos casos de éxi-
to y entrevistaremos a responsables de empresas de ven-
ding con una larga experiencia en la distribución de produc-
tos Fairtrade.

Gudrun Schlöpker / Comunicación - Fairtrade

Productos certificados de comercio justo:
una oportunidad para el vending
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Cuando un proyecto 
alcanza 20 años en una posi-
ción de peso en el mercado, 
toca hacer balance, valorar 
lo positivo y felicitarse por 
los logros alcanzados. José 
Antonio Braña, director 
general de Vendin, ha echado 
la vista atrás tras dos déca-
das de trabajo y son muchos 
los momentos en los que 
fijarse para seguir con los 
planes de futuro y, por qué 
no, también corregir los 
errores que se hayan podido 
cometer.

“Este proyecto comenzó 
con un grupo de personas 
que salió de una empresa 
anterior, al que no le gustaba 
ciertas cosas que sucedían y 
decidió montar un proyecto 
por su cuenta. Gracias a que 
conocíamos bien el merca-
do, nos lanzamos a esta 
aventura con una tostadora 
de café de cuar ta mano, 
naves alquiladas y poco pre-
supuesto”, apuntó Braña. “Y 
en un momento, 1992, en el 
que también había una crisis 
for tísima, quizás no tanto 
como la de ahora, pero tam-
bién importante”, continuó.

Además de un profundo conocimiento 
del mercado, de analizar las necesidades de 
los clientes y de indagar en los precios y cali-
dades que éstos más requerían, una de las 
claves para crecer en el mercado fue la con-
fianza que los proveedores siempre otorga-
ron a Vendin. “El equipo, incluso, supo sobre-
ponerse a situaciones profesionales compli-
cadas como fallecimientos de familiares o 
enfermedades y fue fundamental la ayuda 
técnica y la confianza que recibimos”, señaló 
Braña.

En estos momentos se valoran más vir-
tudes como la constancia, contar con una 
plantilla veterana e implicada (de unos 50 
trabajadores) y ser una empresa específica-
mente de vending. “Otras firmas como 
Nestlé están en vending, pero también en 

otros sectores, nosotros nos hemos espe-
cializado y somos líderes en el mundo del 
vending, por ser una empresa que sólo pien-
sa en el vending y por lo que somos líderes 
en Europa y nos felicitan en todo el conti-

nente. Ahora, tenemos en el 
horizonte el proyecto Vendi-
nova, con productos y solu-
bles de creación propia, pero 
todavía no está funcionando”, 
prosiguió el director general 
de la firma.

DOS DÉCADAS DE 
LOGROS

En estos 20 años, los profe-
sionales de Vendin han podido 
visualizar la evolución de la 
distribución automática en 
España. En 20 años hubo una 
época dorada con muchísimas 
empresas y de cierto tamaño. 
“El segmento ha evolucionado 
hacia la existencia de unos 
pocos gigantes y muchas 
empresas satélites y esto no 
ha beneficiado a empresas 
como Vendin. Por eso, nuestra 
manera de adaptarnos ha sido 
romper la limitación del mer-
cado nacional, saliendo fuera”, 
apuntó Braña.

Ya fue un paso importante 
abrir delegación en Brasil, tam-
bién en un momento en el 
que el gigante carioca no era 
ni mucho menos el país que 
es hoy en día; y ahora se pro-

sigue esa política con la apertura de delega-
ción en Francia (París) y estudiando la 
opción de instalarse también en Italia.

“Con estas premisas, hemos logrado que 
el 20% de nuestra producción sea para el 
exterior, que años tan malos en general 
como el pasado sean buenos para nosotros, 
con un aumento de la facturación del 10%, y 
que sigámonos asentando en mercados 
como Sudamérica, Asia y los países árabes”, 
concluyó Braña. Vendin produce unas 5.000 
toneladas de productos al año, tiene previs-
to iniciar contactos con empresas chinas y 
estar presente pero sin objetivos agresivos 
en el mundo de las cápsulas.

Con todo esto, Vendin tiene motivos de 
sobra para celebrar como es debido sus 20 
años en el mercado, que se cumplieron jus-
to el pasado 12 de abril.

“El mercado nacional es limitado, hay que 
salir fuera, el mundo es muy grande”

ya fue un paso importan-

te abrir delegación en 

brasil y ahora se sigue 

esa política con la aper-

tura de delegación en el 

mercado francés 
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La firma Saeco se ha hecho con el pres-
tigioso premio “Reddot 2012”, que se otor-
ga por la excelencia y la calidad del diseño 
realizado en el desarrollo de su máquina 
Carthego. El premio hace referencia a uno 
de los mayores concursos de diseño en 
todo el mundo, recibiendo cada año más de 
14.000 propuestas de más de 70 países.

Para evaluar la relevancia de este premio, 
es importante señalar que en esta edición 
se ha competido con 1.800 fabricantes y 
diseñadores de 58 países. De los más de 
4.500 productos ofertados, el jurado, com-
puesto por expertos de reconocido presti-
gio internacional, decidió fijarse en la Car-
thego.

Este dispositivo se presenta al público 
con un diseño moderno, limpio y minimalis-
ta, que se enriquece con la introducción de 
la iluminación LED. Equipado con una panta-
lla táctil que capta la atención de los consu-

midores a través de imágenes o vídeos, ade-
más de permitir al usuario la opción de 
conectarse a Internet, otorgando al cliente 
una rápida sustitución y mantenimiento que 
reduce considerablemente el tiempo de 
intervención.

Disponible en formatos Table Top y 
Snack, este equipo tuvo su pre-lanzamiento 
oficial en la última edición de la Eu’Vend 
(una de las ferias europeas más importantes 
en el sector del vending), que se celebró el 
pasado septiembre en Colonia. El debut ofi-
cial de este modelo está prevista para la 
próxima edición de Venditalia (Milán, 9-12 
de mayo).

INNOVACIÓN EN HORECA
En otro orden de cosas, Saeco ha lanza-

do una nueva gama de envasadoras al vacío 
para los canales Horeca y Food, ideados 
para mantener los alimentos por más tiem-

po y mejorar la calidad de los productos. Si 
el objetivo es proteger los alimentos con 
resultados certificados, garantizar la máxima 
seguridad de sus accesorios (rollos, bolsas, 
contenedores...), ahorrar tiempo por la faci-
lidad de uso, ofrecer la máxima calidad y fia-
bilidad, este nuevo elemento está pensado 
para esta nueva gama de productos, diseña-
da para satisfacer las necesidades de los 
profesionales que utilizan el envasado al 
vacío como una herramienta de trabajo.

Gracias a las altas prestaciones y a la 
amplia gama de accesorios, se crea un siste-
ma de envasado que garantiza la máxima 
extracción de aire, un proceso que, en el 
caso de las bolsas y los rollos, está altamente 
favorecido por el grosor y las líneas en el 
material patentado. Este método hace posi-
ble crear las condiciones idóneas para pre-
servar el sabor y la fragancia de los alimen-
tos.

Saeco gana el premio Reddot gracias a una 
máquina que debutará en Venditalia
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Nestlé ha recibido un nuevo reconoci-
miento por el trabajo que lleva a cabo para 
promover la innovación en todos los ámbi-
tos de su actividad empresarial. Este recono-
cimiento se ha traducido en la concesión de 
cinco premios Innoval 2012 durante la feria 
Alimentaria Barcelona, tres de los cuales han 
sido concedidos a Nescafé Milano de Nest-
lé Professional, que ha sido galardonada en 
el Canal Horeca, en la categoría Alimenta-
ción Seca y en el apartado Tendencias por el 
concepto Practicidad. Nescafé Milano es 
una máquina expendedora de bebidas, con 
tecnología patentada por Nestlé, de gran 
simplicidad de uso, diseñada para dar servi-
cio a la hostelería y que ofrece una solución 
única de bebidas de especialidad con unos 
ingredientes frescos y de alta calidad. Ade-
más ofrece un programa de servicios que 
incluye apoyo técnico y asesoramiento mar-
keting para impulsar las ventas y el beneficio 
de sus clientes.

Según manifestó la directora de Nestlé 
Professional, Isabel Peretó, “Nescafé Milano 
es resultado de nuestro empeño en conse-
guir una máquina que mejore la eficiencia 
en los establecimientos, a la vez que ahorra 
tiempo y costes a los profesionales”. Y aña-
dió que “nuestros clientes buscan soluciones 
innovadoras, alternativas para generar nego-
cio y la apuesta de Nestlé, como líder del 

sector, es ofrecérselas”.
También ‘Díselo con chocolate’ de Caja 

Roja Nestlé, una iniciativa pionera en España 
desarrollada íntegramente por Nestlé que 
permite crear y enviar una caja de bombo-
nes única, adaptada al gusto de quien la reci-
be, ha sido galardonada con un premio en la 
categoría Dulcería, confitería, snacks y pana-
dería, y otro en Tendencias por el concepto 
Placer.

Los premios Innoval constituyen el reco-
nocimiento al esfuerzo y a la inversión que 
lleva a cabo la industria agroalimentaria en 
materia de I+D+i, otorgando galardones a 
las creaciones más innovadoras por catego-
rías, canales de venta y nuevas tendencias de 
consumo.

ACUERDO CON CEHAT
En otro orden de cosas, la Confedera-

ción Española de Hoteles y Alojamientos 
Turísticos (CEHAT) y Nestlé han firmado un 
acuerdo de colaboración en virtud del cual 
Nestlé pone a disposición de los estableci-
mientos asociados a CEHAT sus conoci-
mientos y servicios específicamente diseña-
dos para aportar las mejores soluciones al 
mundo de la hostelería.

En el transcurso de dicho acto, Juan 
Molas, presidente de la CEHAT, e Isabel 
Peretó, country business manager de Nestlé 

Professional, manifestaron su profunda satis-
facción por el acuerdo alcanzado, que les 
permitirá compartir los recursos y conoci-
mientos de ambas organizaciones en bene-
ficio del sector del consumo fuera del hogar 
e impulsar conjuntamente los productos y 
soluciones más adecuadas para los profesio-
nales de la hostelería en el ámbito de las 
bebidas, la alimentación y los helados.

CEHAT representa a todo el sector del 
alojamiento español (tanto hoteles indepen-
dientes como cadenas hoteleras y aparta-
mentos turísticos). Cuenta con más de 
14.000 establecimientos y 1.500.000 plazas, 
agrupadas en 64 asociaciones de ámbito 
local, provincial y autonómico en todo el 
territorio nacional.

Nestlé, protagonista de los 
Premios Innoval 2012

La empresa de gestión integral de flotas, 
Iberofleeting prestará servicios al grupo 
internacional Autobar en España a través de 
su plataforma informática ESCDO, específi-
camente diseñada para el seguimiento y 
control integral de su flota de vehículos, des-
de la cual se podrá gestionar los más de 800 
vehículos que posee en España. ESCDO es 
un sistema de gestión de flotas creado por 
Iberofleeting y que Autobar implantará en 
España. El objetivo, mediante esta herra-
mienta, es controlar todos los costes deriva-
dos de la gestión de su flota, al mismo tiem-
po que obtiene una visión global de su esta-
do. Este sistema innovador está basado en el 
desarrollo de un software que permitirá a 

Autobar la monitorización en tiempo real 
de todas las incidencias de sus vehículos.

Además, obtendrá información de los 
distintos riesgos y alarmas que cada uno de 
ellos, puedan generar (nivel de consumo de 
combustible, control de costes de repara-
ción, mantenimientos, anticipación en la 
renovación de contratos, ITV, gastos extraor-
dinarios, averías repetitivas, nivel de puntos 
del carné del conductor, etc.).

De este modo, la persona que gestiona 
la flota, recibirá alarmas y podrá tomar deci-
siones basadas en la información recibida. 
Además y en caso de necesidad, podrá 
beneficiarse del asesoramiento de los 
expertos de Iberofleeting en cuanto a la 

mejora de eficiencia y búsqueda de los 
mayores índices de ahorro en aspectos 
como: seguros, coste de combustible, repa-
raciones y mantenimientos, vehículos de 
sustitución, índice de siniestralidad, etc.

En palabras de Carlos Ruiz, director 
general de Iberofleeting, “con la firma de 
este acuerdo nuestra empresa se consolida 
dentro del sector de la restauración y las 
máquinas expendedoras, donde ya conta-
mos con la experiencia de trabajo para 
otras grandes corporaciones que han con-
fiado en nosotros, debido a las prestaciones 
y ahorros impor tantes alcanzados y la 
reducción de los costes derivados del man-
tenimiento de sus automóviles”.

Iberofleeting acuerda con Autobar la gestión de su flota de vehículos
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El prestigioso Cirque du 
Soleil, aprovechando su gira 
mundial, en su escala en Barce-
lona, ha contactado con BWT 
Water + More Ibérica, para 
confiar la protección de sus 
sistemas de cocción al vapor, 
contra la cal. Para ello, solicitó 
la instalación de un filtro Best-
Max en el módulo de cocina 
ubicado en la zona del Fórum.

Le Cirque du Soleil es mun-
dialmente conocido por la 
búsqueda de la perfección en 
todos sus espectáculos, pero una perfección que a ojos del especta-
dor convierte lo excepcional en sencillo, salvando las distancias. Esto 
es lo mismo que se consigue realizar con los filtros BestMax en más 
de 80.000 instalaciones en España y cerca de un millón en toda 
Europa.

Los filtros que oferta Water+More a profesionales y entidades 
son, en un 99%, destinados a la elaboración del café y claves para 
mantener el nivel de calidad, creando aplicaciones específicas en 

función de la ubicación y del suministro de agua.
El sistema de filtrado Best-Max ha supuesto una pequeña revo-

lución en el sector, mediante el añadido al agua de iones de magne-
sio. Se ha demostrado, por diferentes estudios, que el magnesio 
potencia el aroma y sabor del café, al tiempo que estabiliza el ph del 
agua. Cuando el agua tiene muchos componentes de cloruro, pro-
duce corrosión, con este sistemas se evitan problemas de cal, corro-
sión, mejorando la calidad del agua y del café.

Los filtros BestMax de Water+More, en la 
línea de perfección del Circo del Sol

SandenVendo, una de las empresas del 
Grupo Sanden Corporation, presentará un 
nuevo concepto de máquina expendedora 
en el incomparable marco de Venditalia 
2012. El dispositivo está presidido por una 
gran pantalla de 64 pulgadas, en formato 
LCD transparente, que permite una com-
pleta interactividad con el usuario, mostran-
do textos de alta definición, animaciones y 
spots promocionales, mientras que los clien-
tes realizan su elección y observan las mejo-
res características del producto en la panta-
lla. La pantalla LCD está pensada como 
herramienta de comunicación donde el 
producto sea el protagonista con una gran 
visualización que atraiga la atención del 
usuario. 

Esta propuesta nace de la colaboración 
de SandenVendo con siete compañías japo-
nesas. El mecanismo básico de este disposi-
tivo está siendo ya aplicado por la compañía 
en la máquina G-Drink, la máquina más soli-

citada para bebidas en Europa desde su lan-
zamiento. Este sistema permite la entrega 
del producto en menos de siete segundos y 
la evaluación, hasta el momento, de los cri-
terios de calidad está siendo más que posi-
tiva.  

Este nuevo concepto de máquina se 
exhibió por primera vez en las ediciones de 
Japón y Estados Unidos de la Feria Digital 
Signage, y en la NAMA OneShow de Las 
Vegas el pasado mes de abril. La forma de 
adquirir productos, dentro de las tendencias 
en hábitos y estilos de vida del consumidor, 
está cambiando. La influencia de la fulguran-
te entrada de los smartphones y tablets en 
los criterios de interactividad tendrá un 
peso fundamental en la próxima generación 
de máquinas expendedoras, en la que Sand-
enVendo tendrá un papel preponderante. 

Venditalia también servirá de puesta en 
escena de la primera apuesta de Sanden-
Vendo en el segmento de máquinas para 

bebidas calientes. Gracias a la experiencia 
acumulada en el sector de las máquinas de 
frío, la firma se lanza ahora a este mercado 
con G-Caffé, una máquina fácil de usar y 
mantener, con un circuito interno de agua 
libre de cualquier tipo de metal o sustancia 
peligrosa. Esta máquina cumplirá los requisi-
tos y estándares de calidad de sus anteceso-
res en la distribución de otros productos, 
como la G-Drinks o la G-Snack, completan-
do así una gama que lleva la innovación por 
bandera. Precisamente en esta línea de 
innovación, SandenVendo tiene previsto 
también para sus equipos G-Drink y 
G-Snack incluir un equipo de reducción de 
emisiones de C02, un ámbito en el que San-
denVendo es empresa pionera, que cumple 
con estándares recomendados por la Aso-
ciación Europea de Vending, y que ya ha 
estado presente con éxito en los parques 
de máquinas de las últimas ediciones de los 
Juegos Olímpicos. 

SandenVendo prepara lanzamientos de 
enorme calado para Venditalia
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MEI estará presente como empresa 
expositora en Venditalia 2012 con un amplio 
stand para dar a conocer su gama completa 
de sistemas de pago: monederos y billeteros, 
así como sistemas de pago sin efectivo y de 
pago con tarjetas de crédito.

La firma se centrará en la cita de Milán 
en tres áreas principales, captura de contabi-
lidad simple y exacta del único punto en la 
máquina, la incorporación de una opción de 
pago sin efectivo rentable y soluciones de 
pago del futuro. El monedero CashFLow 
8000 de MEI posee una nueva funcionalidad 
Data Merge, que reúne toda la información 
de la máquina y la condensa en un único 
archivo EVA/DTS. Por primera vez puede 
recoger toda la información de venta de la 
máquina, junto con toda la información de 
pago, ya sean monedas, pago sin efectivo o 
incluso billetes, en una sola descarga. Es tan 
simple que elimina todos los errores a los 

que los operadores están acostumbrados 
en la actualidad. Cabe destacar, que el archi-
vo tiene un formato estándar EVA/DTS 
reconocible por cualquier sistema de soft-
ware que se utilice en la actualidad. La cap-
tura de información del CF8000 no puede 
ser más sencilla y además existen varias 
opciones de recogida de contabilidad: USB, 
Infrarrojo y, por primera vez, Bluetooth.

El billetero CF mei-pay 2000 con la ante-
na Mifare integrada y el monedero CF8500 
con lector cashless integrado forman una 
parte central de la gama cashless de MEI 
CashFlow mei-pay. Los operadores de Ven-
ding reconocen la importancia de ofrecer 
una variedad de opciones de pago a sus 
clientes. Sin embargo, están preocupados 
por los costes de adquisición. Gracias a la 
integración de componentes, las dos nove-
dades de la empresa representan la inver-
sión más rentable para los operadores.

MEI espera sorprender 
en Venditalia 2012
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Gullón está en plena fase de evaluación 
de uno de sus últimos lanzamientos en for-
mato vending, las nuevas tortitas de maíz 
con chocolate con leche. Este producto 
continúa la línea del segmento de vida sana 
y saludable con una galletas elaboradas con 
un 57% de chocolate con leche para los 
paladares más golosos, siendo además una 
línea de tortitas sin gluten, aptas para celía-
cos.

Su formato de presentación se basa en 
unos cómodos paquetitos de dos tortitas, 
ideales para consumir en cualquier lugar y 
hora, y previstos para saciar el picoteo entre 
horas y antes de las principales comidas del 
día. Este envase esta especialmente pensado 
para el canal Horeca y máquina vending, 
donde cada vez ganan más enteros ubica-
ciones como gimnasios, centros deportivos, 
colegios con sus duras exigencias nutricio-
nales y otros emplazamientos similares.

Estas tortitas se unen a las presentadas 
hace un año de maíz y arroz, que ya forman 
parte del picoteo entre horas de miles de 
consumidores y que ha tenido gran acogida 
en los operadores de vending.

Siguiendo con la línea de productos que 
equilibren una alimentación sana y apta para 
cualquier tipo de alérgico, Galletas Gullón 

fabrica cinco productos 
libres de alérgenos, para 
todos los públicos, con todo 
el sabor y que incluye una 
detallada información nutri-
cional y de recomendacio-
nes alimenticias en sus eti-
quetas.

Dibus, por ejemplo, son 
unas galletas de cacao en 
forma de animales sin leche, 
lactosa, huevos ni frutos 
secos. La María Integral sin 
Gluten (de maíz y soja), en 
la misma línea que la anterior; Pasta sin Glu-
ten (galletita ar tesana de maíz y soja), la 
Minigalleta de Cacao con Chips de Choco-
late sin Gluten y María BIO.

EXPANSIÓN EN ITALIA
Por otro lado, y en su afán por mantener 

su apuesta por la exportación, la empresa 
abrió en marzo una nueva filial en Italia, ‘Bis-
cotti Gullón, Srl’, que tendrá sede en Milán y 
que garantizará el suministro a todas las 
regiones italianas. Esta filial se encargará de 
comercializar de forma directa los produc-
tos de Gullón en el país transalpino, con el 
objetivo de potenciar las ventas en este 

mercado, aunque manteniendo la fabrica-
ción en la sede de Aguilar de Campoo 
(Palencia). De esta forma, la galletera quiere 
reforzar su posición en Italia, país en el que 
se está manteniendo un crecimiento soste-
nido en los últimos años.

Tras varios estudios de mercado sobre la 
demanda y hábitos de consumo de los italia-
nos (tan afines a los españoles) la compañía 
ha visto en este país mediterráneo un mer-
cado idóneo para potenciar las ventas. La 
nueva filial será la segunda que Galletas 
Gullón tendrá en el extranjero, tras “Bola-
chas Gullón”, creada en el año 2000 y con 
sede en Pombal (Portugal).

Gullón potencia su línea de productos sanos 
y abre nueva filial en Italia

El mundo del minivending y el ocioven-
ding dio la bienvenida a un nuevo protago-
nista, Capcom Ibérica, que ha aprovechado la 
celebración de la feria del recreativo FER-
Interazar para darse a conocer a los profe-
sionales del sector. Capcom Ibérica, abrevia-
tura para Capsule Company Ibérica, es una 
empresa joven que está participada por cua-
tro socios. Uno de ellos, Josep Porras (anti-
guo director de ventas y marketing de Disca-
pa durante 10 años), comentó los orígenes y 
motivaciones de su empresa: “Estuvimos 
analizando la evolución del mercado del 
vending infantil en España y Europa y nos 

dimos cuenta de que los operadores se 
encuentran ahogados por los precios de 
venta que han ido aplicando estos años; el 
escaso margen les llevaba a la situación de 
trabajar para cubrir los pagos al fabricante. 
Nosotros lo que queremos hacer es ofrecer 
productos de un alto valor añadido a unos 
precios que puedan aportar margen y ven-
tas a los operadores. Ser competitivo, inde-
pendientemente de tu estructura, no está 
reñido con un producto de alto valor añadi-
do”. La exclusividad con la que cuenta Cap-
com Ibérica son las licencias. De entre ellas, 
destaca portentosamente la licencia de pro-

ductos Disney. Josep Porras lo explica así: 
“Ante todo, lo que tenemos es un acuerdo 
con el fabricante italiano Fiam, muy conocido 
en el sector, con el que hemos desarrollado 
el proyecto. Para Disney tenemos licencia de 
explotación en Europa y hemos desarrolla-
do unas máquinas expendedoras de cápsu-
las muy especiales. No son exactamente 
máquinas de colección, nosotros nos quere-
mos desmarcar de eso ahora mismo porque 
creemos que no es el momento adecuado, 
pero sí que creemos en un producto dife-
renciado. Es una expendedora única, no hay 
ni va a haber otra como esta en el mercado”.

Capsule Company Ibérica, nueva apuesta 
con trayectoria en el ociovending
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Todavía quedan sectores de negocio con 
margen de crecimiento y emprendedores 
que confían en sus ideas para ampliar sus 
proyectos. Es el caso de Emilio Álvarez, 
gerente del Grupo Interfilm, que acaba de 
lanzar al mercado un nuevo modelo de fran-
quicias que combina el atractivo de la foto-
grafía y los nuevos soportes con la oferta de 
servicios diferenciados, entre ellos, las apues-
tas del Estado. Podría parecer una combina-
ción algo extraña, pero lleva un par de años 
funcionando a través de las terminales de 
Photo Lotto, máquinas que ahora pasarán a 
formar parte de las tiendas Logiphoto. Su 
primera actividad no es la venta de loterías o 
juego, se trata de un aporte complementario 
a los ingresos del negocio que se centra en 
la nueva fotografía, la foto publicidad, la foto 
imprenta o el estudio creativo.

La distribución automática es capaz de 
combinar dos servicios tan distintos, pero 
que a la vez pueden apelar a ciertas necesi-
dades de los consumidores. “Con Interfilm 
nos hemos colocado en el segundo lugar del 
ranking del sector en nuestro país, sin embar-
go, necesitábamos impulsar una opción 
menos costosa para expandirnos y así surge 
Logiphoto con el que esperamos alcanzar 
los 500 locales”, señala Álvarez.

Respecto a la polémica que genera la uti-
lización de las terminales para la venta de 
lotería, Álvarez sostiene que se trata de un 
máquina patentada que ha recibido el visto 
bueno del Ministerio de Industria y, por tan-
to, ofrece todas las garantías. Hasta la fecha y 
con respecto a las máquinas que ya están 
instaladas, cabe destacar que no suponen la 
principal fuente de ingresos, al contrario, se 

sitúa detrás de la fotografía y la recarga de 
móviles y sólo por delante de las tarjetas 
étnicas, aunque sus márgenes de beneficio 
pueden llegar a ser bastante atractivos y pro-
porcionar más recursos que el resto de 
opciones, al margen de la fotografía.

Lotería y vending, o cómo 
implementar otros negocios

Sara Lee Corporation acaba de anunciar 
la adquisición de Expresso.Coffee, un nego-
cio especializado en la venta de café exprés 
en pequeños negocios extranjeros, máqui-
nas expendedoras y panaderías en Brasil, 
por una cantidad no revelada. “Esta adquisi-
ción expande sustancialmente la plataforma 
de conexión de la marca con el consumidor 
para nuestra marca Pilão”, afirmó Michiel 
Herkemij, consejero delegado de Sara Lee 
International Beverages.

“Incluir Expresso.Coffee en nuestra car-
tera refuerza nuestra posición de liderazgo 
en los mercados rentables y de rápido cre-
cimiento de São Paulo y Río de Janeiro”, 
añadió. Expresso.Coffee está creciendo rápi-
damente impulsado en parte por una licen-
cia para vender café bajo la marca Pilão.

La empresa opera en más de 1.000 pun-
tos de venta en regiones que abarcan 19 
millones de consumidores de São Paulo y 
Río de Janeiro, donde Sara Lee ya es líder en 

el mercado de venta al por 
menor gracias a marcas 
como Pilão, Café do Ponto y 
Damasco.

EN EVOLUCIÓN
Sara Lee está en plena 

división de la empresa en dos 
entidades de cotización públi-
ca pure-play al final de la pri-
mera mitad del año 2012. La 
empresa, centrada en el mer-
cado internacional del café y 
el té, se llamará D.E Master 
Blenders 1753 y tendrá su 
sede en los Países Bajos.

Sara Lee Corporation y su importante 
cartera de marcas de alimentos y bebidas, 
que incluye Ball Park, Douwe Egberts, Hills-
hire Farm, Jimmy Dean, Pickwick, Sara Lee y 
Senseo, genera cerca de 8.000 millones de 
dólares en ventas netas anuales provenien-

tes de operaciones continuadas, y cuenta 
con unos 20.000 empleados en todo el 
mundo. En España, y concretamente en el 
mundo del vending y el OCS, los diferentes 
productos de Marcilla son los que llevan la 
voz cantante del grupo en el mercado 
nacional.

Sara Lee adquiere Expresso.Coffee para 
fortalecer su posición en Brasil
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Madrid FAS Machine, distribuidor oficial 
para toda la Península Ibérica de FAS Inter-
national Italia SPA, ha decidido reforzar su 
presencia en Cataluña, firmando un acuerdo 
de colaboración comercial y técnica con 
Sergio Rojas, gerente de la firma Tecniven-
ding, cuya sede y radio de acción se centra 

entre Tarragona y Barcelona.
Esta empresa desarrollará en Cataluña, 

por cuenta de Madrid FAS Machine y FAS 
International Italia SPA, toda una serie de 
actividades comerciales, apoyo y formación 
técnica, así como venta de recambios a 
todos los clientes de la zona.

“Cataluña tiene una enorme importan-
cia para el vending en España y en toda la 
Península Ibérica, de ahí que hayamos inicia-
do esta acción para tener presencia de cara 
a nuestros clientes, normalmente, pequeños 
y medianos operadores. Ni FAS Internatio-
nal ni Madrid FAS Machine tenía presencia 

en esta zona y hemos querido reforzar 
nuestros servicios con una asistencia técnica 
y de recambios de calidad, y un desarrollo 
comercial con los clientes”, señaló Luigi 
Campagnoli, responsable de Madrid FAS 
Machine junto a Javier García.

Entre los planes de futuro, y al igual que 
con Tecnivending en Cataluña, se espera ini-
ciar esta acción de acercamiento a los clien-
tes en otras comunidades autónomas del 
país. En los próximos meses se establecerán 
contactos con empresas del sector en el 
País Vasco, otro de los puntos neurálgicos de 
la distribución automática en España.

Madrid FAS Machine llega 
con fuerza a Cataluña

La empresa Jofemar recibió en sus insta-
laciones de Peralta una placa conmemorati-
va a los dos años sin accidentes laborales. El 
premio, ofrecido por Fremap ha sido entre-
gado a Felix Guindulain Vidondo, presidente 
de Jofemar, por Alber to Margallo Lana, 
director del Instituto Navarro de Seguridad 
Laboral. Margallo Lana destacó en esta 
entrega la importancia de que las empresas 
prioricen y tengan iniciativas en materia de 
seguridad, y cómo los avances conseguidos 
en Jofemar resultan tan significativos como 
fruto de una buena gestión.

Desde el Instituto Navarro de Seguridad 
se trabaja continuamente en la mejora de la 

seguridad para conseguir que cada trabaja-
dor obtenga las mejores condiciones labo-
rales posibles y se apliquen las mejores 
medidas en esta materia, fruto de este 
esfuerzo ayer se hicieron públicos los datos 
donde se indicaba una bajada de la siniestra-
lidad del 3,5% en Navarra.

Los responsables de la mutua Fremap, a 
su vez, resaltaron este dato como una gran 
noticia y expresaron su satisfacción por el 
logro conseguido en Jofemar. Hoy en día el 
índice de accidentes de trabajo en el sector 
del metal se sitúa por encima de 60% en el 
conjunto de España y por encima de 40 en 
Navarra, por lo que una empresa de este 

sector en la que no se hayan producido 
accidentes por dos años es un hecho remar-
cable. Y debe de servir de referencia para 
otras entidades.

Los responsables de Jofemar destacaron 
cómo este premio llega precedido de un 
gran esfuerzo conjunto de todos los depar-
tamentos de la empresa, de la prioridad que 
impone la dirección de la empresa al cum-
plimiento de las normas de seguridad, del 
esfuerzo que realiza el departamento de 
calidad en auditar cada proceso y cada 
puesto de trabajo, y del incentivo a las inicia-
tivas de cada empleado en la sugerencia de 
mejoras.

Premio para Jofemar por su apuesta por la 
seguridad laboral y la prevención de riesgos
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A mediados de febrero, durante una jor-
nada de mesas redondas, se dio conocer 
públicamente el nuevo presidente de 
ADEAC, la asociación nacional que aglutina 
las principales empresas del sector de las 
fuentes de agua. Sergio Pérez –por otro 
lado director de producción de Viva Aqua 
Service– toma el pulso de una industria en 
buen estado de salud, que siempre ha guar-
dado una relación muy cercana con las 
empresas de Vending, pero que, a nuestro 
juicio, debería ser aún más estrecha. 

1) Durante la jornada, algunos ponen-
tes apuntaron que el mercado de los 
coolers en España estaba muy atomizado; 
sin embargo, también se dijo que entre el 
60 y el 70% estaba controlado por las cua-
tro empresas líderes. ¿Qué análisis hacéis 
desde Adeac?

El mercado de coolers en España está 
experimentando un proceso de madurez, 
acelerado por el momento de crisis que 
estamos sufriendo en la actualidad. La com-
petencia entre empresas basada en precios 
se ha elevado y muchas empresas que exis-
tían en el mercado han dejado de ser renta-

bles. Como consecuencia, las empresas más 
débiles han desaparecido y otras han sido 
adquiridas por empresas más grandes, que 
aumentan su base de clientes con costes 
adicionales reducidos, incrementando su efi-
ciencia.

Pienso que de la situación actual las 
empresas que basen su estrategia en el ser-
vicio, más que en el precio, saldrán fortaleci-
das. Mientras las empresas que opten exclu-
sivamente por bajar precios a costa de 
empeorar el servicio ofrecido a sus clientes 
tenderán a desaparecer.

2) Para nosotros, quizás el tema más 
interesante que saltó a la palestra fue el de 
las asociaciones entre empresas de coolers 
y operadores de vending. ¿Puedes desarro-
llar en profundidad la situación actual de 
esta relación vending-fuentes de agua?

Desde mi punto de vista, el servicio que 
ofrecen las empresas de vending y las 
empresas de coolers es complementario. 
Me consta que existen colaboraciones entre 
estos dos tipos de empresas en determina-
dos clientes, de manera que el cliente con-
trata el servicio de ambas con un sólo pro-
veedor.

3) Antonio Alarcón de Eden Springs 
apuntó que las sinergias entre empresas de 
coolers y empresas de vending están más 
en la parte comercial que en la operativa. 
Si está tan claro que cada uno cuida de su 
negocio, ¿por qué no hay más asociaciones 

entre estas empresas?
El principal obstáculo a una asociación 

entre empresas es que ambas ofrecen, en 
determinadas ocasiones, servicios que pue-
den ser competencia directa. Es el caso de 
las máquinas expendedoras de bebidas 
-refrescos, agua en botella pequeña- que 
son competencia del agua en cooler. En 
estos casos los intereses están enfrentados 
por lo que puede costar llegar a una situa-
ción de acuerdo / asociación.

4) ¿Cuál sería la forma más correcta de 
que una empresa de fuentes y una de ven-
ding trabajaran como partners?

La forma correcta sería que ambas 
empresas tuvieran la misma política de cali-
dad y servicio a sus clientes y que tuvieran 
claro cómo solucionar las situaciones de 
competencia directa, como la que indicaba 
en la pregunta anterior.

5) El mercado de los operadores de 
vending en España sigue estando muy ato-
mizado, aunque la desaparición de empre-
sas pequeñas por la crisis esté provocando 
la tendencia inversa. En todo caso, la mayo-
ría de operadores de vending trabaja un 
área de influencia provincial o local. ¿Sería 
interesante también para las empresas de 
coolers una asociación con este tipo de 
operadores?

Desde ADEAC hemos tratado en oca-
siones  la opción de asociarnos con las 
empresas de Vending, porque podíamos 
tener determinados intereses comunes. 
Para poder llegar a una asociación se nece-
sitaría en primer lugar alinear las políticas de 
calidad y servicio. Otro tema importante es 
el hecho que ADEAC unifica los intereses 
de todas las empresas de coolers de España, 
mientras en el sector del vending existen 
asociaciones territoriales. Pensamos que una 
asociación solamente sería posible si existie-
ra una asociación a nivel nacional de empre-
sas de vending.

5 cuestiones sobre 
Fuentes de Agua y 
Vending

“Para poder llegar a 

una asociación se nece-

sitaría en primer lugar 

alinear las políticas de 

calidad y servicio”

Sergio Pérez, presidente de ADEAC
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Nokia Siemens, empresa especialista en infraestructuras para 
aplicaciones fijas, móviles y convergentes; en colaboración con 
Nayax, líder en sistemas de pago cashless y telemetría, presentó en 
el Mobile World Congress que se llevó a cabo en Barcelona una 
solución para realizar pagos a máquinas vending por móvil basado 
en la tecnología NFC, utilizando el lector de medios de pago Nayax 
VPOS.

Los pagos se realizan a través de un monedero electrónico, y lue-
go es posible publicar en facebook las compras realizadas, comenta-
rios, recomendaciones, coleccionar puntos, regalos o cupones. La 
tecnología conjunta de Nayax y Nokia Siemens permite transformar 
la industria del vending en una poderosa herramienta de marketing 
de fácil utilización, y un medio de pago que provoca y sugiere al con-
sumidor al realizar compras impulsivas.

El stand que instalaron Nokia y Nayax en el incomparable marco 
de la MWC fue visitado por importantes empresas que se interesa-
ron por esta nueva tecnología tras ver su perfecto funcionamiento.

El pago por móvil ha sido uno de los atractivos más importantes 
de esta feria, siendo uno de los ámbitos que más ha avanzado en los 
últimos años. Las máquinas expendedoras son los equipos para los 
que esta tecnología puede ser más útil y eficaz; de ahí que incluso 

empresas como la propia organizadora del evento, GSMA, hayan 
optado por este tipo de demostraciones en el stand que han mon-
tado en este foro tecnológico.

Nayax ha implementado este tipo de soluciones tras lanzar 
módulos adaptables a todo tipo de máquinas en los que ya se podía 
realizar pagos por móvil. Ahora, además del pago sin efectivo, se 
podrá tener conexión directa con las redes sociales, transmitiéndose 
a una velocidad de vértigo el acto de compra.

Nokia y Nayax conectan el pago sin efectivo 
con las redes sociales

En esta edición la firma illycaffè estuvo 
presente en Alimentaria mostrando todos 
los productos del Gruppo illy y con un espa-
cio para la oferta que la empresa italiana dis-
pone para el sector del OCS y el vending. La 
novedad para el mercado de OCS es la 
nueva máquina i3 de Mitaca, que utiliza el 
sistema de cápsulas IES de illycaffè y presen-
ta un diseño elegante con unas prestaciones 
profesionales que garantizan un café perfec-
to en la oficina.

illycaffè también aprovechó el escenario 
de Alimentaria para presentar su oferta glo-
bal de café, accesorios y máquinas para el 
vending, destacando la máquina Perla C6, el 
primer dispensador automático del merca-
do capaz de proporcionar en una sola 
máquina distintos tuestes de café y descafei-
nado, tés y chocolates, utilizando siempre las 
cápsulas Mitaca Espresso System de última 
generación de illycaffè.  

PREMIOS CAFETEROS
En otro orden de cosas, illy ha cele-

brado en Brasil la entrega de los Pre-
mios Ernesto Illy, que cumplen ya 21 
ediciones. Estos galardones, que se 
centran en la calidad del Café Espresso 
han concedido 50 premios por valor 
de 75.000 euros, reconociendo el tra-
bajo del mejor Proveedor del Año 
(Virgolino Adriano Muniz) y otorgan-
do el diploma de Reconocimiento de 
las Buenas Prácticas y la Sostenibilidad 
a Cambuhy Agrícola.

El Premio Ernesto Illy para la Cali-
dad del Café Espresso es un proyecto 
impulsado por el ex Presidente de Honor 
de illycaffè, Ernesto Illy, quién hace más de 
veinte años, demostró a los cultivadores y 
productores de café de Brasil que existía un 
mercado deseoso de adquirir un producto 
de calidad a un precio superior. 

Esto permitió a la empresa invertir en la 
búsqueda de los mejores granos de café en 
el país, ofreciendo herramientas y mecanis-
mos para el desarrollo de esta nueva tipolo-
gía de producto y poder evolucionar el 
negocio con ellos. 

El café de illy dejó un gran 
sabor de boca en Alimentaria
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N&W Global Vending ha concluido con 
gran éxito el tour de presentación por Por-
tugal, un país donde la firma está realizando 
una inversión creciente. El Bessa Hotel en 
Oporto fue el escenario elegido para aco-
ger la primera de las dos sesiones progra-
madas. Dirigido a los operadores de la 
región norte, esta reunión contribuyó a dar 
a conocer las últimas novedades de la mar-
ca, las máquinas Concerto y Melodia (en el 
segmento de expendedoras) y Krea (en 
Horeca).

En los eventos de presentación también 
estuvieron otras propuestas interesantes 
como las espressos monomarca de SGL 
Capsy, Podsy y Goldstar. Con la colabora-
ción de Hotvending (representante de 
N&W en el norte de Portugal), la empresa 
ha dado a conocer a los operadores las vir-
tudes en el uso de estos equipos, las últimas 
innovaciones, así como las diferencias en la 
capacidad y la tecnología en comparación 

con otros dispositivos.
En Lisboa, el marco escogido fue el Hotel 

Altis, y las máquinas volvieron a sorprender 
a los profesionales gracias a las acciones 
emprendidas por la propia N&W Global 
Vending y su partner en la zona centro y sur 
del país luso, PSF Vending. 

LOS OPERADORES, ENCANTADOS
Para la mayoría de los operadores pre-

sentes, muy numerosos en ambos actos, 
estas propuestas aumentan las expectativas 
y refuerzan su confianza en los productos 
N&W, alabando al tiempo la continua inver-
sión de la compañía en innovación y tecno-
logía de vanguardia. 

José Matías, operador de Good Coffee, 
comentó que “por el momento, el vending 
está teniendo una evolución muy positiva de 
clientes cada vez más informados y cons-
cientes, y para seguir así se requiere un tipo 
de equipo que responda a sus necesidades, 

sobre todo en términos de estética, inte-
grando también aspectos de medio ambien-
te y niveles de certificación. Y N&W está 
trabajando en ello. Es importante porque 
otorga a los operadores una ventaja com-
petitiva. He trabajado con Necta durante 
varios años y la asociación es positiva. Ellos 
tratan de desarrollar constantemente mejo-
res máquinas, prestando un gran apoyo téc-
nico y una asistencia es crucial”.

Jorge Félix, de Vending Solutions, señaló 
que “todas las máquinas tienen problemas, 
todas las máquinas tienen defectos, pero lo 
importante es tener un servicio de asisten-
cia técnica y de intercambio de piezas que 
sea eficiente. Necta, para mí, es el líder en 
este aspecto”.

En ambos actos estuvieron presentes 
para tomar el pulso al sector y reseñar los 
datos más interesantes HostelVending y 
HostelVending Portugal, dando buena cuen-
ta de ello.

N&W 
concluye 
con éxito 
su tour por 
Lisboa y 
Oporto

La firma Brita continúa con su política de sostenibilidad, como lo 
demuestra el premio recibido en Alemania, el “Grünes Band 2011”, 
que entregó la editorial Huss Medien al concepto empresarial de 
desarrollo sostenible en el marco de la Feria Integastra, que reunió 
en Stuttgart a lo más granado de la industria de la hostelería y la res-
tauración colectiva a nivel europeo.

El galardón ha querido premiar su dinámica en el mercado no 
doméstico, siendo también premiado en la categoría de “Corporate 
Concept” tras gigantes como Blanco o Unilever. El hecho de que Bri-
ta haya contado en su línea de expansión, ya desde hace varios años, 
con el 100% de los cartuchos reciclables ha sido fundamental para 

hacerse merecedor de este galardón, siendo motor en el cambio 
hacia la energía 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 comunicación de la firma, Sabine Rohlff, afirmaron 
tras recibir el Grünes 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”.

Brita recibe el Grünes Band, premio a la sostenibilidad
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Renovación virtual en diseño y contenidos 
de Sistemas de Venta y Control

La empresa Sistemas 
de Venta y Control acaba 
de lanzar su nueva plata-
forma web para unirse a 
las últimas tendencias de 
diseño, completar servi-
cios, acercarse más a 
clientes y visitantes, y 
hacerla más interactiva. 
Sistemas de Venta y Con-
trol es una firma que se 
dedica al desarrollo y la 
comercialización de siste-
mas de pago electrónico, 
software de gestión y 
soluciones generales 
para el sector del ven-
ding desde 1992.

La idea, con el cierre de la anterior plata-
forma web y la puesta en marcha de la nue-
va, es “crear un nuevo escaparate de cara al 
exterior y completar la herramienta para los 
clientes ya consolidados”, señaló Carlos 
Martínez, director técnico de la firma. En la 
web se podrán seguir encontrando una 
amplia gama de productos y soluciones rela-

cionadas con las tecnologías de validación 
de moneda y venta automática, pero ahora 
se complementa con más información, y 
mejores contenidos multimedia para que la 
visita sea lo más instructiva posible.

Se da la circunstancia que para relacio-
narse con los clientes, estas herramientas 
son fundamentales, sirven además “para 

estrechar vínculos, ya que 
se da la situación de que 
hay clientes que no cono-
cen todo lo que pode-
mos ofrecer, a pesar de 
estar trabajando ya con 
nosotros desde hace 
tiempo”, continuó Martí-
nez. Los vídeos y los con-
tenidos multimedia serán 
clave para dar a conocer 
detalles técnicos, servi-
cios de mantenimiento e 
instalación, distinguiendo 
desde el principio los 
grandes bloques de pro-
ductos que ofrecen y a 
los que se dedican.

Así, el profesional del vending, el juego o 
el ticketing, por mencionar algunos ejem-
plos, tendrán un microsite directo con todas 
las informaciones relativas a sus negocios. 
Desde comienzos del mes de marzo ya ha 
comenzado a funcionar una nueva web que 
espera ser un lazo más de conexión entre 
Sistemas de Venta y Control y sus clientes.

Crane Payment Solutions, firma tecnoló-
gica especializada en medios de pago con 
productos NRI y CashCode, demostrará 
una vez más en Venditalia 2012 su posición 
de privilegio en el sector. Entre los produc-
tos a presentar figuran dos soluciones atrac-
tivas e innovadoras para pago interactivo sin 
efectivo a través de teléfono móvil: el nuevo 
sistema de pago sin efectivo NFC y el nuevo 
lector de códigos de barras para máquinas 
vending. 

La función clave del sistema NFC es el 
método de pago flexible a través de teléfo-
no móvil, llave, tarjeta o adhesivos. El sistema 
NFC, que adopta un nuevo enfoque de la 
interacción del usuario con la máquina ven-
ding, está disponible como versión indepen-

diente sin efectivo o puede integrarse de 
forma sencilla en el monedero de cambio. 
Asimismo, el sistema puede incorporarse 
fácilmente en las máquinas ya existentes, por 
lo que no es necesario cambiar nada en la 
máquina.

Otra solución de vending totalmente 
nueva que se presentará en el stand de Cra-
ne Payment Solution es el lector de códigos 
de barras. Este lector identifica a los usua-
rios que se sitúan delante de la máquina de 
vending mediante un código QR de un telé-
fono móvil. La lectura del código de barras 
permite que los programas de fidelización 
mejoren considerablemente la relación 
entre el usuario y el operador.

Por otro lado, se exhibirán prestaciones 

completamente nuevas del modelo con 
mejor acogida de los Currenza c² Airport 
de NRI. Por último, otra de las novedades 
será el validador de monedas de 3,5 pulga-
das v² colibrí.

Crane prepara una completa 
presencia en Venditalia
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Continuando con la actualidad en cuanto 
a sistemas de seguridad, siempre atentos a 
los nuevos métodos de robos y actos van-
dálicos, la firma Baton ha querido dejar 
constancia de su opinión tras años de expe-
riencia en el mercado. Las tendencias en los 
últimos ejercicios, sobre todo marcados por 
la crisis económica, se basan en el precio 
más que en la inversión de un elemento 
imprescindible para un buen negocio a largo 
plazo. Ahora que los cambios de cerraduras 
y candados deben estar más contados que 
nunca, se sigue primando el precio. “Si habla-
mos del mercado español, italiano, griego o 
portugués lo único que se mira es el precio, 
por lo que se escoge un sistema de seguri-
dad únicamente con la premisa de cuál es el 
más barato posible”, comentó Jon Álvarez, 
director comercial de Baton.

Sin embargo, “si se habla del mercado 
americano, alemán o francés la situación 
cambia radicalmente, ya que prefieren utili-
zar candados y cerraduras con alto nivel de 
seguridad. En estos mercados no se mira 
tanto el precio sino la seguridad, y Baton 
Europa va un poquito por delante en el 

desarrollo de algunos sistemas”, conti-
nuó Álvarez.

La tendencia de los últimos 
tiempos en España cuando los 
operadores comentan la rotura de 
las cerraduras “es continuar con 
los mismos sistemas, simplemen-
te cambiando una por otra, a 
pesar de las recomendaciones 
de cambiar por algún sistema 
más seguro; pero sigue pri-
mando el precio”, apuntó 
Jon Álvarez. En España, 
según la sensación de 
los profesionales de 
Baton, la mayoría de 
equipos en vending 
público (los que más 
seguridad necesitan) 
están primando las lla-
ves tubulares, que otor-
gan una seguridad más 
modesta que otros siste-
mas como las llaves de alta 
seguridad, más usuales en otros países, pero 
que conllevan un coste mayor.

“En Alemania, trabajamos de la 
mano con la empresa 

Telekom, hablando 
del mercado de 
cabinas donde 
hay recaudación y 
recogida diaria, y 
nos piden siste-
mas de seguridad 

mucho más avanza-
dos que los que se 

distribuyen en España, 
porque se priman más 

otros aspectos. Igual 
pasa en Estados Unidos, 

donde se piden muchos 
más sistemas de doble segu-

r idad”, señaló el director 
comercial de Baton en España.

Teniendo en cuenta todas estas pre-
misas, siempre con el precio por delante, 
Baton ha sabido adaptarse a los productos 
que más se piden en el mercado nacional, 
“tratando de dar algo más de calidad que 
los competidores de nuestro entorno”, con-
cluyó Álvarez.

El precio prima más que nada en la elección 
de los sistemas de seguridad

Áreas, una de las empresas españolas 
líderes en restauración, distribución comer-
cial y servicios integrales al viajero, y Lavaz-
za, compañía de café líder en Italia con el 
48% de participación en el mercado mino-
rista, abrirán dos nuevos locales en las Islas 
Baleares.

Estas aperturas se enmarcan dentro del 
plan de expansión firmado por las dos 
insignias el año pasado por el que se pon-
drán en marcha 14 nuevas cafeterías a lo 
largo de 2012. La colaboración entre Áreas 
y Lavazza refuerza su compromiso y se 
encamina a apoyar sus respectivas estrate-
gias de crecimiento y a impulsar su activi-
dad comercial. Así, de la mano de Áreas, 

Lavazza introduce el concepto Espression 
en las Islas Baleares con la apertura de los 
dos primeros locales de su cadena de 
coffee shops en el archipiélago.

En una segunda fase del acuerdo firma-
do por Áreas y Lavazza, y ya en el ámbito 
de foodservice, Lavazza se convertirá en el 
proveedor de café de Áreas a partir de 
junio de 2012, proveyendo así a más de 
380 locales. Esta medida supondrá que 
todos los locales de restauración de mar-
cas propias de Áreas tales como Ars, 
Medas, Café Café, Caffriccio o La Pausa, 
entre otros, incorporen la marca Lavazza, 
lo que representa más de 23 millones de 
tazas de café servidas al año.

Lavazza amplía su red de 
distribución con Áreas
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Los precios del Arábica 
fueron objeto de nuevas 
correcciones a la baja en 
marzo, mientras que los 
precios de Robusta aumen-
taron. La caída de los pre-
cios del Arábica se reflejó 
en el promedio mensual 
del precio indicativo com-
puesto de la Organización 
Internacional del Café 
(OIC), que cayó en marzo 
un 8% a par tir de los 
182.29 centavos de dólar 
por libra registrados en 
febrero de 2012. Concre-
tamente hasta 167,77 cen-
tavos de dólar, el nivel men-
sual más bajo desde octu-
bre de 2010. 

CLAVES DEL 
MERCADO

En cuanto a los factores 
determinantes del merca-
do, la producción total de 
todos los países exporta-
dores en el año de cosecha 
2011/12 se sitúa en alrede-
dor de 131 millones de 
sacos, más débil en compa-
ración con los 134,2 millo-
nes de sacos en 2010/11. 
Para el año de cosecha 
2012/13, la única informa-
ción publicada hasta ahora 
es la primera estimación 
oficial de la producción 
brasileña, que prevé una 
cosecha de 50,6 millones de sacos.

Cabe señalar, sin embargo, que el tamaño de este cultivo, que 
recientemente ha comenzado la recolección y corresponde al pri-
mer año de producción en el ciclo bienal de Arábica, es objeto de 
intenso debate, ya que algunas fuentes independientes dan cifras 
mucho más altas que los publicados por la Conab, la Agencia Guber-
namental brasileña responsable de las previsiones de cosecha. Algu-
nos agrónomos, por el contrario, señalan la falta de lluvias en algunas 
regiones, particularmente en la Zona da Mata de Minas Gerais, Espi-
rito Santo y Bahía, como factor clave en estas previsiones.

EXPORTACIONES
Las exportaciones efec-

tuadas por todos los países 
expor tadores durante 
febrero de 2012 ascendie-
ron a 9,3 millones de sacos, 
con lo que el total acumu-
lado en el año cafetero 
2011/12 (octubre 2011 a 
febrero 2012) asciende a 
41,5 millones de sacos, 
bajando de los 42,3 millo-
nes de sacos (-1,8%) en el 
m i s m o  p e r í o d o  e n 
2010/11.

En febrero, Vietnam 
logró el más alto nivel de 
las expor taciones entre 
todos los países exporta-
dores, con un volumen 
estimado de 2,7 millones 
de sacos, en comparación 
con los 2.1 millones de 
sacos de todas las formas 
de café exportados por el 
Brasil. Etiopía registra un 
nivel muy bajo de las 
exportaciones en febrero, 
en contradicción con su 
nivel de producción esti-
mado para el año de cose-
cha 2011/12, que puede 
tener que revisarse a la 
baja a tenor de los últimos 
datos acumulados.

La caída del café Robus-
ta en un 8% durante marzo 
indica que las correcciones 
marcadas a la baja en los 

precios han tenido un efecto negativo en el promedio mensual del 
precio indicativo compuesto de la OIC. Los Suaves Colombianos 
cayeron un 8,7%, los Otros Suaves en un 10,2% y los naturales de 
Brasil en un 10,8%. Al mismo tiempo, la volatilidad del Arábica tam-
bién aumentó, particularmente en el caso de productos naturales 
de Brasil.

Por otro lado, los precios de los Robustas registraron un leve 
aumento del 1,6% en comparación con el mes de febrero.

Fuente: OIC (Organización Internacional del Café)

El precio del café sigue relajándose a 
las puertas de la nueva cosecha

Suaves Colombianos (azul), Otros Suaves (rojo), 
Brasileños Naturales (verde), Robustas (marrón)

Precio indicativo compuesto de la Organización Internacional del Café
1 de marzo 2011 – 9 abril 2012

Precio indicativo por grupos (céntimo de dólar/libra)
1 de marzo 2011 – 9 abril 2012

“Los Robustas, sin embargo, registraron un leve aumento del 1,6%”

Las ferias son un elemento 
fundamental para la expansión 
de los principales agentes del 
vending. Y cualquier mercado 
puede ser positivo para interac-
tuar con él o, al menos, conocer 
sus inquietudes para ganar en 
experiencia y trayectoria. Con 
esta premisa fue la firma Zum-
mo a la cita de Gulfood, que tuvo 
lugar en Dubai el pasado mes de 
febrero. “La idea de asistir a 
Dubai surgió a raíz de ver que es 
una región interesante, económi-
camente viable y donde el uso 
de las naranjas se ha ido estanda-
rizando. Y todo esto lo pudimos 
comprobar en una feria con 
muchísima gente y que, a buen 
seguro, ha sido la más importan-
te de los últimos años en la 
zona”, comentó Víctor Rius, 
export manager de Zummo. 

El objetivo principal de la fir-
ma valenciana fue la de cerrar 
acuerdos con distr ibuidores 
locales, más que la venta directa. 
A partir de los buenos contactos 

que se pudieron tener, Zummo 
está ahora valorando las diver-
sas opciones para cristalizarlas 
en algún acuerdo en los próxi-
mos meses.

En Gulfood, “la gente mos-
tró un enorme interés por el 
vending, mucho más que por el 
canal Horeca, viendo gran posi-
bilidad de negocio en muchas 
áreas. Lo único que frena un 
poco la expansión es la poca 
estructuración en negocio que 
tiene todavía el vending y los 
fuertes requisitos en forma de 
normativa y legislaciones que 
hay en este tipo de países”, 
continuó Rius.

El primer reto a medio pla-
zo es implantarse a través de un 
par tner en Emiratos Árabes 
Unidos. Zummo se presentó en 
Gulfood con los modelos ZV25 
y ZV10 para vending, y los dis-
positivos Z06 y Z14 para Hore-
ca, así como los diversos com-
plementos y muebles de frío 
para un buen funcionamiento.

Zummo fija sus miras 
en Oriente Medio, 
tras el buen balance 
de la feria Gulfood
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Con los continuos cambios 
en el mundo laboral y del traba-
jo, los hábitos de consumo y 
estilos de vida de los consumi-
dores y los nuevos retos que se 
avecinan en la distribución auto-
mática, los agentes que quieran 
fortalecer su posición en la ges-
tión de servicios de café en ofi-
cinas y centros de trabajo, o 
aquellos que quieran empren-
der una nueva aventura empre-
sarial tendrán que tener muy en 
cuenta las nuevas exigencias de 
este sector, siendo la principal la 
personalización de servicios. Es 
decir, tanto el equipo, como los 
consumibles, así como la gestión 
integral del servicio tendrán que 
adaptarse a las nuevas necesida-
des de cada ubicación, teniendo 
muy presentes las pretensiones 
de los responsables de la con-
tratación del servicio y de los 
trabajadores y usuarios de las 
máquinas. Es más necesario que 
nunca demostrar que, por un 
lado, un buen servicio de café, 
puede aumentar la productivi-
dad en la empresa, mejorar el 

ambiente de trabajo, hacer más 
efectivas las pausas en la jornada 
laboral y, todo esto, disfrutando 
del mejor sabor y aroma, con un 
punto que colabore a un estilo 
de vida saludable. Y esta es la 
idea que se ha instalado en las 
planificaciones de negocio de 
los diferentes fabricantes y ope-
radores de vending, que saben 
de la importancia del OCS para 
la supervivencia del sector. 

La visión del 
fabricante

Saeco ha sido uno de los 
agentes más vivos en adelantar-
se a las nuevas exigencias de un 
sector creciente, pero muy 
ramificado. Por ello, ha prepara-

do respuestas para todas las 
necesidades y que tendrán una 
especial puesta en escena en el 
incomparable marco de Vendi-
talia. Para la feria más importan-
te del mundo en cuanto a distri-
bución automática se refiere, 
Saeco quiere distinguir el servi-
cio de OCS entre destinatarios, 
por un lado microempresas, 
pymes por otros, y grandes con-
sumos como tercera pata prin-

cipal. Y en todos entran con 
fuerza en el mercado diferentes 
modelos que tienen un sello 
denominador común, que a su 
vez quiere ser nota de distin-
ción, y es el café en grano. En 
opinión de los máximos respon-
sables de la firma en España, 

“utilizar la base del café en gra-
no es la mejor forma de garanti-
zar la libertad del usuario para 
realizar sus elecciones y disfru-
tar con todos los sentidos de la 
experiencia de tomar un café. El 
café en grano es fundamental 
para Saeco y para el futuro del 
sector”, señaló Juan José Mach. 
“Además, las máquinas se pre-
sentan con los últimos avances 
tecnológicos, con la opción 
OneTouch Capuccino que per-
mite obtener bebidas con leche 
con solo apretar un botón”, 
prosiguió Mach. Todo en forma-
to de sobremesa TableTop y, 
siempre diferenciando los con-
sumos para un mejor servicio 
en cada emplazamiento, las pro-
puestas de Saeco se centran en 
la máquina Aulika, para microe-
mpresas; Nextage para empla-
zamientos de tamaño más con-
siderables; y la Carthego para el 
gran consumo en versión ven-
ding. Esta última ha recibido 
rec ientemente e l  Premio 
Reddot 2012, entre más de 
4.500 propuestas, y que premia 

las premisas más exigentes de 
calidad e innovación. 

En el formato ideado para 
microempresas, Aulika es una 
máquina superautomática de 
café espresso que aúna toda la 
experiencia acumulada en este 
mercado, y que proporciona 
todos los elementos necesarios 
para operar en las distintas for-
mas de gestión que caracterizan 
a este amplio y polivalente mer-
cado de la pequeña empresa y 
que ocupa una parte mayorita-
ria del tejido industrial donde 
opera Saeco. A tenor del análisis 
de las necesidades del operador, 
un modelo que aporta sin duda 
una magnífica solución a estos 
agentes para hacer negocio en 
el mercado Office. Por otro 
lado, Nextage también es una 
nueva plataforma, que en este 
caso está destinada al mercado 
Horeca, aunque también tendrá 
aplicaciones en el dispensing. Se 
trata de una máquina profesio-
nal superautomática de café 
espresso partiendo de café en 
grano, con múltiples opciones 
como var ios tipos de café 
espresso, productos solubles, 
leche fresca con capuccinador 
integrado para función One-
Touch capuccino en todas las 
selecciones, sistemas de pago y 
gestión, pantalla táctil interactiva, 
y nuevas soluciones técnicas 
patentadas. Ofrecerá al consu-
midor múltiples y var iadas 
opciones de consumo con una 
calidad del producto final al más 
alto nivel, y una gran fiabilidad y 
simplicidad en el mantenimiento 
para los clientes. Carthego es 
una nueva plataforma de máqui-
nas vending sobre la que se está 
construyendo una amplia gama 
de productos con varias versio-
nes, que se irán lanzando pro-
gresivamente durante 2012. Se 
trata de una versión de máquina 
combinada y multiproducto con 
pantalla táctil interactiva y nue-
vas patentes para facilitar la ges-
tión y mantenimiento de la 
máquina por parte de los ope-
radores. Una versión de altas 

prestaciones destinada a cubrir 
posiciones en el mercado de la 
pequeña y mediana empresa, 
ofreciendo soluciones novedo-
sas para los consumidores y 
extremadamente prácticas en la 
gestión. El lanzamiento oficial 
para los primeros modelos de 
estas nuevas gamas será en Ven-
ditalia 2012 en Milán.

Con la descripción de estas 
nuevas propuestas se destaca 
de nuevo la fuerte apuesta de 
Saeco por el café en grano, aun-
que también está presente y 
quiere ser un apoyo en la fabri-
cación de máquinas de cápsulas. 
“Tenemos también tres o cua-
tro equipos de cápsulas pero, en 

un mercado cautivo como el 
que hablamos, la máquina debe 
estar pensada más para el fabri-
cante de cápsulas, que para el 
cliente en sí. Si así lo demandan, 
nosotros estaremos ahí, pero al 
ser algo limitado es un segmen-
to que no tiene sentido explo-
tar demasiado sin la demanda 
específica del fabricante de cáp-
sulas”, apuntó Juan José Mach. 
Teniendo esta premisa en men-
te, adaptándose siempre a las 
peticiones del operador, la ten-
dencia debe ser siempre el café 
en grano, “lo que además de 
permitir libertad al usuario, tam-
bién se la otorga al proveedor. 
Es la mejor forma de elegir un 

producto, inclinarse por una u 
otra calidad y contar con la par-
ticipación de los verdaderos 
amantes del café, que éstos 
sientan algo único al preparar el 
café”, indicó Mach; que además 
también insistió en que es clave 
evaluar los últimos movimientos 
y tendencias del mercado, que 
reflejan una ralentización en el 
último año, en lo que respecta a 
la implantación de máquinas de 
cápsulas en pequeñas y media-
nas empresas con respecto a los 
años anteriores. “En el mercado 
doméstico sí ha seguido cre-
ciendo, pero Saeco también 
está presente en el mercado del 
hogar”. El mercado de OCS 
está muy atomizado, con más 
de dos millones de microem-
presas, con lo que sólo la com-
pañía que sepa adaptarse a las 
múltiples formas de gestionar el 
servicio seguirá fuerte en este 
segmento. “Hay que adaptarse a 
las condiciones específicas de 
cada microempresa, ofreciendo 
varias propuestas y siempre con 
el café en grano. Con esta fór-
mula está comprobado que 
aumenta el volumen de nego-
cios y el número de clientes”, 
concluyó Juan José Mach. Es 
indudable que tanto o más 
capacidad de innovación hay en 
el OCS que en el sector ven-
ding. 

El papel del operador
La visión del operador es 

una cuestión más de fondo. La 
idea con las políticas de OCS 
que llevan a cabo los gestores 
de máquinas y productos ven-
ding es exportar la cultura del 
café que existe en otros países a 
la que todavía es incipiente en 
España. “En OCS, en España, hay 
un mercado potente , pero 
sobre todo en Madrid y Catalu-
ña donde la cápsula ha tomado 
la delantera gracias a Nespresso. 
En países como Holanda o Sue-
cia, el 80% de nuestra produc-
ción se dirige al OCS, con factu-
raciones de 60 y 20 millones de 
euros respectivamente y, desde 

El OCS perfila una 
nuevo camino hacia 
la personalización de 
servicios y productos

una apuesta decidida por el café en 

grano o la importación a españa de 

una cultura del café más profunda 

son algunas de las propuestas

es indudable que hay tanta o más inno-

vación en el sector ocs que en el ven-

ding, y la capacidad de adaptación de 

los servicios será clave en el futuro

Con los continuos cambios en el 

mundo laboral y del trabajo, los hábi-

tos de consumo y estilos de vida de los 

consumidores y los nuevos retos que se 

avecinan en la distribución automática, 

los agentes que quieran fortalecer su 

posición tendrán que tener muy en cuen-

ta las nuevas exigencias de este sector, 

siendo la principal la personalización de 

servicios.
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Selecta, tratamos de traer esos 
hábitos a España”, señaló a 
modo de objetivo a largo plazo 
Sergio Lucas, director comercial 
y de marketing de Selecta Espa-
ña. La intención en los próximos 
proyectos de la firma es crear 
una fuerza comercial capaz de 
copar empresas desde los 10 
hasta los 80 trabajadores. Y para 
ello, el espectro de instrumen-
tos es amplío, desde máquinas 
sencillas, a modelos de negocio 
con el desarrollo propio de 
máquinas, pasando por servicios 
premium con máquinas Horeca 
para el público en salas VIP y 
emplazamientos s imi lares . 
“Nosotros estratificamos nues-
tros servicios en tres categorías, 
que creemos se adaptan a todas 
las necesidades y matices que 
puedan tener todas las empre-
sas de este tipo, y que se basan 
en la instalación de una máquina 
con más o menos prestaciones, 
un café de más o menos calidad 
y unos servicios técnicos y de 
mantenimiento con diferente 
grado de implicación y respues-
ta. A partir de estos conceptos, 
establecemos unas tarifas planas 
que están funcionando muy 
bien y con las que ya se llegan a 
competir, incluso, con el bar”, 
continuó Lucas. La variedad de 
la oferta quiere tener un grado 
de adaptación fiable a las inquie-
tudes de la empresa, tanto del 
responsable de la contratación, 
como de los trabajadores y 
usuarios; de ahí que se manejen 
máquinas y marcas de produc-
tos de muy diversa índole, con 
diversidad en el número de 
consumos, ser vicios y del 
equipamiento de las máquinas. 

“A nuestro entender, en este 
momento de la industria OCS, 
la cápsula sigue siendo la reina 
por la gran inversión en marke-
ting y publicidad que se ha reali-
zado; con dos grandes marcas 
de referencia que han converti-
do en servicio VIP el consumo 
de un producto muy cotidiano y 
que se han labrado una imagen 
de marca muy sólida”, apuntó 

Sergio Lucas. Una de las claves 
del futuro, por tanto, en opinión 
de los responsables de Selecta, 
es el desarrollo del segmento 
cápsula, aunque existen también 
opciones de evolucionar con el 
café en grano y un tipo de con-
sumo con leche natural que 
puede hacer cambiar la cultura 
del café que existe en nuestro 
país. “En Europa, hay auténticos 
gourmets del café y aquí no se 
produce esta circunstancia. Para 
llegar a ese objetivo a largo pla-
zo hay que tener un concepto 
de OCS con una calidad que 
compita con el bar de la esqui-
na. Si el café está pagado por la 
empresa, el responsable debe 
saber que un servicio OCS pue-
de aumentar la productividad 
de sus trabajadores y; si es paga-
do por los trabajadores, hay que 

llegar al punto de ofrecer el mis-
mo abanico de calidades a un 
precio más barato. La gente está 
dispuesta a pagar por un café 
mejor hasta 30 céntimos más y 
esto puede ser un primer paso 
para trasladar la cultura del café 
que existe en países como Sue-

cia u Holanda”, concluyó el 
máximo responsable de la par-
cela comercial y de marketing 
de Selecta España.  

Según la visión de los res-
ponsables de otra firma con 
bastante peso en el sector, Ven-
domat, es que el sector OCS 
profesional no termina de des-
pegar. “Estamos en un ámbito 
que está en una eterna madurez 
y todo debe venir con un cam-
bio de mentalidad. En las ofici-
nas hay mucha solución casera y 
en un sector, como las pymes, 
que suponen la mayor cuota del 
PIB español, no es lógico que 
aún esté por explotar y tan des-
cuidado por los operadores. Es 
más necesario que nunca una 
solución vending”, señaló Javier 
García, director comercial de 
Grupo Vendomat. En el seg-
mento OCS, todo va encamina-
do a un destinatario de tamaño 
pyme, más que al formato gran 
empresa, con lo que la tenden-
cia de los operadores debe 
basarse en un análisis de cómo 
va a evolucionar, y establecer 
unas estrategias para introducir-
se de una manera constante y 
saber explotarlo. “Y para ello, lo 
primero en lo que hay que 
hacer hincapié es en máquinas 
con mayores prestaciones, con 
más diseño, algo diferente a lo 
del hogar para que no haya con-
fusión de canales y necesidades. 
A partir de ahí hay que ofrecer 
soluciones de calidad, pero con 
constancia. Hoy en día existen 
muchos sistemas de máquinas 
de café y de servicios de ven-
ding, pero ¿cuántos garantizan 
fiabilidad?”, continuó García. La 
tendencia, según el responsable 
de Vendomat en el OCS profe-
sional se está inclinando decidi-
damente por la cápsula, ya que 
está aumentando la demanda y 
el usuario ya identifica este con-
cepto con un producto de alta 
calidad, “con una calidad cons-
tante y de alto nivel, sin oscila-
ciones ni manipulación, y es algo 
que ya se está notando también 
en Horeca y en el hogar, tam-

hay que llegar 

a un concepto 

de calidad en el 

que los agentes 

del ocs sean 

capaces de com-

petir con el bar y 

reducir los pre-

cios 

bién por la innovación tecnoló-
gica, que abre el abanico de 
opciones”, apostilló Javier Gar-
cía. 

Para dejar claro la diferencia-
ción de canales y que no haya 
confusión entre las necesidades 
del hogar y del OCS, es necesa-
rio establecer un tipo de res-
puesta profesional tipo vending, 
“que permita una diferenciación 
con los servicios del bar y que 
sea capaz de igualarlos en cali-
dad y superarlos con las presta-
ciones específicas de una solu-
ción vending, es decir, los com-
plementos, el servicio, la entrega 
del producto, la variedad y la 
calidad constante”. El futuro 
debe basarse en apuntar a solu-
ciones en empresas de más de 
cien consumos al mes, donde 
iniciar una relación más profe-
sional que aporte más solucio-
nes incluso que las del gran con-
sumo, enfocándolas al segmento 
OCS profesional y que no se 

“confundan las oficinas que 
necesitan claramente este servi-
cio con las que no”, concluyó. 

En cuanto a política de pre-
cios, los operadores siguen con 
la disyuntiva de no querer 
aumentar para no ahuyentar a 
los consumidores, al tiempo que 
los márgenes cada vez son 
menos flexibles, con el consi-
guiente peligro de convertir el 
negocio en inviable. Lo que ha 
supuesto el consumo monodo-
sis de una sola taza es un fenó-
meno todavía en sus etapas ini-
ciales, a tenor de la creciente 
demanda de los trabajadores en 
oficinas y centros de trabajo. 
Viendo que la tecnología en las 
máquinas no se detiene, y que la 
diversificación de productos y 
formatos también está en auge, 
la adaptación a la carrera de la 
innovación es inevitable en el 
segmento OCS. A propuestas 
como la de Starbucks de incluir 
máquinas expendedoras y de 

OCS entre sus servicios, se ha 
unido el gigante Wal-Mart en 
Estados Unidos que está intro-
duciendo máquinas en sus insta-
laciones, bajo el sistema ‘Drop 
and Drink’ (Cae y bebe), y que 
está en fase de evaluación de los 
primeros resultados, teniendo 
en cuenta además que es un 
modelo de negocio que amplía 
sus miras a las bebidas frías 
(zumos, tés, aguas y bebidas 
para deportistas entre otras). 
Convenios con gigantes como 
los mencionados puede supo-
ner grandes impulsos para 
empresas operadores y provee-
doras, como en el país norte-
americano puede ser el caso de 
la firma Green Mountain Coffee 
Roasters, que todavía tiene que 
demostrar la viabilidad del 
modelo conviviendo con bebi-
das frías. 

Las tendencias del OCS 
deben basarse en la calidad del 
producto final, donde influyen y 

son claves aspectos como el 
país de origen, apariencia de 
color y la calidad de grano. La 
mayoría de los parámetros 
están abiertos a interpretacio-
nes, pero siempre sirve de guía 
las características de una cose-
cha, el tipo de grano o el presti-
gio de la procedencia. Ya son 
habituales entre las marcas pro-
veedoras más impor tantes 
especificar la calidad de la cose-
cha, el tipo de tueste y las ins-
trucciones más básicas para la 
limpieza de la máquina y, por 
tanto, para el disfrute de la 
mejor calidad sin injerencias 
externas. Auténticos amantes 
del café conocen a la perfección 
la diferencia entre un tipo arábi-
ca o uno robusta y los condicio-
nantes de cada uno en función 
de la cosecha, con lo que no 
está de más una explicación al 
cliente de la calidad media que 
ha alcanzado la cosecha en 
cuestión durante la temporada. 
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HOSTELCO - Barcelona

El Salón Internacional del Equipamiento 
para la Restauración, Hotelería y Colectivi-
dades, prepara su decimosexta edición 
renovando su compromiso de apoyo al sec-
tor y a las empresas en busca de nuevas vías 
de negocio. Con este objetivo, Hostelco 
está diseñando un nuevo programa de acti-
vidades e iniciativas centradas en la innova-
ción y en la internacionalización, para que las 
empresas participantes y los visitantes pro-
fesionales encuentren nuevas ideas y solu-
ciones para sus firmas. Además, el salón 
potenciará el espacio dedicado al Foodser-
vice y estrenará el sector del Wellness. 

Hostelco acogerá las “Jornadas sobre 
Mercados Exteriores” para analizar las diná-
micas, oportunidades y tendencias en el sec-

tor de la hotelería, restauración y colectivi-
dades de algunos de los mercados con 
mayor potencial en estas áreas.

En esta misma línea se inscribe la iniciati-
va del salón de facilitar la participación de las 
empresas españolas en la feria Hotelex, el 
certamen más importante de Asia para el 
sector del equipamiento industrial hotelero 
y del catering. 

El salón también será el marco de otros 
eventos, como la celebración del Hospitality 
World Congress, que reunirá en Barcelona 
los más destacados profesionales interna-
cionales de este ámbito; la segunda convo-
catoria de los Premios Hostelco, que se 
entregarán a las empresas más innovadoras; 
el Gran Foro del Contract, con la presencia 

de arquitectos e interioristas, el Gran Foro 
del Wellness y, en colaboración con la Fede-
ración Española de Hostelería (FEHR), el 
Gran Foro de la Restauración y las Colecti-
vidades.

Las tradicionales actividades del Área 
Café y Expolimp completarán la oferta del 
salón que, además, acogerá la primera edi-
ción del “Encuentro Linkedin” con la presen-
tación de las mejores propuestas relativas al 
sector de la hostelería recogidas en la red. 
Este vínculo digital para profesionales de los 
más diversos sectores quiere tener también 
su cuota de especialización; de ahí que uno 
de los marcos más impor tantes para la 
expansión de estas propuetas sea esta feria 
referencia para el sector. 

Innovación, internacionalización y más 
foodservice, claves de Hostelco 2012

venditalia - Milán

Venditalia 2012 ya está aquí. La feria pro-
fesional de vending más importante del 
mundo espera ser el espaldarazo que nece-
sita el sector para afrontar el futuro con 
optimismo. “A pesar del momento crítico 
por que el que está pasando el sector de las 
máquinas expendedoras, hay que ahondar 
en los sorprendentes resultados que se 
están obteniendo”, comentó Lucio Pinetti, 
presidente de Confida (Asociación Italiana 
de Vending) y de la promotora Venditalia 
Servizi. 

Dos meses antes de la fecha de apertura 
de la exposición, 200 expositores ya habían 
confirmado su participación, con un aumen-
to del 16% de los expositores extranjeros, 
los cuales proceden de 17 países diferentes, 

y confirma el carácter altamente internacio-
nal del evento.

La venta de espacios de exposición tam-
bién ha subido en un 10% con respecto a la 
última edición de 2010, alcanzando los 
32.000 metros cuadrados totales de exposi-
ción. El objetivo es aumentar todavía más el 
parque de expositores”, apuntó Pinetti.

Con su nuevo concepto, Venditalia se 
adelanta a las necesidades de los profesio-
nales, creando una auténtica ciudad del ven-
ding. VendingVille quiere crear una verdade-
ra comunidad de profesionales, con unos 
stands que se presentan como verdaderos 
comercios y espacios concebidos para la 
reunión y el encuentro.

Destacar también los eventos fuera de la 

feria, para fortalecer los lazos de unión entre 
los profesionales, con citas como la Vending 
Party, que se llevará a cabo en el entorno 
del Hipódromo Galloppo, donde los partici-
pantes disfrutarán de las carreras de caballo 
con la mejor música y el disfrute de la comi-
da italiana.

En definitiva, Venditalia quiere ser una 
respuesta global y fuerte de las máquinas 
expendedoras a este periodo de crisis y 
estancamiento. Las máquinas expendedoras 
no son sólo un canal de suministro, sino una 
tecnología que se puede aplicar a cualquier 
contexto. Para el mercado español, también 
es una edición muy especial, con la organiza-
ción de la Plaza de España para empresas 
nacionales.

Venditalia 2012 aumenta el parque de 
expositores a las puertas de su celebración
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Alimentaria 2012  - Barcelona

Después de cuatro días de intenso trabajo en 
el recinto de Fira Gran Via en Barcelona, Alimen-
taria, feria dedicada al sector de alimentos y bebi-
das, puso fin a la edición 2012 con unas cifras 
espectaculares de 142.000 profesionales y 4.000 
empresas representadas.

A pesar del clima de crisis económica, alrede-
dor de 40.000 visitantes, de 60 países diferentes, 
estuvieron en una de las citas de la industria ali-
mentaria más importantes del panorama euro-
peo, lo que significa un aumento del 1,4% en los 
visitantes y un 11% en el número de países, con 
respecto a la última edición. Josep-Lluís Bonet, 
presidente del evento, hizo hincapié a modo de 
balance en “que los datos muestran que el sector 
alimentario se está enfrentando a la crisis econó-
mica de una manera positiva”.

De las 4.000 empresas presentes como expo-
sitores de Alimentaria, el 32% (1.300) eran 

extranjeras, reuniendo a un total de 75 países 
diferentes, entre ellos ubicaciones tan dispares 
como Tailandia, Suecia, Emiratos Árabes Unidos o 
Japón, que asistió por primera vez a Barcelona, 
además de la mayoría de países de la Unión Euro-
pea, China, Irán, EE.UU. o India, entre muchos 
otros.

PAPEL DEL VENDING
Entre los actores más importantes del vending 

nacional destacó la presencia de N&W Global 
Vending y GPE Vendors. Los primeros se presen-
taron en Alimentaria 2012 con cantidad de nove-
dades, no sólo en cuanto a las marcas que comer-
cializa o nuevos productos, sino también en el 
ámbito institucional para la expansión de la activi-
dad comercial.

En este ámbito sobresalió el acuerdo con 
Grupo Vips por el cual se instalarán progresiva-

mente máquinas de café modelo Kobalto 2 
Expres en todas sus enseñas, que aumenta las 
perspectivas de cara al futuro en cuanto a cifras d 
eventos. Por su parte GPE Vendors, entre otros 
elementos, quiso poner al alza sus propuestas en 
máquinas que se adaptan a todo tipo de produc-
tos, como los platos preparados y refrigerados lis-
tos para degustar. En este ámbito se están fijando 
en los últimos años primeras marcas como, por 
ejemplo, Calvo, Isabel, Maheso, La Cocinera, Nest-
lé o Carretilla, siempre con propuestas saludables; 
tendencia a la que también se han adherido fir-
mas como Cacaolat, Pescamar o Bellota, que ade-
más han adaptado sus productos a formatos ven-
ding que están funcionando. HostelVending estu-
vo presente en Alimentaria para difundir el ante-
rior número de la revista y tomar el pulso al 
sector.  Ya puedes disfrutar de una completa gale-
ría de imágenes en HostelVending.com.

Alimentaria supera previsiones con el vending 
como perfecto complemento
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vending

Los grupos de restauración 
se han caracterizado en los últi-
mos años por diversificar su 
oferta y adaptarse a cualquier 
tipo de emplazamiento con un 
único objetivo, dar un auténtico 
servicio integral de calidad a los 
usuarios, consumidores y, más 
concretamente, a los viajeros. 

Con apuestas por la innova-
ción y la capacidad tecnológica, 
siguen caminando en la senda 
de estos objetivos, y con buenos 
resultados. Precisamente con 
estas premisas, son muchas las 
características comunes con el 
sector del vending, un ámbito 
que pretende dar un servicio 
integral al consumidor, en múlti-
ples ubicaciones y con una 
capacidad de innovación tecno-
lógica al alcance de muy pocos. 

Las sinergias entre ambos 
segmentos de consumo son 
amplias y ya son muchas las 
experiencias que se han basado 
en una retroalimentación activa 
para mejorar resultados y grado 
de satisfacción del cliente. Un 
grupo de restauración puede 
ampliar sus horarios en una de 
sus marcas comerciales, que por 
condiciones del emplazamiento, 

no pueda estar abierto las 24 
horas; podrá ampliar la oferta 
en cuanto a productos y nove-
dades, y dar un margen al usua-
rio por si surge un impulso que 
ha de ser satisfecho en el instan-
te y no pueda ser atendido per-
sonalmente por múltiples cir-
cunstancias. El vending permite 
a estos servicios llegar más allá 
de sus límites, complementando 
sus ventajas y aumentando las 
opciones de mejores resultados. 
En el caso de las ubicaciones de 
paso y de viajeros, las posibilida-
des del vending podrán ampliar-
se hasta el punto de ofrecer 
productos que no tengan una 
relación directa con la restaura-

ción ni con los servicios habitua-
les del grupo en cuestión. 

El peso del vending 
en un grupo a gran 
escala como Áreas

Estos criterios siempre están 
muy presentes en las planifica-
ciones de una firma tan diversa, 
amplia y rigurosa como el Gru-
po Áreas. “El papel que juegan 
las máquinas de vending resulta 
esencial para la labor de Áreas. 
Además de haber un cliente 
específico de vending, este 
negocio resulta un gran apoyo a 
la hora de descongestionar 
nuestros puntos de venta. Es un 
servicio rápido y ágil, a la vez 

que de calidad. En la expansión 
de Áreas es un punto muy a 
tener en cuenta, dada su alta 
rentabilidad. El vending ha evo-
lucionado en todos los aspectos 
en muy poco tiempo y es un 
servicio muy valorado a la vez 
que demandado por los viaje-
ros.  Resulta un servicio atracti-
vo para un amplio espectro de 
pasajeros, desde el ejecutivo de 
puente aéreo que quiere un 
buen café cerca de la puerta de 
embarque y tiene poco tiempo, 
hasta la familia que aprovecha 
para comprar un refr igerio 
antes de entrar al avión”, 
comentó Luis Castilla, director 
de Operaciones de Grupo 
Áreas. 

Emprender un negocio ven-
ding, como un auténtico área de 
restauración, sin complementar 
otros emplazamientos, requiere 
de un estudio minucioso en 
cuanto a necesidades de los 
usuarios. “Siempre que se va a 
implantar un nuevo centro de 
vending se estudia al detalle las 
necesidades específicas de cada 
ubicación. En Áreas contamos 
con una gama muy amplia de 
productos, para satisfacer la 

demanda del viajero en cada 
ubicación. Empezando por 
varios tipos de agua, el café, 
refrescos, helados, snacks, y, por 
supuesto, el producto fresco 
(sándwiches, ensaladas...) Del 
mismo modo, estamos siempre 
investigando nuevos productos 
con constantes pruebas de 
aceptación (palomitas, bocadi-
llos calientes....). En este merca-
do es muy importante la I+D+i 
y la tecnología representa un 
gran aliado para evolucionar y 
adaptarnos a los nuevos tiem-
pos”, continuó Castilla. Siendo 
un binomio que funciona tam-
bién en ubicaciones clave para 
el vending cautivo como los 
aeropuertos, estaciones, y áreas 
de descanso en carretera, es 
importante estar alerta y planifi-
car una expansión en función de 
las licitaciones públicas que 
saquen a concurso las distintas 
administraciones públicas. 

“Las licitaciones forman par-
te de nuestro día a día. Entre 
otros, estamos ubicados en los 
principales aeropuertos espa-
ñoles (Madrid, Barcelona, Palma 
de Mallorca), en áreas de servi-
cio de autopistas y en estacio-
nes de ferrocarril como Atocha 
y Chamartín. Y en todas las con-
cesiones que Áreas consigue 
presetar su servicio, siempre hay 
un apartado para tratar el nego-
cio del vending y es un aspecto 
que en Áreas cuidamos mucho”, 
concluyó el máximo responsa-
ble de Operaciones del Grupo 
Áreas.

 En opinión de Aksel Helbek, 
director general de Serunión 
Vending, “la restauración colecti-
va y el vending son servicios 
complementarios. Las máquinas 
de venta automática proporcio-
nan cobertura de 24 horas, y 
permiten prestar un servicio en 
zonas donde sería difícil poder 
disponer de restaurante o cafe-
tería. Al poder prestar servicio a 
clientes, a los que por horario o 
ubicación no es posible atender 
a través de un restaurante o una 
cafetería, genera más negocio. 
Además, restauración colectiva 
y vending generan abundantes 
sinergias en la gestión de mate-
rias primas y personal”.

También con mucha presen-
cia en las licitaciones que pue-
dan aumentar la calidad del ser-
vicio en la ubicación en cuestión, 
Serunión siempre planifica la 
gestión de sus espacios contan-
do con el vending. 

“Existe una amplia casuística. 
En algunos casos el cliente con-
trata los servicios por separado, 
pero crece la tendencia a unifi-

car la contratación de ambos.  
Serunión presenta una ofer ta 
conjunta siempre que es posible 
y cuando lo considera ventajoso 
para el cliente; estos conocen y 
valoran la complementariedad 
que he comentado, por lo que 
no es infrecuente que restaura-
ción colectiva y vending se asig-
nen al mismo proveedor”, conti-
nuó Helbek.

Con todo esto, hay que dejar 
claro que los profesionales de 
los grupos de restauración afir-
man que vending y colectivida-
des no son lo mismo, ni se ges-
tionan de la misma manera. “El 
vending requiere una gestión 
absolutamente especializada, 
tanto en lo que se refiere a pro-
ducto como a la gestión y man-
tenimiento de las máquinas. Por 
ello, para prestar servicios de 
vending de manera profesional, 
es necesaria la existencia de una 
empresa, o una división de 
empresa, absolutamente espe-
cializada, concluyó el máximo 
responsable de la división ven-
ding de Serunión. 

Relación con la 
Restauración 
Colectiva

Los grupos de restauración y 
firmas de servicios integrales en 
general suelen tener puntos en 
común en muchas de sus tareas. 
Además de en vending y en 
Horeca, también operan en res-
tauración colectiva; siendo este 
un sector que también se com-
plementa con el vending y que 
suele ser el cabeza de caravana 
a la hora de evaluar planificacio-
nes y resultados. En el último 
año, las empresas de restaura-
ción colectiva crecieron un 9% y 
alcanzaron ingresos de 2.717 
millones de euros. Con una tasa 
de subcontratación del 40%, las 
compañías siguen viendo gran-
des posibilidades de crecimien-
to, sobre todo en segmentos 
como el sanitario y el educativo, 
donde se está implantando cada 
vez más la concesión. Para paliar 
efectos como el encarecimiento 
de materias primas o la actual 
situación económica, las empre-
sas buscan soluciones integrales 
para prestar una oferta comple-
ta de servicios al cliente. 

Según los investigadores 
Carlos Soler y Gustavo Duch, 
en el estudio ‘La soberanía ali-
mentaria en las mesas de los 
colegios’, la restauración dentro 
del sector Horeca se caracteriza 
por la gran heterogeneidad en 
cuanto a la producción de bie-
nes y servicios, insertándose el 
vending en un amplio abanico 
con cada vez más peso.      

Grupos de Restauración y Vending, 
un binomio que se necesita y retroalimenta
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La Federación Nacional de Asociaciones 
de Consultoría, Servicios, Oficinas y Despa-
chos (FENAC) ha realizado un estudio en el 
que se concluye que las pymes de España 
tienen una carga fiscal superior a la media 
de los países del mundo desarrollado de la 
OCDE. La diferencia, además, no es peque-
ña, sino que son hasta once los puntos que 
las pymes españolas abonan por encima de 
la media de otras regiones de Europa. La 
propia FENAC y la CEIM (Confederación 
Empresarial de Madrid) han solicitado ya de 
manera urgente que se apliquen rebajas fis-
cales a las pymes españolas para poder 
homologarlas con la media europea y no 
seguir con esta gran desventaja que conlleva 

la menor creación de empleo y menor 
competitividad.

Por todo ello, la propia FENAC ha reco-
mendado al nuevo ejecutivo que, además 
de bajar el nivel impositivo de las pymes, 
desarrolle una nueva legislación que favo-
rezca el emprendimiento y la actividad 
empresarial.

Además, en este contexto de cier ta 
incer tidumbre (recesión, huelga general, 
ausencia de crédito...), el tema financiero 
toma una importancia vital y son muchas las 
recomendaciones que se han lanzado a las 
pequeñas y medianas empresas de parte de 
entidades consultoras como el Portal Gran-
des Pymes. Estas recomendaciones se pue-

den sintetizar en:
1. No hacer uso por adelantado de los 

ingresos.
2. Pedir un préstamo sólo cuando exista 

una palpable necesidad.
3. Pagar impuestos a tiempo.
4. Precios demasiado bajos. Siempre será 

mejor vender ciertos productos a un precio 
superior, para que el resto del stock se 
comercialice por una cuantía más baja.

5. No ofrecer crédito a clientes si no se 
pueden controlar.

6. Contratar empleados sólo para fun-
ciones específicas y muy definidas, que 
aumenten la productividad.

7. Contar con varias fuentes de ingresos.

Las pymes españolas tienen más cargas 
fiscales que en los países de la OCDE

La Comisión de 
Medio Ambiente de la 
Unión Europea sigue 
afinando y confor-
mando una normativa 
que se está erigiendo 
en la más exhaustiva 
en cuanto a etiqueta-
do de productos y 
contenidos informati-
vos de cara a los con-
sumidores.

En opinión de los 
europarlamentarios, el 
et iquetado de las 
leches para bebés y 
alimentos para celia-
cos, alérgicos y diabéti-
cos debe estar mejor 
definido tanto para los consumidores como para la industria alimen-
taria. Las nuevas normas pretenden no poner en riesgo a los usua-
rios de servicios de distribución, con especial énfasis en el vending al 
no ser atendido por personal, y que tengan intolerancia al gluten, a 
la lactosa, a los azúcares, o que simplemente quieran conocer qué 
opciones tienen más o menos calorías.

Este nuevo reglamento sustituirá a varios textos legislativos 
actuales para unificar todas las normas sobre etiquetado de produc-
tos y la intención es llegar a estos grupos de consumidores con una 

información precisa, 
clara y fácil de enten-
der.

Los productos ali-
menticios destinados a 
las personas con into-
ler anc ia  a l  g luten 
d e b e n  c o n t e n e r 
menos de 100 miligra-
mos por kilo y ser eti-
quetados con el lema 
“contenido muy bajo 
en gluten” o; de tener 
menos de 20 miligra-
mos por kilo, reflejar 
de forma clara que es 
un producto “libre de 
gluten”. La Comisión 
de Medio Ambiente 

ultima ahora un estudio en el que se plasmen las lagunas de infor-
mación existentes en las etiquetas para productos destinados a con-
sumidores con intolerancia a la lactosa, siendo esta premisa extendi-
da a aquellos productos recomendados en dietas, como las barritas 
energéticas o los batidos. A partir de ahora, las empresas del sector 
alimentario deberán notificar los nuevos lanzamientos para que las 
autoridades evalúen si las nuevas normativas se están cumpliendo. 
La aprobación definitiva está prevista para el pleno del congreso 
europeo el próximo 21 de mayo.

La información a los grupos específicos de 
usuarios debe ampliarse en el etiquetado
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    Confida, la Asociación Italiana del Vending, 
ha tenido un papel importante este año en 
la edición de Ipack-Ima, una de las ferias más 
importantes del sector del embalaje, el pro-
cesamiento de formatos, los envases y el 
packaging. La cita, celebrada en los pabello-
nes Rho-Pero de Milán, ha contado con la 
participación de Confida, entre otros aspec-
tos, con la entrega del Premio ‘Packaging for 
Vending’. La entidad que preside Lucio 
Pinetti ha querido, de esta forma, premiar a 
aquellas empresas y nuevos métodos que 
experimentan nuevas formas de envasado y 
conservación de productos dentro de las 
máquinas expendedoras. Son tantas las ten-
dencias de nuevos productos (refrigerados, 
listos para comer, para calentar o para tomar 
‘on the go’ entre otros) que el packaging 
toma una importancia vital de cara a la satis-
facción final del consumidor.
    Confida ha tomado parte en Ipack-Ima 
2012 de la mano de ConfCommercio, 
teniendo en cuenta criterios para este galar-
dón como los requisitos técnicos a la hora 
de ser dispensados, aspectos tecnológicos 
para un ahorro de costes; logísticos, para un 

mejor tratamiento o que aumenten el valor 
comunicativo en las etiquetas.
   Los premiados fueron Tritech-Matassina, 
con un embalaje ecológico fabricado a par-
tir de una placa transparente R-PET, el mate-
rial de las botellas de plástico precisamente 
usadas para el vending. En la categoría ‘No 
alimentaria’, el premio fue a parar a manos 
de Easypack, que presentó un formato flexi-
ble, que se puede abrir con una mano y que 
ha encontrado aplicaciones en muchos 

campos (champús, lociones, salsas...). En la 
categoría ‘Snack’ ha prevalecido la propuesta 
de Conserva Italia con Yoga Snack Fruitesse, 
que mantiene en las mejores condiciones 
productos específicamente para máquinas 
expendedoras como ensaladas de frutas. El 
premio final recayó en Riso Scotti Snack, 
que presentó un producto particularmente 
marcado por la innovación y preparado 
para una bebida de arroz con verduras, sin 
gluten y también para productos lácteos en 
formato de 200 ml.
   El stand de Confida en esta cita estuvo de 
lo más concurrido, tomando el pulso al sec-
tor del vending justo antes de Venditalia, y 
con máquinas expendedoras de N&W Glo-
bal Vending, Manea Brothers y RheaVendors.
“La distribución automática jugará en los 
próximos años un papel clave en los canales 
de distribución de bienes y servicios, con el 
fin de aumentar la complementariedad 
entre ellos, por lo que ya no es concebible 
que el envase no tenga en cuenta este 
importante canal”, comentó Lucio Pinetti, 
presidente de Confida, la Asociación Italiana 
de Vending. 

   El pago a los proveedores que va a pro-
mover la nueva línea de crédito ICO impul-
sada por el gobierno sigue dando que hablar. 
En los últimos días, han llegado informacio-
nes a las principales organizaciones de autó-
nomos y pequeños empresarios en las que 
se señala que ciertas entidades bancarias 
pretenden quedarse con los pagos a pro-
veedores para cubrir los casos en que el 
acreedor de la Administración tenga deudas 
pendientes con la entidad financiera.
   Los autónomos han mostrado su preocu-
pación y su completo desacuerdo con lo 
que considera un abuso por parte de las 
entidades financieras que vuelven a asfixiar 
al colectivo más perjudicado por esta crisis. 
El objetivo no es otro que el Gobierno 

implemente medidas que logren que este 
fondo de 35.000 millones de euros cumpla 
el reto para el que fue proclamado, saldar las 
deudas de las administraciones con sus pro-
veedores.  El 51% de los autónomos sufren 
cualquier tipo de morosidad. Aunque la 
mayor parte de la morosidad es privada, dos 
de cada cinco autónomos sufren morosidad 
pública o mixta, y son quienes se verán ali-
viados con este nuevo sistema de pago a 
proveedores de las instituciones públicas. 
Además, de aquellos socios que padecen de 
morosidad, cuatro de cada cinco no tiene 
previsto contratar en este año.
   Por ende, si se alivian las deudas de las ins-
tituciones públicas con el colectivo, es muy 
probable que, con liquidez, aumente la can-

tidad de pymes y autónomos que contrata-
rán durante 2012. Hay que tener en cuenta 
que 33.051 profesionales autónomos han 
dejado de contar con asalariados a su cargo, 
entre diciembre de 2010 (387.196), y 
diciembre de 2011 (354.145).  

MÁS AUTÓNOMOS
En otro orden de cosas, según datos de la 
Seguridad Social, el total de autónomos 
registrados al RETA es de 3.050.798, en 
marzo de este año. Este dato evidencia un 
aumento de 4.866 profesionales por cuenta 
propia con respecto a febrero. Marzo es el 
segundo mes consecutivo de aumento de 
autónomos ya que febrero registró un 
incremento de 4.721 autónomos con res-
pecto a enero.
   Es decir, sumando los aumentos registra-
dos en febrero y marzo de este año, son casi 
10.000 personas (9.587), las que han encon-
trado en el autoempleo una alternativa 
laboral y económica a la crisis.

La Asociación Europea de Ven-
ding sigue muy de cerca dos de 
los temas que más preocupan 
al sector de cara a sus planifica-
ciones. En primer lugar, en 
cuanto a los estudios de traspa-
so de sustancias peligrosas de 
los envases a los alimentos, los 
responsables de EVA han inten-
sificado los contactos con la 
Comisión Europea y se ha 
constatado que el máximo 
organismo europeo no tiene 
intención de fijar un nivel máxi-
mo autorizado de plomo para 
el café. Siendo todavía esta 
migración de sustancias tóxicas 
un tema en análisis, la fijación 
de medidas preventivas corresponde a cada 
estado miembro, no interfiriendo desde la 
Unión Europea para no crear disparidad de 

criterios. 
   Lo que sí tiene previsto realizar la EVA es 
adoptar un test estándar a nivel europeo 

para medir los niveles de meta-
les pesados en envases y su 
posible migración a los produc-
tos alimenticios.
   Por otro lado, EVA continúa 
trabajando en la Plataforma 
sobre Dieta, Obesidad y Nutri-
ción Saludable. La última pro-
puesta se ha basado en un pro-
grama que fomenta la elección 
de productos vending para 
promover hábitos nutricionales 
saludables; de ahí que se apues-
te por etiquetas como la de la 
NAVSA (Asociación Francesa 
de Vending), ‘FeelGood, de la 
diversité dans votre distribu-
teur’, que demuestra a las auto-

ridades que el vending puede evolucionar y 
ofrecer productos diversificados en función 
de la demanda.

Confida premia los mejores envases para 
vending y toma el pulso para Venditalia

Las pymes, en alerta con el 
descenso de la morosidad

La EVA potencia la Plataforma sobre la 
Dieta y la Nutrición Saludable, así como los 
estudios de presencia de metales pesados

AllianceVending se sumó un 
año más a La Hora del Planeta 
como colaborador oficial. El ope-
rador de vending fue uno de los 
agentes del sector implicados en 
esta iniciativa, que cada vez está 
más extendida a nivel mundial y 
con un mayor seguimiento.

El pasado 31 de marzo se ins-
tó a ciudadanos, empresas e insti-
tuciones a apagar las luces duran-
te una hora a partir de las 20:30 
horas. Un ahorro de energía y un 
momento para reflexionar sobre 
nuestro consumo de los recursos 
del planeta y el comportamiento 
que tenemos con nuestro entor-
no y naturaleza.

Como en otras iniciativas, promoviendo el comercio justo o 
la alimentación saludable, AllianceVending no quiso faltar a esta 

cita, por la cual además ha recibi-
do premios de marketing por su 
labor de difusión a través de los 
vasos de café. 

No en vano, el Club de Mar-
keting Málaga ya reconoció la 
labor de Alliance Vending en la III 
Edición de los Premios Anuales 
de Marketing 2011. “Creo que es 
una de las pocas distinciones en 
este ámbito que ha recibido el 
mundo del vending, y estamos 
muy agradecidos”, comentó en su 
momento Abraham García, uno 
de los integrantes del equipo 
comercial de Alliance Vending. 
Recordar que con la campaña de 
‘La Hora del Planeta’ también 

lograron una mención especial por parte de la Asociación 
Europea de Vending (EVA).

La Hora del Planeta contó con el vending
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El mundo del café en porciones o cápsu-
las de café avanza a pasos agigantados hasta 
el punto de que la cadena de supermerca-
dos Mercadona se ha fijado en este formato 
para atender la demanda de sus consumido-
res. En un terreno donde Nespresso ha 
dominado en los últimos años, con la multi-
plicación de sabores y aromas, la apertura 
de boutiques específicas para este producto 
y la fabricación de máquinas propias para el 
OCS, HoReCa y el hogar, Mercadona quiere 
tener su presencia y espera aprovechar el 
tirón del café Premium adaptándolo al 
modelo de distribución de la cadena valen-
ciana.

El café en cápsulas ya ha sido un campo 
en el que han entrado gigantes de la alimen-

tación como Sara Lee, Kraft Foods o Star-
bucks, y en el que ahora también se fija la 
gran distribución. Mercadona, concretamen-
te, ha confirmado que es una opción que 
está en estudio y que todavía no ha definido 
su estrategia, si bien ya sabe lo que es con-
tribuir a este segmento con la venta de cáp-
sulas de Marcilla o la distribución de forma-
tos monodosis de su marca Hacendado, 
que son compatibles con las cafeteras Sen-
seo.

Aunque no sea una respuesta directa a 
estas dinámicas de actores importantes de 
la gran distribución, Nespresso no deja de 
trabajar e innovar para sorprender a sus 
consumidores. Lo último, el lanzamiento de 
ediciones limitadas de nuevos aromas. Con 

el fin de invitar a los amantes del café más 
exigentes a experimentar un nuevo sabor 
exclusivo y delicioso, Nespresso presenta 
Naora, su inconfundible Grand Cru Limited 
Edition para la primavera de 2012.

Con la aprobación 
esta semana en Cataluña 
de la Ley de Acompaña-
miento de los Presupues-
tos para 2012, han sido 
muchas las propuestas 
que se han puesto enci-
ma de la mesa y ciertas 
premisas afectan directa-
mente al vending. Si hace 
pocos meses que las 
tiendas de conveniencia 
han podido volver a ven-
der tabaco, ahora se 
quiere gravar esta nueva 
actividad con una tasa 
que quiere imponer el 
gobierno catalán, que ha 
sacado los presupuestos con la abstención del Partido Popular y el 
apoyo de Solidaritat per la Independencia.

Según CiU, la formación que ha presentado esta enmienda, se 
propone una tasa que deberán pagar los titulares de los estableci-
miento, bien sean personas físicas o jurídicas. Este nuevo impuesto 
se tramitará y se exigirá al pago una vez se solicite la certificación 

necesaria para calificar a 
un establecimiento como 
tienda de conveniencia.

Según confirmaron 
fuentes del Parlament de 
Catalunya, la enmienda 
ya ha sido aprobada den-
tro del paquete de medi-
das que engloba la “Llei 
de mesures fiscals i finan-
cieres”, aprobada por el 
pleno en este pasado 14 
de marzo. La tasa se cal-
cula en unos 70 euros, a 
pagar únicamente con la 
expedición de la acredi-
tación, siendo otra de las 
medidas más controver-

tidas de estos presupuestos junto con el copago sanitario o la tasa 
turística.

Cataluña, y concretamente Barcelona, han sido dos de los lugares 
que más han apostado por las tiendas de conveniencia, que a raíz de 
poder vender tabaco de nuevo, se han erigido en un escenario ideal 
para la instalación de máquinas expendedoras.

Mercadona y Nespresso 
juegan sus cartas en el 
segmento del café en cápsulas

Cataluña aprueba gravar la venta de tabaco 
en tiendas de conveniencia en expendedoras

Apuntan al vending como 
solución a los malos datos del 
consumo fuera del hogar

En la crisis económica actual, aunque la alimentación sea 
un bien de primera necesidad, está representando entre los 
consumidores una partida presupuestaria menor que antes. 
Comentaban algunos expertos estadísticos que conforme 
aumentan los ingresos en una unidad familiar, aumentan los 
gastos, pero no necesariamente en los bienes de primera 
necesidad. Aunque la alimentación sí lo sea, uno de los con-
ceptos que ha aumentado en los últimos años es el de comi-
das fuera del hogar. Con esta situación, la pregunta es ¿Cómo 
readapta el consumidor sus hábitos de demanda de alimen-
tación y bebida fuera del hogar ante los cambios económi-
cos?

Con este planteamiento ha lanzado sus reflexiones el 
profesor Victor Martín Cerdeño, de la Facultad de Económi-
cas de la Universidad Complutense de Madrid, en el estudio 
que ha publicado la Revista ‘Distribución y Consumo’ (Núme-
ro 64, Enero-Febrero 2012) bajo el título ‘Restauración y 
coyuntura económica’.

Durante el año 2011, el sector de la restauración ha 
experimentado un descenso continuado en su actividad. Las 
cifras indican que en el tercer trimestre del 2011, las ventas 
totales se han aminorado en un -5,4%, las visitas en un -4,2% 
y el consumo medio en un -1,2%. Un estudio sobre hábitos 
alimenticios fuera del hogar realizado en el marco del Obser-
vatorio de Consumo de la Distribución Alimentaria (MARM, 
2011), apunta que un 31,5% de los entrevistados renunció 
durante los últimos meses a comer en restaurantes optando, 
por el contrario, a llevar comida de casa.

Para revertir esta situación, todos los segmentos buscan 
alternativas al consumo fuera del hogar o plantean formas de 
reducir el gasto en sus salidas, con una eclosión de la política 
de cupones y descuentos o diferenciando las ofertas por 
grupos de edad o perfiles objetivos.

Y justo en las propuestas que surgen para dar un giro a 
los datos negativos, el profesor Martín Cerdeño y las fuentes 
consultadas coinciden en apuntar a una ampliación de hora-
rios y de canales de venta, con las máquinas expendedoras 
como grandes protagonistas. El consumo fuera del hogar se 
resiente, se adapta y el vending propone soluciones.
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El pasado 11 de 
abril tuvo lugar en 
Madrid una reunión 
entre los máximos 
responsables de PVA 
(Proveedores Ven-
d ing  Asoc iados) , 
ACV (Asociación 
Catalana de Vending), 
EVE (Asociación de 
Vending de Euskadi), 
AVV (Asociac ión 
Valenciana de Ven-
d ing )  y  ANEDA 
(Asociación Nacio-
nal de Distribución 
Automática) , con 
var ios temas muy 
interesantes para el 
sector encima de la mesa.

En primer lugar destacar el buen cli-
ma de diálogo y trabajo conjunto entre 
las asociaciones más representativas de 
la industria y, en segundo lugar y como 
eje central, resaltó el tema de la promo-
ción del sector y la mejora de imagen del 
mismo con respecto a la percepción de 
los consumidores e instituciones.

“Los responsables de ANEDA pusi-
mos a disposición de esta mesa de traba-

jo las ideas y acciones que se incluyen en 
la campaña ‘Piensa en Vending’, que ya ha 
dado algunos pasos, mientras que desde 
PVA se insistió en este tipo de campañas 
de visualización de mensajes y conteni-
dos a través de los vasos. Es de decir que 
entre los presentes hubo más inclinación 
por la propuesta de PVA, aunque se 
comentó la posibilidad de vivir ambas 
propuestas dentro de la misma campa-
ña”, comentó Javier Arquerons, presiden-

te de ANEDA.
A par tir de esas 

propuestas, se ha 
cerrado una hoja de 
ruta, en la que las 
d i ferentes juntas 
directivas valoraran 
las opciones y trata-
ran de consensuar 
un eslogan común, 
que cumpliera con el 
objetivo de promo-
cionar el sector, inci-
diendo en la impor-
tancia del precio. 
Todo, con cara a ini-
car la campaña en 
enero de 2013.

Por otro lado, se 
ha creado una comisión de trabajo para 
consensuar las cifras del sector.  “En 
temas de venta y distribución de máqui-
nas, los tipos de dispositivos y datos de 
facturación, hemos comprobado que 
había varias cifras diferentes y hemos 
acordado trabajar para consensuarlas. Es 
una manera de dar seguridad ante otros 
agentes y trabajar todos con unos datos 
más fiables de cara a clientes e institucio-
nes”, concluyó Arquerons.

La promoción del sector sigue siendo 
clave en el trabajo de las asociaciones

ACV celebró a principios de marzo la 
primera junta directiva tras la elección de 
los nuevos responsables, con Ramón Vicen-
te (presidente) y Francesc Company a la 
cabeza, y ya se han establecido las primeras 
tareas y grupos de trabajo para ponerse en 
marcha. El presidente Ramón Vicente ha 
confirmado a HOSTEL VENDING que 
ACV será parte importante en la organiza-
ción de Hostelco 2012 y que Francesc 
Company será el encargado de organizar 
todo el trabajo en la asociación. “Las líneas 

de trabajo a emprender serán establecer 
contactos con proveedores, asociaciones 
del sector y la Administración. Queremos 
trasladarle nuestras propuestas y, en espe-
cial, con la Administración tener un contacto 
más directo y eficaz, que nos tengan en 
cuenta a la hora de legislar y que estemos 
en contacto para la elaboración del Libro 
Blanco de buenas prácticas que queremos 
hacer para el bien de nuestro sector”, apun-
tó Ramón Vicente. “También queremos 
entablar una nueva relación con los socios, 

informar de todo lo que hagamos para que 
sean conscientes de que son parte impres-
cindible en esta salida de la crisis, y que nos 
den su respaldo”, continuó Vicente. La idea 
es que el pequeño y el mediano operador 
tengan instrumentos y un respaldo institu-
cional de cara a una profesionalización total 
del sector. De igual forma se ahondará en 
proyectos de I+D.  Todas las acciones que se 
lleven a cabo a partir de ahora buscarán el 
beneplácito y el espíritu de cooperación 
con las otras asociaciones del sector.  “Con-
cretamente con ANEDA, FENAVE y PVA, 
con la que tenemos una gran relación y ante 
la que entendemos su posición de trabajar 
de manera independiente, también por el 
sector. Es importante que todos estemos 
unidos ahora”, concluyó.

ACV se pone manos a la 
obra y estará en Hostelco

Expertos en Medicina del Trabajo, Alimentación y Fisiología de la 
Universidad de Navarra acaban de lanzar las conclusiones de un 
proyecto que apuesta decididamente por la difusión y la distribución 
de una alimentación sana y mediterránea, al menos, en lo que res-
pecta a su radio de acción, estudiantes y trabajadores. El proyecto 
nació de la necesidad de conocer cómo de sano se comía en las ins-
talaciones de la UNAV y, con la colaboración de nutricionistas y far-
macéuticos, se emprendió una primera fase del proyecto que con-
sistió en un análisis de la oferta y en una encuesta. “Lo primero fue 
analizar la oferta en cafeterías y comedores, comprobando que sí 
había una oferta saludable, pero muy escondida por otras como el 
fast-food, no atrayendo tanto a los consumidores. A partir de ahí 
quisimos saber qué comían los universitarios y en qué momento y 
con qué circunstancias se atreverían a cambiar sus hábitos”, comen-
tó Alejandro Fernández, director del proyecto y médico de la UNAV.

Para conocer esas sensibilidades se procedió a la realización de 
una macroencuesta con 1.400 participantes. La principal conclusión 
de las respuestas es que “de existir una dieta saludable al alcance en 
las cafeterías, el cambio a estas dietas estaba asegurado. Teniendo en 
cuenta además los niveles de sobrepeso y obesidad, la siguiente fase 
se tenía que centrar en promover este tipo de alimentación”, conti-
nuó Fernández.

La campaña por una alimentación saludable se ha emprendido a 
todos los agentes encargados de la alimentación en la Universidad 
de Navarra instando a que, voluntariamente ofertaran una dieta 
más saludable sin subir los precios. La campaña se ha centrado en 
tres estadios principales. El educativo, para concienciar a través de 
una página web, foros digitales y charlas informativas.

En segundo lugar, el estadio laboral, par promover una alimenta-
ción saludable en las consultas y revisiones médicas al personal de la 
entidad y, en tercer lugar, a nivel comunitario se ha lanzado un sello 
acreditativo que, al que también de forma voluntaria, las cafeterías se 
pueden adherir, siempre que cumplan con el decálogo de una ofer-
ta saludable. Algunos establecimientos sólo han tenido que hacer 
una pequeña adaptación de sus menús, mientras que otros sí han 
tenido que realizar un mayor esfuerzo.

En cuanto al papel del vending en este proyecto, su rol es impor-
tante. En primer lugar, porque formó parte de la encuesta y más del 
79% de los trabajadores y del 68% de los estudiantes apostaban por 
introducir un vending saludable en las máquinas expendedoras de la 
universidad, mientras que una siguiente fase del proyecto sería “plan-
tear a las empresas que gestionan las máquinas que se adhieran a 
esta acreditación voluntaria para promover un tipo de alimentación 
que ha quedado constatado es demandado entre los integrantes de 
la comunidad universitaria”, concluyó Fernández.

Conociendo de antemano la necesidad y demandas de los 
encuestados, esto podría fomentar aún más el consumo en expen-
dedoras y tener una participación más activa en proyectos como 
este o el Día de la Alimentación Saludable, otro de los aspectos que 
forman parte de la campaña.

La Universidad de 
Navarra piensa en el 
vending saludable
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Toma forma el certificado 
sanitario de la AVV

Importante la última asamblea de socios 
que celebró la Asociación Valenciana de 
Vending. Parece que, después de varias 
reuniones, va a salir adelante el sello de 
higiene segura que los operadores levanti-
nos quieren vincular a sus máquinas y a la 
gestión de las mismas para elevar el valor 
del servicio. Con una afluencia de 30 asis-
tentes, la asamblea de la AVV dio el visto 
bueno a la elaboración de un manual de 
buenas prácticas en la gestión del vending, 
elaborado por un laboratorio especializado 
independiente, que cer tifique en todo 

momento que se ha cumplido con toda la 
normativa en cuanto a tratamiento sanitario, 
certificados de sanidad, manipulación de ali-
mentos y productos, trazabilidad y cualquier 
otro aspecto que tenga que ver con garan-
tizar la seguridad de un servicio con un trato 
directo con el destinatario y que, en su 
mayoría, utiliza elementos de la industria 
agroalimentaria.

“La idea es que, en base a toda la legisla-
ción actual en materia sanitaria, el laborato-
rio pueda decir a la empresa que quiera ate-
nerse a este certificado cómo instalar las 
máquinas, como gestionarlas o reponerlas, 
llegando a un punto de higiene controlada 
que dé garantías a todo aquel que las 
requiera”, comentó Miguel Zarco, secretario 
de la AVV.

El laboratorio, una vez mandado el 
manual y habiendo mantenido las reuniones 
oportunas para su aplicación, se realizarán 

unas acciones de comprobación para eva-
luar si la empresa en cuestión es “higiénica-
mente segura”. “Vamos a tratar de que sea 
un certificado exigente, que ha partido de 
los propios empresarios y que la mayoría de 
socios ha aprobado. Para compensar los 
costes que puedan surgir en este proceso, 
se elaborará en la página web un listado de 
las empresas que tenga ya el sello en su 
poder, además de crearles un microsite de 
publicidad y de información con todo lo 
referente a la empresa, a este certificado y a 
cualquier otro elemento que pueda ser 
interesante para el socio”, continuó Zarco.

A partir de las primeras acciones en el 
seno de las empresas valencianas, la inten-
ción es extender la idea al resto de asocia-
ciones que forman par te de FENAVE 
(Federación Nacional de Vending), que son 
ACV (Cataluña), EVE (País Vasco) y AAV 
(Asturias).

Después de dos años de declive, el segmento OCS en Estados 
Unidos registró una fuerte recuperación en 2011, con una previsión 
además que apunta al crecimiento de 3,5% durante el bienio 2012-
2013. Los hábitos de los consumidores estadounidenses están cam-
biando y el vending y el OCS se están adaptando a la perfección.

Hoy en día, la idea de tomar un café en la oficina suena mejor 
para los trabajadores. El intenso trabajo desarrollado por la Asocia-
ción Americana de Vending (NAMA), con el fin de promover la cali-
dad en el vending y OCS, he tenido sus frutos, con un nuevo con-
cepto de sistemas de café en la oficina.

Según los datos recogidos por los analistas de mercado de Pac-
kaged Facts, el 50% del café que beben los estadounidenses lo con-
sumen en su lugar de trabajo. De éstos, el 22% de las dosis proviene 
de máquinas con cápsulas de café y, en el 70% de los casos nada 
menos, la opción de la máquina es ofrecida por la empresa.

Según este estudio, los trabajadores confirman que la oportuni-
dad de tener sistemas de café en la oficina puede traer grandes 
beneficios a la producción y el 40% de los mismos afirma que el café 
ayuda a mantener una agudeza mental durante toda la jornada labo-
ral.  A pesar del aumento en las cifras de OCS, el segmento no ha 
ganado la batalla todavía a competidores como Starbucks o Dunkin 
Donuts.

Llevar grandes dosis de café en los trayectos por la calle sigue 
siendo parte importante de la cultura de este país. Sin embargo, las 
empresas que operan en el segmento OCS siguen confiando en 
crecer, concentrando sus esfuerzos en la prestación de mejores ser-
vicios en las oficinas pequeñas y medianas, y el cambio de hábitos de 
consumo de los trabajadores estadounidenses.

Crece el segmento del 
OCS en Estados Unidos

Los nuevos Doritos tienen 
un sabor tan enorme y sorpren-
dente que el vending vuelve a 
aportar nuevas soluciones para 
dar un producto a conocer. Una 
expendedora más grande de lo 
que la imaginación puede alcan-
zar, en cuanto a tamaño y tam-
bién en cuanto a funciones, será 
la gran protagonista del Festival 
de Rock SXSW de Austin, Texas 
(Estados Unidos).

Para presentar los Doritos 
Jacked Chips de Tortillas, que 
proponen un nuevo tamaño un 
40% más grande del habitual, se 
ha recurrido a la innovación de 
la distribución automática, con 
un escenario en el festival de 
rock que será una auténtica 
expendedora de sabor.

Unos sabores que Doritos 
ha querido diversificar en Enchi-

lada Suprema y Barbacoa, y que 
espera que sigan teniendo la 
misma acogida que ya han mos-
trado en redes sociales como 
Twitter o Foursquare.

PepsiCo, firma que elabora y 
distribuye esta marca referencia 
del snack, ha hecho una amplia 
labor de promoción en toda la 
ciudad, además de sorteos de 
entradas y regalos en el perfil de 
Facebook o Twitter (bajo el has-
htag #DoritosJacked).

Además, Doritos y su expen-
dedora serán los auténticos 
protagonistas del festival con el 
escenario Jacked Stage, en una 
cita que encandiló a los asisten-
tes. 

Sin duda, una forma ideal de 
disfrutar de la mejor música y un 
sabroso snack en el mismo ins-
tante y de forma automática.

Doritos aprovecha las ventajas de 
una expendedora para convertirla 
en promoción
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Intermedit acaba de 
lanzar al mercado una 
nueva propuesta de 
máquina expendedora 
de golosinas. Con el 
modelo Mini Candy 
Plus, se da un paso 
hacia delante para 
adaptarse a la situación 

actual del mercado, cada vez más exigente y competitivo. Esta 
nueva versión de máquina de golosinas ha conseguido mantener 
la originalidad del sistema Intermedit, además de optimizar sus-
tancialmente los costes de fabricación con el fin de repercutir 
este abaratamiento en los clientes.

Esta máquina continúa con la dispensación a granel para pro-
ductos tan específicamente indicados para ello como las golosi-
nas o chocolates. Mini Candy Plus es un dispositivo totalmente 
automático que dispensa golosinas al peso, dispone de 12 cana-
les diferentes y con una capacidad de carga de 1.300 gramos 
cada uno. Al pulsar el botón del canal elegido, el depósito gira y 

dispensa el producto seleccionado hasta la cantidad que se 
desee. La maquina funciona por peso, de tal forma que siempre 
facilita sobre el display el crédito restante y, una vez agotado el 
crédito, la maquina lo servirá en una tarrina o vaso.Con un atrac-
tivo diseño, dispone de puerta metálica y cristal de seguridad 
con doble protector de rayos ultravioleta para una protección 
total del contenido y un escaparate perfecto para maximizar la 
venta. También dispone de una gran versatilidad de configura-
ción de precios por bandeja que permite de forma sencilla pro-
gramar el precio de los distintos productos.

Todos los elementos en contacto con el producto están 
homologados para uso alimentario y dispone además de un 
novedoso sistema de expedición que evita la antigüedad del 
producto en la maquina. Para el operador, las innovaciones tec-
nológicas facilitan enormemente el trabajo, con una comunica-
ción directa por diferencial RS485, con display gráfico alfa-numé-
rico, gestión de diversos medios de pago, gestión de históricos, 
teclado de membrana e iluminación Led. También dispone de 
comunicación GPRS y Bluetooth, así como de billetero e impre-
sión de tickets.

Más calidad y variedad con la 
Mini Candy Plus

Aguas Sierra de Cazorla está intensificando su labor de pro-
moción y difusión de bebidas funcionales con base de agua, y ha 
encontrado en el vending un canal de lo más adecuado. Hay que 
destacar, en primer lugar, que la calidad del agua bajo la denomi-
nación de Sierra de Cazorla está en los primeros puestos del 
panorama nacional por su contenido en elementos tan vitales 
como el calcio o el magnesio, y la baja cantidad de sodio. 

“Para un deportista, por ejemplo, sólo el agua de Sierra de 
Cazorla tiene más mineralización que una bebida isotónica de las 
convencionales que podamos conocer, con lo que la bebida fun-
cional aumenta aún más estas propiedades. Mucho de nuestros 
competidores se basan en un agua muerta, a tenor de sus datos 
de mineralización, y si sólo añaden un 5% de minerales añadidos, 
pues el resultado no puede ser muy halagüeño. Nuestra empresa, 
además de contar con una base de agua de mucha más calidad, 
añade más sales minerales”, comentó José Luis Vecedilla, gerente 
de Agua Sierra de Cazorla.

Esta gama de bebidas funcionales comienza con propuestas 
como Evo, que es la más conocida y difundida hasta ahora, ideada 
para deportistas por su alto nivel de sales minerales y aporte 
calórico. Ffib es un producto que combina la base de agua con un 
contenido en fibra soluble, en una cantidad que supera el 50% de 

lo recomendado en 
consumo diario de 
esta sustancia por 
las autoridades sani-
tarias y nutriciona-
les.

Beta6 es una 
bebida especial para 
diabéticos Tipo 2. Concretamente este producto está destinado a 
enfermos con un nivel de entre 120 y 130 de azúcar y es sustitu-
tivo de ciertos medicamentos que regulan la cantidad de glucosa 
en sangre. “Con una botella, se baja el nivel de azúcar, con igual 
efecto que puede hacer el medicamento en cuestión y baja el 
nivel de triglicéridos en un 30 ó 40%”, apuntó Vecedilla.

Por último, TeaW es un té blanco con grandes propiedades 
antioxidantes y provitamina A. “Todas estas bebidas se adaptan a 
muchas necesidades y son ideales para que no entre en casa nin-
gún refresco, sólo bebidas sanas”. 

En cuanto a precios, la botella de medio litro está en torno a 
los 95 céntimos, en línea con las bebidas isotónicas y funcionales 
del mercado, cuyos formatos de 33 cl. se mueven en torno a los 
65 céntimos.

Bebidas funcionales con el 
vending como medio

Empresa: aguas sierra cazorla

Empresa:  intermedit

Kellogg’s continúa 
demostrando que sigue apostando por el 
vending, como así lo demuestran sus más de 8.000 máquinas 
con productos del grupo. Ahora se lanza a reforzar la aventura 
de Trésor Stick. La marca ya tenía una amplia gama de snacks de 
chocolate en la distribución automática: Special K Choco, All 
Bran Choco, Squares... y ahora, Kellogg’s incorpora a su selección 
de nuevos productos Tresor Stick, un crujiente stick de cereales 
(maíz y trigo) con un riquísimo sabor a chocolate y avellana.

El formato del nuevo snack lo hace ideal para el mundo ven-
ding por la posibilidad de compartir el producto con los com-
pañeros de trabajo o los amigos. Trésor, una de las marcas pre-

feridas por los adolescentes, llegó a España en el verano de 
2009 con la variedad de chocolate y avellanas, su rápido creci-
miento motivó el lanzamiento de su segunda variedad Choco-
late con leche en septiembre del 2011 y ahora la marca ha que-
rido referenciar esta nueva variedad en formato sticks, un snack 
perfecto para llevar a cualquier parte.

Además, es ideal para compartir ya que cada paquete con-
tiene 2 crujientes sticks y que viene muy bien para llevar una 
dieta saludable con las comidas intermedias. Trésor, con el obje-
tivo de seguir acercándose a los jóvenes, acaba de inaugurar su 
perfil en Tuenti y en Facebook.

Empresa:  kellog

La firma Frutos Secos Buenola ha lanzado 
una campaña con un compañero de viaje que 
sabe bien lo que es el éxito. Buenola se une a un 
Campeón del Mundo y a un Campeón de Euro-
pa como es la Selección Española de Fútbol, 
diversificando su oferta, envases y formato, con 
los los frutos secos oficiales de la Selección Espa-
ñola de Fútbol. En exclusiva, desde el mes de 
abril de 2012 entraron con fuerza en el mercado 
sus pipas, pistachos y cócteles reales de frutos 
secos, con la imagen de la selección española. 

Una promoción que promete fortalecer la 
apuesta de Buenola en el vending y que preten-
de alzar a sus productos como auténticas pro-
puestas para campeones. Dentro de las bolsas, 
los consumidores y usuarios podrán disfrutar de 
juegos y concursos que, bajo la campaña “Gana 
con La Roja” se podrán hacer con premios y 
regalos sorprendentes. La gama de productos de 
Buenola se presenta en diferentes formatos, 
todos aptos para el vending y para disfrutar del 
mejor deporte con los amigos.

Todos con La Roja, pipas en mano

Empresa:  buenola

La firma tuVending24h se está consolidando como uno de 
los operadores más completos e innovadores del mercado. Esta 
firma se ha especializado en la instalación y gestión de estable-
cimientos automáticos 24 horas con productos exquisitos de la 
línea TexMex (comida mexicana).Tras comprobar, con buenos 
resultados, la introducción en este tipo de canal de las hambur-
guesas, perritos y bocadillos, tuVending24h se lanza ahora por la 
comida más picante.

En primer lugar con el lanzamiento del burrito en tres varie-
dades. Ya está en circulación el de chili con carne, producto que 
está teniendo gran éxito y que, por sus dosis de picante, siem-
pre combina bien con una bebida; mientras que las otras dos 

variedades de burrito llegarán a las máquinas de esta compañía 
a partir de este mes de mayo.

También se piensa ya en otros productos, como las pizzas, 
que han demostrado tener un gran resultado en la distribución 
automática. 

“Todo ha sido gracias al acuerdo con Pancho Mex, una gran 
empresa que está acostumbrado a asumir grandes retos y que, 
de momento, está demostrando que esta primera incursión en 
vending está siendo de lo más positiva”, comentó Eduardo G. 
Lefler, director comercial de tuVending24h. “Tanto el proveedor 
como los responsables de las ubicaciones están muy satisfe-
chos”, asegura Lefler.

Los 24 horas se suben al “burrito”

Empresa:   tuvending 24H

Trésor Stick, el último snack 
para llegar a los jóvenes
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Nespresso sigue con el afán 
de difundir la cultura del café de 
calidad en porciones en todos 
los segmentos del consumo. 
Además de los buenos datos y el 
cumplimiento del plan expansión 
de las boutiques, Nespresso llega 
con fuerza al mundo de la 
hostelería con el modelo Nes-
presso Tower.

La firma per teneciente al 
Grupo Nestlé ha creado un sis-
tema sencil lo y totalmente 
modular que le permite combi-
nar, de acuerdo a las necesidades 

de cada emplazamiento, la distribución automática de café, una 
máquina de café y una unidad de almacenamiento con un siste-
ma de pago fácil, flexible y práctico.

Este sistema se puede adaptar a todas las máquinas profesio-
nales de café Nespresso con las cuatro configuraciones que 
existen, estando además disponibles el medio de pago que más 
convenga, sea moneda, tarjeta de pago o llavero con estación de 
recargas.

La flexibilidad de un dispensador automático de cápsulas 
permitirá instalar este dispositivo en una superficie plana o fijar 
a la pared en función de la disposición de local o la movilidad de 
los clientes en el mismo. En cuanto a las unidades de almacena-
miento, hay un espacio ideado para tazas, cápsulas, cucharas y 
accesorios, así como bandejas de gran capacidad para el agua, 
cápsulas usadas y desechos.

Este sistema complementa los servicios de distribución de 
café en cápsulas de Nespresso, una división que reporta al gru-
po unos dividendos de 3.000 millones de euros al año, y con la 
que pretende adelantarse a las opciones que surgen de la com-
petencia en este nicho de mercado. El avance de las cápsulas es 
imparable. 

Nespresso tower, el viaje de las 
cápsulas de café a la alta hostelería

Empresa:  nespresso

Autobarman continúa perfeccionando 
y diversificando su modelo de máquina 
automática para dispensación de cerveza. 
Un modelo de distribución automática 
ideado para encuentros, congresos y foros 
que avanza con propuestas muy innovado-
ras. Una de las principales novedades en 
cuanto al modelo Autobeer, es que se ha 
conseguido una autonomía más potente 
con cuatro barriles, en vez de los tres con 
los que se estaba trabajando hasta ahora.

Con un barril más se distancia más el 
tiempo de reposición y se aumenta la 
capacidad de servicio a los asistentes a 
eventos, concier tos y espectáculos. La 
máquina continúa trabajando, tras la inclu-
sión del nuevo dispositivo de cuatro barri-
les, con cambio automático de barril, arcón 
frigorífico para refrigerado de los barriles, 
equipo de frío convencional, vasos de plás-
tico de 100 y 33 cl. y pago mediante tarje-
tas prepago, monedero o billetero. La 

máquina además dispensa cerveza con 
alcohol o sin alcohol.

Si por un lado se ha conseguido 
aumentar la autonomía, otro objetivo de la 
firma ha sido últimamente adaptar su for-
mato a todo tipo de 
eventos. De ahí que sur-
j an  equ ipos  como 
Autobeer One, con el 
mismo modo de funcio-
namiento que los ante-
riores modelos, pero 
con un solo barr il y 
vasos de 33 cl. Este for-
mato está pensado para 
espacios y eventos don-
de la autonomía no sea 
una prioridad y sí el dis-
pensado automático ágil 
y rápido, en ferias y con-
gresos de pequeño y 
mediano tamaño.

De cara a mantener un mayor control 
en el acceso de menores a las bebidas 
alcohólicas, los nuevos equipos continúan 
teniendo la posibilidad de incluir medios 
de pago con monedero, billetero y tarjeta 

prepago.
Las dimensiones de 

ambos modelos se han 
compactado para apro-
vechar al máximo la dis-
ponibilidad del espacio en 
las localizaciones. Así 
pues, Autobeer ahora es 
más pequeña ya que tie-
ne unas dimensiones de 
1.20 ancho, 0.90 fondo 
por 1.80 de altura, Por su 
par te , Autobeer One 
cuenta con unas dimen-
siones de 1.00 ancho, 
0.70 fondo por 1.80 de 
altura. 

Las máquinas de cerveza dan un salto de calidad

Empresa:  autobarman
PS Vending es una aplicación específica de gestión que permi-

te llevar un control de todos los ámbitos del negocio de una 
manera unificada y planificada. En primer lugar, se podrá calcular 
en todo momento el stock de artículos en todos los lugares 
posibles del negocio (almacenes, naves, vehículos), controlar 
todos los movimientos que se produzcan del material, ahorran-
do tiempo para dedicar a otras materias y teniendo toda la acti-
vidad mucho más organizada. Con una presentación y un interfaz 
amigable, intuitivo y de fácil manejo, las posibilidades de instala-
ción son enormes en cualquier punto de red local y en PC. Son 

muchas las opciones que se presentan en este software, como la 
posibilidad de realizar la carga de vehículos desde PC mediante 
lectura de códigos de barra o hacer tareas diarias como recargas, 
extracciones, contadores o monedero desde la PDA con PS o 
Vending Pocket PC.  También son factibles detalles como incluir 
el logotipo empresarial en los informes generados por la aplica-
ción, asignar tarifas a clientes o máquinas, establecer tarifas pro-
mocionales con rangos de fechas, fijar avisos de averías en 
máquinas o monederos, gestionar compras, determinar la com-
posición de algunos artículos o configurar los monederos.

Empresa:   ps vending  

Invesgenia, parte esencial de la 
división tecnológica del Grupo El 
Corte Inglés, ha creado una máquina 
automática, de elaboración íntegra-
mente española, con la que Inves se 
incorpora a un nuevo concepto de 
venta especializada en artículos elec-

trónicos y tecnológicos. Esta relación vendrá determinada, prin-
cipalmente, por una pantalla de 32 pulgadas que será una ven-
tana en la que informarse, divertirse, curiosear y consumir. Este 
nuevo concepto de venta automática se ha denominado Ventia 

Retail, queriendo erigirse en una auténtica tienda electrónica 
con un módulo inteligente de gestión y autoservicio.

Las máquinas pueden tener de 12 a 18 bandejas y se pue-
den conectar varias máquinas juntas. El acceso al exterior lo da 
su espectacular pantalla táctil, que se complementa con la posi-
bilidad de integrar cualquier medio de pago. “Hablamos de una 
pantalla y una máquina para un vending de valor añadido, don-
de se pueden dispensar productos muy especializados y paque-
tes promocionales de electrónica, informática, video, audio o 
cine”, comentaron desde Inves.

La pantalla aporta varias funciones. En primer lugar, la ges-
tión de la venta, que la convierte en una acción cómoda, intui-
tiva y visual. Con un entorno de interacción muy amigable, la 
máquina ayuda al usuario en la acción y decisión de compra, 
pudiendo analizar las características del producto. 

Integración
de pantallas

Empresa: inves

Angulas Aguinaga, una de las 
compañías líder en la elaboración 
de platos de pescado refrigerados, 
dispone de una amplia gama de 
productos adaptados a las necesida-
des de los profesionales del sector 

Horeca. El horizonte del vending siempre está ahí, y son varias ya 
las experiencias de distribución automática con productos de pes-
cadería fresca y congelada. En su continua apuesta por la innova-
ción, la compañía acaba de lanzar soluciones con productos de alta 
calidad, tanto en su materia prima como en sus procedimientos de 
producción.

La Gula del Norte es un producto natural que permite a los 
profesionales realizar una enorme variedad de elaboraciones, 
raciones, revueltos, ensaladas, pescados o canapés y tapas. Angulas 
Aguinaga presenta La Gula del Norte en formatos adaptados a las 
necesidades de los profesionales en los más diversos canales de 
distribución. En refrigerado y en congelado, los profesionales dis-
ponen de packs de 250 gramos de Gulas, así como formatos en 
congelado de 150 gramos de Raciones de Gulas salteadas al ajillo, 
salteadas al ajillo con gambas y con setas. También se comercializa 
una amplia gama de productos como el mejillón, las colas de lan-
gostino preparadas y distintas preparaciones de pulpo (pata coci-
da entera y en salpicón).

Productos del mar en formato horeca

Empresa:  angulas aguinaga

Software 
para facilitar 
la labor del 
profesional






