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Entrevistas
4 / Raúl Calleja, director de Vendibérica 2013 tras ser 

nombrado por la Feria de Madrid

El máximo responsable de la Feria Internacional de Vending y tam-
bién del salón Horeq 2013 habla claro sobre el futuro del vending, 
el papel que juega Vendibérica en la promoción del sector y las 
capacidades de las empresas.

6 / Salvador Montalva Martínez, presidente de la 
Asociación Valenciana de Vending

Acaba de llegar al cargo y lo hace con ilusiones renovadas y el 
firme objetivo de acabar con el intrusismo en el sector. Además 
quiere implicar más a la asociación en la promoción de una cultura 
del vending más cercana respecto al consumidor

Empresa
9 / Azkoyen refuerza su oferta para el vending de bebidas 

calientes con los modelos Zen y Zensia

Azkoyen reinventa su oferta para el vending de bebidas calientes 
y lo hace con el objetivo, como no, de mejorar la rentabilidad de 
las operaciones en los segmentos ‘Table Top’ y ‘Free Standing’. La 
compañía navarra presenta las gamas Zen y Zensia, dos versiones 
de una misma idea oritentada a la potenciación del negocio.

Especiales
20 / 27 Los medios de pago evolucionan hacia nuevos 

modelos de pago sin efectivo

Hacemos un repaso a cómo se encuentra la industria de los medios de 
pago en nuestro país. Hablamos con las principales empresas del sector 
que nos cuentan sus novedades presentes y futuras, así como su visión 
sobre los sistemas de pago sin efectivo, su evolución y las capacidades 
que están dispuestos a proporcionar.

Ferias
40 / EuVend and Coffena se hace sostenible

La sostenibilidad preocupa cada vez más al sector de las expen-
dedoras automáticas y todo evento que se precie debe tenerlo en 
cuenta, por eso Eu’Vend quiere poner el acento este año en los as-
pectos más ecológicos del negocio, tanto referidos al equipamiento 
y el ahorro energético como a la utilización de productos proce-
dentes del comercio justo, especialmente del café.

41 / Horeq 2013 prima las tecnologías y la eficiencia

Cambio de aires para Horeq 2013. La nueva edición de la feria, que 
se celebra en el IFEMA del 20 al 22 de noviembre coincidiendo con 
Vendibérica y Feriarte, llega precedida de importantes novedades, enca-
bezadas por el cambio de director comercial. Raúl Calleja se ha puesto a 
los mandos de la convocatoria con el objetivo de reestructurar la oferta 
y poner el acento sobre los avances tecnológicos que requiere el sector, 
sobre todo en lo concerniente a la gestión. 

Los batidos, un 
valor seguro para 
las expendedoras 

de bebidas
revistahostelvending

43 / Las multinacionales del vending se dan cita en Expo 
Vending and OCS de Brasil

Con medio centenar de empresas confirmadas, la undécima edición 
de Expo Vending and OCS se presenta como la principal cita del 
sector en América Latina.

Noticias
46 / El Gobierno amplía el uso de PET reciclado para 

envases de bebidas refrescante

El Consejo de Ministros ha considerado que debía regularlo de ma-
nera acorde a las nuevas informaciones recibidas de este material y 
ampliarlo también a las bebidas refrescantes.

49 / La Junta de Andalucía refuerza el control sobre el 
etiquetado de productos en máquinas expendedoras

Las administraciones públicas se han puesto serias con el etique-
tado de los productos. Aumentan los controles y lo hacen en el 
ámbito de las máquinas expendedoras.

58 / El arte encuentra en el vending un nuevo aliado: 
Expotronik, máquina preparada para vender láminas

Y por qué no obras de arte. Las máquinas expendedoras pueden 
vender de todo y sí, también lienzos. En ‘Feria’, la exposición de 
obras de Iñaki Larrimbe que se exhiben en el Museo Centro de Arte 
Vasco Artium de Vitoria.

10 / Eureka diseña un sistema interactivo para ofrecer 
información nutricional de los productos

El sector de las expendedoras se transforma gracias a los avances 
tecnológicos y la capacidad de empresas como Eureka Vending de 
adaptarlos a las necesidades de los consumidores y las capacidades 
de las empresas. La firma asturiana pone en el mercado una pantalla 
interactiva que permite acceder a la composición de los productos.       

14 / Cafemax obtiene la certificación ISO 22000 en 
materia de seguridad alimentaria  

Cafemax se suma a la selecta lista de empresas de vending que 
poseen la certificación ISO 22000 de seguridad alimentaria, una 
norma dirigida a garantizar la inocuidad de los alimentos en toda 
la cadena de distribución. Sin duda, supone un paso más para las 
empresas de este ramo en su evolución hacia un mejor servicio y 
una imagen de cara al usuario más confiable.

16 / Casual Fruit se interesa por el canal vending para la 
distribución de sus snacks saludables

Otra empresa que suma sus productos al canal vending de distribución 
para aprovechar las ventajas que ofrece y ampliar la gama de snacks 
saludables de las expendedoras. Casual Fruit debutó en las máquinas 
catalanas a finales de junio con sus “crunchy” de manzana, piña y 
frutas del bosque.



entrevista / hostelvending

4 / interview / hostelvending

Hostel Vending • nº 72 julio - agosto 2013 entrevista / hostelvending

5 / interview / hostelvending

-¿Cómo llegas a ponerte al 
frente de Vendibérica?

En primer lugar quisiera 
manifestar el honor que repre-
senta dirigir un evento profesio-
nal tan importante en un sector 
con tanto potencial y futuro 
como es el vending. Como 
director de certámenes en Ife-
ma, gestionamos desde nuestro 
grupo ferial varios eventos pro-
fesionales como son Fruit 
Attraction, Matelec,  Naturiva, 
Veteco y SCS. Recientemente 
nos han dado también la opor-
tunidad de dirigir Horeq y Ven-
diberica, que se celebrarán jun-
tas del 20 al 22 de noviembre 
de este año 2013.

-¿Cuáles son los objetivos 
que te has marcado? ¿Qué 
quieres aportar?

De la mano del propio sec-
tor, los objetivos fundamentales 
son dos. Por un lado, Vendiberica 
tiene la responsabilidad de abrir 
camino para crear cultura ven-
ding en la sociedad y abrir así el 
vending a nuevos espacios y 
sectores, y fortalecer los actua-
les. Hay mucho recorrido en 
este ámbito. Hay que abrir Ven-
dibércia a nuevos sectores y 
perfiles de demanda, para que 
vean el vending como una 
opor tunidad de negocio en 
muchos ámbitos distintos. 

Y por otro lado, Vendiberica 
tiene la responsabilidad de ser 
una herramienta comercial que 
acelere los procesos de venta a 
través de los acuerdos comer-
ciales que puedan iniciarse y 
cerrarse durante la celebración 

del salón profesional. Vendiberi-
ca es la gran fiesta del sector y 
por ello, nuestro sector tiene la 
responsabilidad de juntos hacer-
nos más fuer tes, más visibles, 
más competitivos, y de esta 

manera, cuando el conjunto es 
más fuer te, es más fácil abrir 
nuevos caminos. La promoción 
del Vending como servicio y 
negocio, y que cale en la cultura 
social. Es responsabilidad de 

todos, remando en la misma 
dirección.

-¿Qué novedades vamos a 
encontrar en esta edición?

En primer lugar una nueva 
sectorización que ordenada en 
un espacio físico permitirá agili-
zar el encuentro comercial 
entre oferta y demanda. Maqui-
Vending, TecnoVending, Compo-
Vending, EquipaVending, Servi-
Vending, ProductVending en sus 
ramas de productos alimenti-
cios y no alimenticios.

En segundo lugar, además de 
que Vendiberica sirva para for-
talecer las actuales relaciones 
comerciales y acelerar procesos 
de venta, haremos una convoca-
toria también más transversal 
(horeca, restauración social, 
retail, quioscos estancos y esta-
ciones de servicio, centros salud, 
responsables de empresas 
públicas y privadas,...). en defini-
tiva ampliar las posibilidades de 
expansión del vending para así 
generar nueva demanda final 
para dinamizar toda el canal.

B2Vending, que serán works-
hops de agendas cerradas entre 
expositores de Vendiberica y 
nuevos canales.

La internacionalización y 
expor tación: tenemos la res-
ponsabilidad de ayudar a dina-
mizar las expor taciones de 
nuestras empresas con Portugal, 
norte de África y Latinoamérica, 
y por ello invertiremos de for-
ma especial en esta edición en 
estos mercados para atraer a 
operadores y distribución de 
estos ámbitos geográficos.

-Hablando con PVA que 
participa con vosotros en la 
organización, nos comentaron 
que el vending sostenible y 
saludable tendrá un espacio 
destacado, ¿qué nos puedes 
adelantar al respecto?

Vendiberica tiene la respon-
sabilidad de potenciar, facilitar y 
crear tendencia comercial en 
aquellos ámbitos que el sector 
lo requiera. El vending saludable 

tendrá un protagonismo espe-
cial, para que a través de pro-
ductos iv y v gama, frutas y ver-
duras, otros productos alimenti-
cios, se vea la opción del consu-
mo vía vending como una 
opción sana, de calidad, de buen 
servicio, rápida, económica y dis-
ponible 24h., el consumo tiende 
hacia la capacidad que tenga el 
proceso de venta de generar 
experiencias de consumo, en el 
propio consumidor. Esta parcela 
es muy importante. Este reco-
rrido natural del mercado se 
verá complementado con jor-
nadas técnicas en esta dirección.

En cuanto a la sostenibilidad, 
son fundamentales todos los 
temas relacionados con la efi-
ciencia energética, niveles de 
consumo eléctrico, desecha-
bles,....temas muy importantes 
que demanda el cliente final, y 
se tratarán tanto en la ofer ta 
expositiva como en las jornadas 
complementarias.

-Qué necesita el evento 
para poder llegar más allá del 
vending, es decir, implicar a 
empresas de otros sectores 
que de una u otra manera tam-
bién están relacionadas con el 
vending porque tienen produc-
tos que podrían adaptarse a 
este canal. 

En primer lugar plantear de 

forma conjunta que el Vending 
es una solución y complemento 
para muchos negocios y esta-
blecimientos. En otros hasta 
incluso sustitutivos. Un servicio 
de autoventa 24h/365d, es una 
opción rentable para muchas 
empresas y que además no 
requiere grandes inversiones. 
Vending en hoteles por plantas 
que sustituyen mueble bar, Ven-
ding de productos de parafar-
macia…, probablemente la pre-
gunta que hemos de hacernos 
no es ¿dónde puedo instalar 
vending?, sino ¿en un determina-
do punto de tráfico de posibles 
consumidores, qué pudieran 
necesitar? Adaptarnos a la 
demanda, y a consumos a medi-
da, en momentos concretos, 
ayudará al vending a abrirse 
camino en otros sectores.

-Además de los stands, ¿qué 
vamos a encontrar como acti-
vidades paralelas?

Estamos trabajando junto 
con el sector en aquellas jorna-
das del máximo interés para 
que Vendiberica no sea solo un 
espacio de opor tunidades 
comerciales, sino también un 
foro de debate, tendencias y 
futuro. Sostenibilidad, saludable, 
nuevos espacios, higiene y man-
tenimiento de áreas vending, 
tecnologías, nuevos sistemas de 
pago o financiación serán temas 
de debate durante la celebra-
ción de la fiesta comercial del 
sector.

-¿Qué incentivos tiene la 
Feria para los expositores? ¿Es 
el coste de la participación lo 
que más preocupa a las empre-
sas para participar?

Vendiberica es una herra-
mienta comercial muy econó-
mica y rentable. Por 2.822 euros 
(16m2 todo incluido, incluso 
stand) cualquier empresa tiene 
la posibilidad de estar presente 
en la gran fiesta comercial, ver a 
miles de clientes, y que te vean, 
presentando novedades, pro-
ductos, servcios, calidad… La 

diferencia de estar o no estar, 
supone ¿Cuánto tiempo y dine-
ro me costaría llegar a estos 
mismos clientes por vías tradi-
cionales?. Aunque hay quien dice 
que con internet ya está todo 
hecho, la fuerza de ver, probar, 
tocar, etc., y dar un apretón de 
manos para cerrar un acuerdo, 
no se puede conseguir por vías 
digitales. Internet nos potencia, 
no nos sustituye.

-¿Qué puede esperar una 
empresa expositora de la pre-
sente edición?

Oportunidades de negocio, 
de conseguir nuevos clientes, 
que vean y toquen mi producto, 
exportar, conseguir distribuido-
res, posicionarse para nuevos 
canales y espacios vending, fide-
lizar relaciones con operadores 
y distribuidores, mayor penetra-
ción geográfica. En definitiva: 
futuro.

-¿Y el visitante?
Oferta, novedades, tecnolo-

gías… Los proveedores evolu-
cionan de forma permanente 
con sus productos  y servicios 
para adaptarse a la nueva 
demanda y al nuevo consumi-
dor, por ello, conocerlo de pri-
mera mano, es importante para 
cualquier negocio.

-¿Dónde está el futuro del 
vending? ¿En qué debe progre-
sar esta industria?

Creo que resumiría todo en 
aspectos. Pr imero, generar 
experiencias en el consumidor a 
través del vending, tanto en el 
proceso  de compra, consumo 
de producto como en las nue-
vas necesidades del consumidor 
que llega (calidad de productos), 
interactuación con consumidor 
no solo en el proceso de com-
pra, donde la tecnología tiene 
un papel fundamental, diversi-
dad y exclusividad con determi-
nados productos.

El segundo aspecto, es socia-
lizar la cultura del consumo vía 
vending.

Raúl Calleja, director de Vendibérica

“Adaptarnos a la demanda y a 
consumos a medida ayudará a abrir el 
vending a otros sectores”

El pasado mes de 

abril Raúl Calleja 

fue nombrado por 

el Ifema nuevo direc-

tor de Vendibérica y 

Horeq, sumándose 

a su responsabilidad 

como director de 

Fruit Attraction, la 

Feria de Hortalizas, 

Frutas y Verduras. 

Con el hablamos 

sobre las perspecti-

vas de la Feria más 

importante de ven-

ding en nuestro país, 

que organiza junto 

a la Asociación de 

Proveedores, y las 

posibilidades que 

ofrece este negocio 

de largo recorrido

vendibérica es 

una herramienta 

comercial muy 

económica y 

rentable que no 

requiere dema-

siada inversión 

por parte de la 

empresa
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-Estrenando presidencia... ¿Qué objeti-
vos se ha marcado al frente de la asocia-
ción como prioritarios?

Nuestro primer objetivo es intentar la 
unificación de los pequeños operadores del 
sector a fin de conseguir mejores objetivos 
ademas de un asesoramiento legal de todas 
las normativas que nos competen.

-¿Hacia dónde vais a impulsar las activi-
dades e iniciativas del colectivo?

Vamos a intentar que nuestro sector 
cumpla con todos los requisitos legales para 
garantizar una mayor profesionalidad.

-¿Cómo se está comportando la indus-
tria en durante los primeros meses año en 
vuestra comunidad?

Creemos que podrían ayudar más a pro-
fesionalizar el sector, si fueran un poco más 
exigentes y pidieran, cuando venden máqui-
nas, algún requisito como la licencia de acti-
vidad entre otros.

-¿Cuáles son los principales problemas 
a los que estáis haciendo frente como 
colectivo?

Uno de nuestros principales problemas 
es el intrusismo en el sector ya que hay una 
gran cantidad de gente que se dedica al ven-
ding como segunda ocupación y al no pagar 
ningún tipo de tasa puede ofertar produc-
tos de manera más económica, incluso 
ganado más que nosotros.

-¿Y cómo empresas?
Como empresas cada día que pasa tene-

mos menos rentabilidad ya que, por un lado, 
nos suben las cargas fiscales, el combustible 
y los demás productos y, por otro, nosotros 
para subir cinco céntimos tenemos que 

armarnos de valor para que lo comprenda 
el cliente y siga acudiendo a las máquinas.

-¿Qué líneas de mercado están funcio-
nando mejor y aguantando mejor el 
momento económico actual?

De nuestras líneas de mercado, coincidi-
mos en que la que mejor aguanta el tirón 
son las bebidas calientes.

-¿Manejáis datos de venta y comerciali-
zación?

En venta y comercialización estamos 
entre el 10 y el 12 % del total nacional.

-¿Cuál es el parque de máquinas aproxi-
mado instalado en vuestra comunidad?

El cálculo aproximado esta entre 48.000 
y 50.000 maquinas.

-¿Cómo marcha el vending en la vía 
pública? ¿Se prevé alguna modificación 
administrativa al respecto?

El vending en la vía publica esta aguan-
tando igual que el resto del país. En cuando 
a tu segunda pregunta ,en principio no espe-
ramos ninguna modificación, pero sí un 
mayor control por parte de la administra-
ción, porque no si os habéis dado cuenta de 
la gran cantidad de vending público que 
están abriendo particulares sin ningún cono-
cimiento del vending.

Simplemente con una licencia de apertu-
ra del ayuntamiento en cuestión y sin ningún 
tipo de asesoramiento profesional, el pro-
blema de esto es que también están cerran-
do muchos después de un año u antes 
dejando a esta gente colgada con la inver-
sion que han tenido que realizar. 

-¿Participaréis como colectivo en Ven-

dibérica? ¿Qué papel cumple la feria para 
vosotros?

Estaremos en la feria junto a las demás 
asociaciones y consideramos que la feria 
cumple un papel muy importante ya que es 
un punto de encuentro para el profesional 
del sector ademas de conocer todas las 
novedades que van saliendo al mercado.

-En la reunión con PVA, se habló de 
crear una comisión para la promoción de 
la actividad de cara a su conocimiento por 
parte de la población, desde vuestro punto 
de vista ¿qué hay que impulsar y cómo?

Uno de nuestros asociados a nivel nacio-
nal a propuesto la idea de hacer un folleto 
informativo para clientes en el cual se espe-
cifiquen las reglas a cumplir por el operador, 
así como que tipo de mantenimiento se 
hace a fin de que el cliente esté informado 
de qué tipo de servicio se le da. Que no 
crean que nuestra labor es simplemente lle-
gar reponer recaudar y largarnos.

“Uno de nuestros principales problemas 
es el intrusismo en el sector”

Salvador Montalva Martínez, presidente de la Asociación Valenciana de Vending

Salvador Montalva Martínez ha sido elegido nuevo presidente de la Asociación 

Valenciana de Vending, un colectivo que crece a medida que lo hace su parque de 

máquinas que ya alcanza las 50.000 expendedoras en la calle. El responsable de RCE 

Vending nos cuenta cuáles son sus objetivos al frente del colectivo empresarial y a 

qué problemática deben enfrentarse para mejorar la rentabilidad de la industria. 
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Azkoyen reinventa su oferta para el ven-
ding de bebidas calientes y lo hace con el 
objetivo, como no, de mejorar la rentabili-
dad de las operaciones en los segmentos 
‘Table Top’ y ‘Free Standing’. La compañía 
navarra presenta las gamas Zen y Zensia, 
dos versiones de una misma idea oritentada 
a la potenciación del negocio.

La Azkoyen Zen destaca por su atractivo 
diseño, distinción de modernidad y dirigido 
a llamar la atención de los consumidores. Se 
trata de una apuesta por el estilo minimalis-
ta, ergonómico e intuitivo.

La nueva Zen está fabricada con mate-
riales de alta resistencia como el cristal acrí-
lico o la chapa laminada en frío y cuenta con 
la exclusiva tecnología de Azkoyen de panel 
táctil retroiluminado con efecto pantalla. La 
elección de estos materiales se ha realizado 
para asegurar al máximo la durabilidad del 
equipo, motivo por el cual Azkoyen también 
ha realizado un diseño fácilmente reacondi-
cionable, que mediante el cambio de deter-
minadas piezas poco costosas permiten 
dejar la máquina como nueva para reubicar 
en un punto de venta distinto al originario.

Por su parte la gama Zensia continúa la 
exitosa línea de diseño y productividad que 
marcó Novara en 2011. Esta máquina free-
standing de bebidas calientes mantiene el 
diseño minimalista, ergonómico y funcional 
de su hermana menor Zen, además de una 
robusta construcción, con puerta anti palan-
ca y diferentes puntos de anclaje, que la con-
vierten en la máquina ideal para puntos de 
vending público.

Ambas gamas han sido preparadas para 
ser fácilmente personalizables mediante el 

cambio de iconos de 
selección y paneles fron-
tales. Azkoyen ofrecerá 
además un catálogo de 
diseños que permitirán 
ajustar la estética de estas 
gamas a las necesidades 
de cada ubicación.

Func iones  Custo-
mixer: fideliza a los consu-
midores y permite incre-
mentar el precio medio

El consumidor es cada 
vez más ex igente y 
requiere un servicio cada 
vez más ajustado y perso-
nalizado a sus gustos y 
necesidades, y lo más 
importante, está dispues-
to a pagar más por ello, 
como demuestra el auge 
de los coffee shops y las 
cápsulas en el consumo 
urbano y doméstico. El 
vending no se puede quedar atrás, por eso 
las gamas Zen y Zensia incorporan las nove-
dosas y exclusivas funciones Azkoyen Cus-
tomixer, que permiten graduar en cada ser-
vicio las cantidades de café, leche y azúcar.

Una de las posibilidades para explotar 
estas funciones es el perfil Customixer que 
permite al consumidor personalizarse su 
bebida, ajustando la cantidad de café, leche y 
azúcar a su gusto. Ya es posible tomar un 
cortado “casi sin leche” o un café con leche 
“muy corto de café”.

Otra opción que ofrece Azkoyen a tra-
vés de dos nuevas preselecciones es elegir 

el café cargado o suave. Un 
café cargado tiene más cuer-
po y sabor, y es especialmen-
te recomendado para esos 
momentos en los que necesi-
tamos reponer fuerzas con 
una inyección de energía 
extra. El café suave, por el 
contrario, es ligero y tiene un 
sabor más suave, siendo ideal 
para media tarde o para per-
sonas sensibles a la cafeína.

Gracias a estas funciones 
se aumenta la satisfacción del 
consumidor con el servicio 
de vending, incrementando la 
fidelidad del mismo y la ren-
tabilidad por punto.

Mayor autonomía: para 
ganar más puntos y optimizar 
las rutas.

En las gamas Zen y Zensia 
se han optimizado las capaci-
dades de las tolvas para ofre-

cer una autonomía real equivalente al núme-
ro de vasos, y por tanto la mayor autonomía 
del mercado en máquinas de su tipo con 
320 y 700 vasos respectivamente.

Disponer de una capacidad tan optimiza-
da evita tener que acudir a reponer la 
máquina de leche, café o chocolate incluso 
antes de que se agoten los vasos, y esta 
autonomía mejorada permite reducir los 
costes operacionales en mantenimiento y 
reposición por máquina.

Las gamas Zen y Zensia ya están disponi-
bles para su comercialización en España y 
Portugal.

Azkoyen refuerza su oferta para el vending de 
bebidas calientes con los modelos Zen y Zensia

La empresa Sistemas de Venta y Control 
acaba de lanzar al mercado dos módulos de 
pago ideados para mejorar el rendimiento 
del sector Office Coffee Service. La primera 
de las soluciones está diseñada para la últi-
ma máquina creada por Lavazza, mientras 
que la segunda consiste en una placa “uni-
versal”, pensada para las máquinas que efec-
túan un prelavado inicial al ponerse en mar-
cha o una preinfusión del café.

El módulo para el modelo LB2500 de 
Lavazza es del tipo “plug and play”, lo que 
permite su conexión directa con la máquina 
sin necesidad de realizar empalmes ni inte-
rrumpir la bomba, facilitando así su instala-
ción. Asimismo, dispone de un interruptor 
de fácil acceso para alternar entre modo de 
venta y programación

El nuevo módulo permite gestionar dos 
líneas de precio, pudiendo seleccionar el 
precio por línea de producto. Admite el 
pago con monedas o a través de un sistema 

cashless, opción que permite el diseño de 
promociones o descuentos para los usua-
rios, ahondando en el concepto de fideliza-
ción de los clientes.

Además, incluye los siguientes elemen-
tos: caja metálica con cerradura y juego de 
llaves, selector o Gody, electrónica de con-
trol, display retro-iluminado, caja de recau-

dación y cableado de conexión.
Otras características son la posibilidad 

programar precios y habilitar y deshabilitar 
monedas a pie de máquina sin necesidad de 
un programador externo. Se puede también 
personalizar los mensajes del display y se 
tiene la opción de extraer la contabilidad 
EVA-DTS por infrarrojos.

“El mercado pedía un módulo como 
este, sistema que facilita la labor del gestor. 
Con este modelo para la última máquina 
lanzada por Lavazza, cerramos el círculo”, 
explica Francisco Martínez, responsable de 
la empresa. Se suma así a los módulos crea-
dos para los modelos de Illy y SGL, que pre-
sentan las mismas características técnicas y 
posibilidades de configuración que el fabri-
cado para la LB2500.

Por su parte el módulo Universal “viene 
a resolver los problemas que presentan 
para los sistemas de pago en el OCS las 
máquinas que realizan un lavado inicial o la 
preinfusión del café”, señala Martínez.

Con esta solución de pago, Sistemas de 
Venta y Control cubre casi por completo la 
totalidad de máquinas OCS que existen en 
el mercado, dando una solución a medida 
para cada modelo con unas características 
básicas como es la utilización de sistemas 
cashless, la fácil instalación o la posibilidad de 
programas los precios según las necesida-
des. del operador

Sistemas de Venta y Control lanza 
al mercado dos nuevas soluciones 
de pago para el sector del Office 
Coffee Service

 La búsqueda de nuevos mercados y la 
internacionalización de los productos están 
presentes en las líneas estratégicas de cual-
quier compañía que quiera crecer en estos 
momentos en los que el mercado nacional 
se encuentra más estancado. Entre las 
empresas que han puesto rumbo al extran-
jero encontramos a Tupinamba que a princi-
pios de año inició su aventura abriendo ofi-
cina en Polonia y buscando salidas comer-
ciales a sus productos en los países del Este.

Son mercados de proyección en los que 
los productos de calidad pueden competir 
con garantías contra las empresas locales. 
“Hemos llevado nuestro canal profesional 

tanto para el vending como para el HoRe-
Ca, con unos resultados por ahora bastante 
positivos”, explica Eugenio Martínez, res-
ponsable de vending, OCS y Explotación de 
Tupinamba.

El contacto con distribuidores de la zona 
y la expansión de las ventas a través de 
Internet son las herramientas con las que 
está trabajando esta empresa catalana.

Esta nueva línea de negocio viene a com-
pensar el estancamiento que vive el vending 
café en nuestro país. “Las empresas atravie-
san momentos difíciles y nuestro negocio se 
resiente, porque a pesar de que se puedan 
mantener los puntos de venta, el consumo 
es menor”, indica Martínez. Y eso a pesar de 
que Tupinamba ha logrado mantener el 
volumen en el mercado español a costa de 
también “mantener los precios”.

Además de consolidarse en los merca-
dos internacionales, la compañía tiene pre-
visto impulsar un nuevo plan de distribución 

a nivel nacional. “En septiembre empezare-
mos los test en la zona de levante y según 
cómo vaya funcionando, lo iremos amplian-
do al resto de comunidades”, nos adelanta 
el responsable de vending. El objetivo es 
aproximarse más al operador con precios y 
ofertas más económicas.

Como elemento diferenciador, Tupinam-
ba sigue apostando por la calidad a pesar de 
que el consumidor tenga que pagar por ella. 
“En el caso del vending y el OCS, maneja-
mos márgenes pequeños, por lo que el 
cliente se puede permitir pagar esa calidad, 
ya que son céntimos la diferencia, y al final 
se nota”, señala.

Y es que un buen café de máquina es el 
que fideliza al cliente que, si queda satisfe-
cho, repetirá, algo que no ocurre cuando se 
tiran los precios a costa de la materia prima. 
Hay que mimar al cliente y hacerlo con pro-
ductos que merezcan buena nota, más en el 
mercado del café, cuyo consumo es masivo.

Tupinamba apuesta  
por la expansión 
internacional
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El sector de las expendedoras se trans-
forma gracias a los avances tecnológicos y la 
capacidad de empresas como Eureka Ven-
ding de adaptarlos a las necesidades de los 
consumidores y las capacidades de las 
empresas.

Tras diseñar un software dirigido a con-
trolar la dieta a la hora de adquirir produc-
tos en las máquinas de vending, ahora la fir-
ma asturiana pone en el mercado una pan-
talla interactiva que permite acceder a la 
composición de los productos que se 
ponen a la venta, además de propiciar un 
nuevo canal de información con el cliente, al 
que se le puede acercar información adicio-
nal a través de estos display para darles un 
servicio extra.

Como explica Ramón Menéndez, direc-
tor comercial de Eureka, “estamos orgullo-
sos de afirmar que hemos desarrollado un 
sistema que, añadido a una máquina de ven-
ding, permitirá al cliente comprobar la infor-
mación nutricional de los productos que se 
ofrezcan”.

Se trata de un sencillo software de fácil 
instalación en las máquinas que ya están en 
el mercado, de refrescos, alimentación, café, 
etc., ya que se adaptan perfectamente al 

espacio de los billeteros. “Además está pre-
visto que en unos meses lancemos un kit 
para las máquinas de café con el que se pue-
da sustituir la puerta e incluir la pantalla”, 
nos adelanta Ramón.

La pantalla se táctil y funciona de forma 
interactiva para proporcionar información 
detallada de la composición de los produc-
tos. En la actualidad Eureka dispone de un 
gran listado de productos a los que se pue-
den sumar nuevos según las necesidades del 
operador. Asimismo, “en breve se habilitará 
una web a la que se podrán subir fotos y 
otros productos para incluir sus fichas en el 
sistema”, añade.

El complemento consigue satisfacer las 
necesidades de un público que anterior-
mente estaba desatendido en el mundo de 
la venta automática: los alérgicos a diferen-
tes alimentos, intolerantes a la lactosa, los 
diabéticos, todos aquellos que deben seguir 
una dieta concreta y que miran la descrip-
ción de los productos para ver si tiene res-
tos de soja o cacahuete. “Es de esperar que, 
viendo lo que llevan los productos de la 
máquina, se animen más a consumirlos”, 
explica el responsable comercial.

Este sistema es además una apuesta por 

una vida sana. En un mundo en el que los 
consumidores se preocupan cada vez más 
por parámetros que antes desdeñaban, 
como el nivel de azúcar o de grasas satura-
das, y que cada vez están mejor informados 
y preocupados por la nutrición, es necesario 
ir a favor de la corriente y proporcionarles 
lo que demandan: información exacta.

En este contexto, “emplear el sistema 
que hemos desarrollado es una forma de 
diferenciarse de la competencia, vital hoy en 
día, proporcionando un servicio adicional, 
que consigue aumentar las ventas al ampliar 
el abanico de clientes”.

Ya se ha puesto a prueba en máquinas 
instaladas en gimnasios y tiendas de alimen-
tación especializadas en productos para 
alérgicos, pero el interés va más allá, al acep-
tar todo tipo de productos, como las pro-
pias expendedoras, por lo que no se reduce 
al segmento de la alimentación. Todo lo que 
esté a la venta es susceptible de llevar su 
información sobre características, composi-
ción, medidas, etc.

Eureka diseña un sistema 
interactivo para ofrecer 
información nutricional de los 
productos en las máquinas 
expendedoras

Automated Transactions adopta la telemetría de Vendon
La experiencia en el sector de los 

medios de pago de Automated Transac-
tions se une a la capacidad tecnológica de 
Vendon. La compañía especializada en la 
distribución de lectores de billetes en los 
segmentos del gaming y el vending acaba 
de cerrar un acuerdo para la distribución 
del sistema de telemetría desarrollado por 
la empresa radicada en Letonia.

Con más de 400.000 lectores vendidos 
y con un departamento técnico que ha 
dado cobertura a más de 70.000 lectores, 

ha decidido confiar en la solución de Ven-
don para ampliar su gama de productos 
para el vending, posicionándose así como 
una de las empresas líderes en suministro 
tecnológico para el segmento de la distri-
bución automática.

Por su parte, Vendon es una empresa 
líder en Europa en telemetría para el ven-
ding, con clientes como Topsec, Prodia+, 
Selecta, Vending@Work, Dallmayr, entre 
otros. Su entrada en España para dar 
cobertura a todos los operadores intere-

sados en telecontrolar sus máquinas ven-
ding llega de la mano de Automated Tran-
sactions

Los directivos de Automated Transac-
tions han señalado que esperan que los 
operadores empiecen a realizar proyectos 
pilotos para comprobar cómo este sistema 
ayuda a la gestión de sus máquinas, siendo 
el único sistema adaptado a la singularidad 
del mercado español del vending, donde la 
mayoría de las máquinas están conectadas 
en ejecutivo y no en MDB.
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Los nuevos envases creados por Gastro 
Lunch, bajo su marca Ñaming, e ITC Packa-
ging responden a la necesidad de hacer más 
atractivos y modernos los productos de las 
máquinas expendedoras, al tiempo que se 
emplean materiales que permiten ahorrar 
en espacio. En definitiva, mejor imagen y 
productos que permiten ser más respetuo-
sos con el medio ambiente, aunque sólo sea 
porque se utiliza menos cantidad de emba-
laje en el empaquetado.

Las dos empresas han trabajado de 
manera conjunta para crear un packaging 
revolucionario, ideado para transmitir una 
sensación de mayor calidad del producto 
que contiene. Se trata de un envase para 
sándwich de pared fina, fabricado en PP 
inyectado con decoración IML -In Mold 
Label-, un sistema avanzado de decoración 
que se realiza durante el moldeado de los 

plásticos y que permite realizar diseños de 
altísima calidad.

Impresionante por fuera para que el 
contenido también lo sea. Este es el concep-
to impulsado por ITC Packaging y Ñaming. 
“El envase mejora sobre todo en la idea a 
transmitir, “dándonos la oportunidad de 
envolver el producto con una imagen más 
atractiva y a la vez con espacio para comu-
nicar mayor información”, explica Jorge 
Miranda, director general de Gastro Lunch, 
que además destaca la diferenciación que 
proporciona el color del envase en relación 
al tradicional transparente.

Asimismo, cuenta con un diseño optimi-
zado para mejorar el apilado y la resistencia 
del packaging, garantizando la protección del 
producto. “Es más robusto, permitiendo una 
mayor garantía de integridad del producto 
ante la manipulación del mismo y la opaci-

dad del envase nos permite aislar en mayor 
medida el producto de la luz, mejorando la 
conservación y oxidación”, añade Miranda. 
El materia también permite el envasado en 
atmósfera modificada.

El envase promulga el mensaje de 
“menos es más” con un espesor por debajo 
de los 0,45 mm, logrando pesos mínimos y 
la reducción del coste y el consumo de 
materia prima, contribuyendo con el plan de 
ITC de reducción de la huella de carbono.

El producto se lanzó el pasado mes de 
mayo y ya se puede ver tanto en máquinas 
expendedoras como en supermercado y 
gasolineras. Por el momento, sólo se ha 
incorporado a la línea Classic de sandwiches 
de Ñaming y también en la gama de pro-
ductos para Francia, adaptando el mismo a 
la nueva marca “La Miamerie” desarrollada 
para este mercado.

ITC Packaging y Gastro Lunch revolucionan el 
concepto de envases para el vending

Colonia, 19 – 21. 09. 2013
INTERNATIONAL VENDING AND COFFEE FAIR 
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Para seguir siendo pionera en el vending 
24 horas, la Era de la Venta aumenta su ofer-
ta de productos con la instalación de dos 
máquinas expendedoras que sirven bebidas 
y snacks 100% americanos.

No es fácil encontrar este tipo de pro-

ductos en el mercado, es más, sólo las gran-
des superficies o los comercios especializa-
dos tienen la capacidad y el interés para dis-
tribuirlos.

Con esta iniciativa, la Era de la Venta da la 
oportunidad a los vecinos de Rota, en Cádiz, 

y pensando también en los soldados que 
viven en la base norteamericana, de acceder 
a esta oferta que incluye Coca Cola de vai-
nilla y de crees, crema de cacahuete, Pan-
cake, Super Moist, etc.

Las dos máquinas se han instalado en el 
exterior del supermercado La Merced en 
una muestra más de que los dos canales de 
venta pueden ser totalmente complementa-
rios y aportar beneficios a toda la cadena de 
distribución.

La Era de la Venta incorpora a su oferta 24 
horas productos 100% americanos
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Cafemax se suma a la selecta lista de 
empresas de vending que poseen la certifi-
cación ISO 22000 de seguridad alimentaria, 
una norma dirigida a garantizar la inocuidad 
de los alimentos en toda la cadena de distri-
bución. Sin duda, supone un paso más para 
las empresas de este ramo en su evolución 
hacia un mejor servicio y una imagen de 
cara al usuario más confiable.

La ISO 22000 hace hincapié en la adop-
ción de medidas que eviten introducir peli-
gros o contaminantes a los alimentos y en la 
comunicación a lo largo de toda la cadena 
alimentaria de todas las partes interesadas, 
requisito implica en su cumplimiento tanto a 
los clientes como a los proveedores.

Existen muy pocas empresas del mundo 
del vending con esta certificación, distintivo 
que abunda en las garantías de cara al con-
sumidor.

‘Puesto que ya contábamos con la ISO 
9001, y estas dos normas tienen muchos 
elementos o exigencias comunes, nos ha 
resultado relativamente fácil implantar la 
ISO 22000 en nuestra operativa. Ha reque-
rido sobre todo de la implicación, el esfuer-
zo y el trabajo coordinado de un gran equi-
po cada vez más meticuloso y exigente en el 
trabajo y con la vista puesta en la mejora 
continua, la confianza del cliente en nuestro 
servicio y sobre todo en el producto ofreci-

do, seguro y de calidad”, señalan en el 
departamento de comunicación

En la práctica no supone ningún gran 
cambio para Cafemax en su relación con los 
proveedores a los que se les seguirá exigien-
do el cumplimiento de la ‘reglamentación 
higiénico-sanitaria que garantice la seguridad 
de los productos que nos suministran’. Se 
exige una total transparencia y la informa-
ción completa de los productos y las certifi-
caciones pertinentes.

Sí ha cambiado la relación de la empresa 
con los clientes y usuarios a través de una 
mejora del sistema de etiquetado en la 
gama de productos Delikia, donde se están 
incluyendo toda la información nutricional 

de todos ellos.
Por otro lado, tras clasificar los produc-

tos en diferentes categorías: saludables, sin 
azúcar, aptos para celíacos, procedentes de 
comercio justo, etc., ‘estamos incorporando 
diferentes sistemas para que el consumidor 
tenga un fácil acceso a este tipo de informa-
ción cada vez más demandada por la pobla-
ción a través de la web, mediante dispositi-
vos publicitarios colocados en las máquinas, 
botoneras identificativas de este tipo de 
productos, etc.’.

Junto a estas iniciativas, se ha diseñado un 
programa de mantenimiento preventivo 
desde el servicio técnico para todo el par-
que de máquinas con el objetivo de reducir 
las incidencias acontecidas y reducir las visi-
tas a clientes para realizar reparaciones. 
‘Estas tareas de mantenimiento garantizan el 
funcionamiento siempre óptimo de las 
máquinas y, por tanto, que el producto ela-
borado u ofrecido siempre se mantenga en 
la misma linea de alta, calidad, sabor y aroma. 
Esto implica a su vez, un mayor control del 
funcionamiento correcto de los equipos de 
frío y del mantenimiento de las temperatu-
ras adecuadas, desde el almacenamiento 
hasta la distribución de los productos pere-
cederos que ofrecemos en nuestras máqui-
nas’, detallan desde el depar tamento de 
comunicación. 

Cafemax obtiene la certificación de calidad 
ISO 22000 en materia de seguridad alimentaria

 Porque en el ámbito 
empresarial no todo son malas 
noticias. De vez en cuando se 
cuela algún dato económico 
positivo como el que ha hecho 
público Galletas Gullón que 
cerró 2012 con un nuevo 
récord en su facturación.

La compañía alcanzó los 
216,8 millones de euros anua-
les, lo que representa un creci-
miento respecto al año anterior 
de un 11,4%, manteniendo así 
la tendencia de las últimas 
décadas de crecer en ventas a 
un ritmo de dos dígitos cada 
año. Los beneficios después de 
impuestos son de 16,5 millones 
de euros, un 10,7% más.

Este buen dato se apoya en 
las expor taciones, ya que el 
mercado nacional sigue sumido 
en el tremendo bache de con-
sumo que todos conocemos. 
Las ventas al exterior suponen 
para la compañía el 35% del 
total, cifra que también mejora 
respecto al mismo periodo del 
año anterior.

Este dato pone de manifies-
to la vocación exportadora de 
Galletas Gullón que en los últi-
mos años ha realizado “un 
enorme esfuerzo por ampliar 
mercados, colaborar con nue-
vos distribuidores y sumar refe-
rencias de sus productos en 
aquellos países en los que ya 
trabajaba, de forma que se ha 
logrado una consolidación de la 
estrategia comercial que, por 
otra parte, también requiere de 
importantes inversiones”, expli-
can en un comunicado. Debido 
a la crisis económica, la expor-
tación es una vía para crecer, 
especialmente en aquellos paí-
ses cuyas economías presentan 
fuertes tasas de crecimiento.

  Actualmente , Gal letas 
Gullón exporta sus productos 
a más de 100 países en todo el 
mundo, lo que demuestra que 

la expor tación sigue siendo 
uno de los principales ejes del 
crecimiento. Geográficamente, 
Europa y Asia son las dos regio-
nes con mayor peso en las ven-
tas en el exterior. También se 
han producido avances signifi-
cativos en regiones como Esta-
dos Unidos, Canadá o el 
Magreb.

 Por último, otro de los ele-
mentos que han llevado al 
buen comportamiento de las 
ventas de la marca Gullón “es 
el liderazgo de la compañía en 
el sector de galleta salud, en el 
que ya alcanza una cuota de 
mercado superior al 30%”, afir-
man.

 
Reinversión de 
beneficios

En la última Junta de Accio-
nistas se aprobaron las cuentas 
de la empresa así como la polí-
tica de no repartir dividendos y 
reinver tir los beneficios para 
mantener el crecimiento de 
Galletas Gullón.

 De hecho, Gullón está rea-
lizando durante el presente 
ejercicio una inversión de 33 
millones de euros que se ha 
destinado a ampliar líneas de 
producción de Gullón 2 y a la 
finalización y puesta en marcha 
de la nueva fábrica de Gullón, 
VIDA, que ya tiene una línea de 
producción en marcha y una 
segunda línea en proceso de 
instalación que está en fase de 
prueba.  Actualmente, trabajan 
en VIDA 50 personas y se va a 
ampliar la nave de fabricación 
para continuar con la expan-
sión en los próximos meses.

 Esta fábrica, que ha conta-
do con un presupuesto total 
de 48 millones de euros, diver-
sificará el catálogo mediante 
nuevos productos distintos de 
galletas dirigidos a los merca-
dos internacionales.

Récord de facturación para 
Galletas Gullón

Barry Callebaut AB • Tel. +46 418 450 350 
www.caprimo.com • caprimo@barry-callebaut.com  

¡Pasión en cada taza!

Leche desnatada de polvo fino Le Royal

El complemento 
perfecto para su café 
La leche desnatada de polvo en gránulos finos es sin duda la mejor  
elección, para obtener bebidas de gran calidad de su máquina. Con 
este producto, tus cafés cremosos, como el latte, el cappuccino y el 
macchiato, serán sencillamente perfectos.

¡100% leche para los amantes del café!

Más información en

le-royal.com 

La ISO 22000 hace hincapié 

en la adopción de medi-

das que eviten introducir 

peligros o contaminan-

tes a los alimentos y en 

la comunicación a lo 

largo de toda la cadena 

alimentaria
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Otra empresa que suma sus 
productos al canal vending de 
distribución para aprovechar las 
ventajas que ofrece y ampliar la 
gama de snacks saludables de las 
expendedoras. Casual Fruit 
debutó en las máquinas catala-
nas a finales de este mes con 
sus “crunchy” de manzana, piña 
y frutas del bosque, variedades 
que se han complementado con 
el sabor a plátano.

Una muestra de sus produc-
tos se pudo ver en la última edi-
ción de SalAIA, Salón de pro-
ductos y servicios para Alergias 
e Intolerancias Alimentaria que 
se celebró en Madrid a princi-
pios de mes, donde además fir-
mas como Kaiku, Gerblé o Maná 
presentaron sus novedades diri-
gidas a las personas con algún 
tipo de intolerancia alimentaria. 
Los asistentes pudieron ver des-
de chocolates naturales o el pri-
mer chocolate alternativo a la 

leche de elaboración nacional, 
pasando por horchata apta para 
alérgicos, preparado de tortilla 
de patata sin gluten, patés ibéri-
cos y naturales sin gluten, deli-
cias de soja alternativas al queso, 
hasta mermeladas y harina de 
castañas y todo tipo de gallete-
ría, chuches y dulces, dento de 
las variedades de snacks.

Casual Fruit ya tiene expe-
riencia en el canal vending ya 
que sus productos están a la 
venta en el sur de Francia don-
de han sido premiados como 
Mejor Innovación del Canal Ven-
ding. Por ahora cuentan con un 
distribuidor regional en el país 
galo, la misma estrategia con la 
que partirán en en España, don-
de debutarán en unos días para 
ampliar próximamente con 
otros operadores en Madrid.

“Nuestros productos están 
pensados para personas con 
intolerancias, pero también son 

demandados por el público en 
general, ya que cada vez son 
más las personas que buscan ali-
mentos más saludables, libres de 
azúcares, aceites, etc., por eso 
están teniendo una buena acep-
tación”, comenta Roselyne Cha-
ne, responsable de comunica-
ción de la empresa.

Aunque tienen cabida en 
cualquier ubicación, el mayor 
éxito lo están teniendo en 
máquinas instaladas en ubicacio-
nes de afluencia como hospita-
les y centros sanitarios, donde 
se concentra el público más 
específico.

El estreno en nuestro país 
vendrá acompañado de un 
cambio de imagen. El envoltorio 
actual se sustituirá por otro 
específico para las máquinas de 
vending en la que los consumi-
dores podrán ver el producto a 
través de una fotografía en el 
paquete.

Casual Fruit se apunta al canal 
vending con sus snacks saludables

Mayor funcionalidad y 
valor añadido de cara al clien-
te. Entre las muchas noveda-
des que se pudieron ver 
durante la pasada edición de 
Expo FoodService celebrada 
en Madrid, se encuentran las 
máquinas expendedoras con-
troladas a partir de quioscos 
inteligentes interactivos pre-
sentadas por Jofemar y Futura 
Acorp, un producto fruto de 
la colaboración de estas dos 
empresas navarras.

Por un lado, las máquinas 
propiedad de Jofemar, por 
otro, los sistemas tecnológicos 
de atención al cliente desarro-
llados por Futura y en un 
segundo escalón, otras dos 
empresas de la tierra, Carreti-
lla y Tutti Pasta, que aportaron 
sus elaborados de quinta 
gama, cho son las ensaladas, 
los platos de pasta, arroz, ver-
duras, legumbre, etc.

Con una exposición con-
junta, las cuatros compañías 
mostraron a los miles de pro-
fesionales que se dieron cita 
en la muestra esta especie de 
“comedor” automatizado, 
capaz de estar en funciona-
miento las 24 horas del día y 
ofrecer al cliente un menú 
variado.

Orientado al sector Hore-
ca, la iniciativa pretende ayu-
dar a los empresar ios a 
ampliar la oferta y el servicio 
que prestan al consumidor 
por medio de la automatiza-
ción y la posibilidad de estar 
“abiertos” durante todo el día.

Esta fórmula también se 
pudo ver en AVEX 2013.

El control de 
las máquinas 
expendedoras 
pasa a manos 
de quioscos 
interactivos

Y van cinco. Aguas de Mon-
dariz ha vuelto ha lograr las 3 
estrellas del Superior Taste 
Award, un premio concedido 
por el Instituto Internacional de 
Sabor y Calidad de Bruselas, una 
organización independiente de 
Chefs y Sommeliers dedicada a 
catar y promover los alimentos 
y bebidas.

Como en ocasiones anterio-
res, Aguas de Mondariz ha pre-
sentado sus dos variedades de 
agua, con gas y sin gas, y ambas 
han alcanzado la calificación de 
“Excepcional”, que se logra con 
una puntuación de más de 90 
puntos sobre un total de 100 en 
una cata a ciegas realizada por 
cerca de 200 chefs y sumilleres 

de prestigiosas asociaciones 
culinarias europeas, auténticos 
líderes de opinión en el sector 
de la restauración y con muchos 
años de experiencia.

Con esta elevada puntuación 
el producto obtiene las tres 
estrellas, máxima nota que se 
puede conseguir, y es galardona-
do así con el Superior Taste 
Award, un reconocimiento que 
sólo alcanzan los productos de 
la más elevada calidad.

El proceso de evaluación de 
los productos presentados se 
realiza a ciegas, sin envoltorios ni 
envases, con lo que el jurado en 
ningún momento puede identi-
ficar la marca a la que pertene-
ce. Cada juez realiza un análisis 

sensorial del producto evaluado 
y le asigna una puntuación 
numérica en la hoja de evalua-
ción, la cual refleja la sensación 
global del placer hedónico, el 
factor de mayor peso en la pun-
tuación final, y además otros cri-
terios, como el aspecto visual, 
olor, textura, sabor y gusto.

Con este reconocimiento, 
Aguas de Mondariz renueva la 
etiqueta de calidad otorgada 
para los próximos tres años y la 
adapta como una herramienta 
de marketing más para promo-
cionar sus productos, tanto en el 
mercado doméstico como en el 
internacional.

El pasado 19 de junio se inauguró en El 
Corte Inglés de la calle Serrano de Madrid, 
el primer ‘illy point’ de España, un espacio 
destacado dentro del Club del Gourmet 
que la cadena reserva a los productos deli-
catessen.

illy Point es el primer corner de exposi-
ción de los productos illy para el hogar que 
funciona como un shop-in-shop dentro del 
Club del Gourmet de El Corte Inglés. Está 
diseñado por illycaffè en forma de columna 
con cuatro escaparates donde se presentan 
las diferentes categorías de producto para el 
consumo en el hogar.

Por un lado, el sistema Iperespresso es la 
fórmula de illy que garantiza un café espres-
so perfecto hecho en casa gracias a la cáp-
sula iperespresso, que contienen 7 gramos 
de la mezcla illy 100% Arabica, y funcionan 
en dos fases de extracción. La primera deja 
entrar el agua dentro de la cápsula para que 
infusione el café. Al cabo de unos segundos, 

el café sale emulsionado por la presión que 
se crea en el interior de la cápsula, creando 
una crema duradera que se forma dentro y 
no sobre el café. El resultado es un espresso 
perfecto como el que haría una máquina de 
hostelería profesional. El illy Point propone 
varios modelos de máquinas que funcionan 
con las cápsulas Iperespresso: la clásica X7.1 
y la innovadora Y1.1.

Por otro, la colección de tazas de artista 
illy Art Collection, una de las colecciones de 
arte contemporáneo más amplias del mun-
do. Desde el 1992 ar tistas de la talla de 
Jeff Koons, James Rosenquist, Julian Schnabel, 
Robert Rauschenberg, Michelangelo Pisto-
letto y Marina Abramovic, han firmado el 
diseño de las conocidas colecciones de 
tazas de espresso y cappuccino. El illy Point 
presentará la última colección firmada por la 
artista americana Kiki Smith.

La oferta de café illy para el hogar, ade-
más del sistema Iperespresso, contempla 

también otros métodos de consumo como 
los botes de café molido y en grano de 250 
gramos y las monodosis de papel.

La calidad de Aguas de 
Mondariz obtiene el 
reconocimiento del ITQi

Inaugurado el primer illy point de España 
en El Corte Inglés de Madrid
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Los servicios 24 horas continúan cre-
ciendo. De la mano de Olevending, una nue-
va farmacia, la primera en la comunidad de 
Asturias, se equipa con una expendedora 
capaz de dispensar todo tipo de productos 
de parafarmacia.

Se trata de la Farmacia de Ángela Díez 
Álvarez, una de las tres existentes en el 
municipio de El Entrego, que se decidió por 
instalar el modelo Pharmabox 24 tras cono-
cerlo durante el desarrollo de una feria del 
sector. “Me pareció una iniciativa muy inte-
resante y para nuestro tipo de farmacia es 
un complemento muy bueno”, explica la 
propietaria.

Pharmabox 24 es una dispensadora 
dotada de la última tecnología. Cuenta con 
el sistema ‘Retira 24’ que permite la venta 
diferida del producto.Es decir, si el cliente 
solicita un producto en la farmacia y no dis-
pone del mismo en stock, una vez que se 
reciba en el establecimiento, “el facultativo lo 
cargará en una selección habilitada para el 
cliente que podrá activar a través de un 
código recibido vía SMS para adquirir el 
producto. De esta manera se evita la depen-
dencia del horario de atención al público”, 
detallan desde Olevending.

Hace poco más de una semana que está 
en funcionamiento y Ángela Díez ya empie-
za a ver los resultados. “Nos ha sorprendido 
porque prácticamente se están vendiendo 
productos desde el primer día que se habi-
litó”, señala la farmacéutica. Además, la sim-

plicidad de la máquina permite su fácil 
manejo por parte del consumidor, “la ver-
dad es que lo clientes ni siquiera han pre-
guntado cómo funciona, directamente están 
haciendo uso de ella”.

Por el momento, sólo expende produc-
tos de parafarmacia, los únicos que se pue-
den vender en este tipo de expendedoras, 
aunque el objetivo es que “se extienda pri-
mero a medicamentos sin receta y después 
a los prescritos por los médicos”, adelanta 
Elías de Luis.

Para complementar el servicio, estás 
máquinas incorporan la posibilidad de insta-
lar un sistema de voz que permitiría la inte-
racción ente el cliente y el facultativo para 
realizar cualquier consulta. Una técnica que 
permitirá la venta de EFPs en un futuro muy 
próximo.

No hay fecha para esta inclusión de 
medicamentos según nos aclara Ángela que 
asegura que con los productos que ya tie-
nen a la venta espera recuperar la inversión 
en unos tres años.

El motivo que ha llevado a esta farma-
céutica a hacerse con esta máquina no es 
otro que el de ampliar los servicios y las 
ventas de su negocio. “En el municipio hay 
tres farmacias, pero desde que se cierran a 
las siete y media de la tarde hasta las nueve 
de la mañana del día siguiente, los vecinos 
de la localidad se quedan sin este servicio, 
por lo que creemos que es una buena 
oportunidad para nosotros y una comodi-

dad para los clientes”, manifiesta.
Ha sorprendido la rentabilidad que está 

proporcionado la máquina en los pocos días 
que lleva activa. “Se están comprando pro-
ductos de todo tipo, pero sobre todo de 
cuidado personal y alimentación infantil 
como pasta de dientes, leche en polvo, 
cereales, etc.”.

Esta es la tercera máquina dispensadora 
para farmacias que instala Olevending. La 
primera se estrenó hace un año en Santan-
der y la segunda lleva también poco tiempo 
en un establecimiento de Calahorra. “Ole-
vending suministra este tipo de máquinas 
con el objetivo de acercar más el comercio 
al cliente y dinamizar sectores que tradicio-
nalmente no se han visto vinculados a la 
venta automática”, inciden.

Pharmabox 24 amplía los servicios 
farmacéuticos de El Entrego

En poco más de dos años, Eurovending 
ha logrado consolidarse en el mercado ibé-
rico de la fabricación de vasos, acaparando 
casi un tercio de las ventas. A esta joven 
empresa cuya fábrica se asienta en Barcelo-
na, le avala la experiencia de las italiana Flo y 
Dopla y la española Nupik que se unieron 
en octubre de 2011 para hacer frente a los 
contratiempos surgidos del encarecimiento 
de las materias primas.

La apuesta está dando sus frutos y Euro-
vending no sólo se ha asentado en España y 
Portugal sino que ha logrado crecer a pesar 
del clima económico general. En 2012 logró 
vender 300 millones de vasos y 100 millo-
nes de paletinas, cifras que se sustentan en 
un conocimiento amplio de las necesidades 
de sus clientes y en la calidad de su produc-
to. “El año y medio que llevamos está siendo 
muy bueno para nosotros y estamos muy 
contentos con el rendimiento, señala Albert 

Pinosa, delegado comercial de Eurovending.
“Desde la creación de la empresa, nues-

tro objetivo siempre ha sido ofrecer la 
máxima calidad. Es nuestra seña de identi-
dad y por ello trabajamos con un control 
exhaustivo de los estándares en todo el 
proceso de fabricación con recursos huma-
nos y también tecnológicos que nos permi-
ten evitar cualquier tipo de anomalía”, expli-
ca Pinosa.

La variedad de modelos que comerciali-
za Eurovending es amplia. El tradicional vaso 
de plástico, resistente y de 150 mililitros de 
capacidad, sigue siendo el más demandado, 
aunque “cada vez son más las empresas que 
se interesan por el Hybrid que concentra la 
funcionalidad del poliestireno con los bene-
ficios medioambientales del car tón”, 
comenta Pinosa.

Este año, la empresa participará en Ven-
dibérica como firma independiente y entre 

las novedades que presentará en la cita está 
el nuevo formato de su vaso Hybrid, de 170 
mililitros, además de los nuevos colores y 
diseños.

Eurovending acapara un tercio de 
la venta de vasos para el vending

Panrico, grupo de alimentación especiali-
zado en productos de bollería y pan de mol-
de con más de 50 años de tradición y expe-
riencia, ha alcanzado un acuerdo con sus 
inversores para eliminar la deuda de la com-
pañía.

En vir tud del nuevo acuerdo, Oaktree, 
accionista mayoritario de Panrico, capitaliza-
rá préstamos otorgados durante 2012 y 
aumentará del 86% al 100% su participación 
en el grupo.

Panrico reestructuró su deuda en febre-
ro de 2012, tras alcanzar un acuerdo con 
todos sus inversores para reducirla de 380 a 
90 millones de euros y ampliar el vencimien-
to. Se acordó además permitir la amortiza-
ción del principal y el pago de los intereses 
en el momento del vencimiento.

Para el Consejero Delegado de Panrico, 
Juan Casaponsa “esta operación permite 
sanear totalmente el balance de la compañía 

para centrarnos en nuestro plan estratégico 
con el objetivo de estabilizar las ventas y 
reducir los costes operativos para así cam-
biar el signo de nuestros resultados y asegu-
rar el futuro de la empresa”.

Esta es la segunda operación de gran 
calado que pone en marcha la compañía en 
los últimos dos años para reducir la deuda, 
fruto de la cual pasará a disponer “de un 
balance sin deudas financieras con terceros, 
más allá de las propias de financiar su activi-
dad comercial, por lo que a partir de ahora 
dispondrá de un balance sólido y totalmen-
te saneado”, tal y como informan en un 
comunicado.

Oaktree se hace con 
todas las acciones de 
Panrico para 
eliminar su deuda
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La tecnología es lo que impulsa la evolu-
ción de los medios de pago, una parte muy 
importante del vending que no pasa des-
apercibida para el consumidor, en la mayoría 
de los casos, pero que sigue trayendo de 
cabeza a fabricantes y operadores en un 
intento por hacerlos más seguros.

De la simplicidad de los monederos se 
ha pasado a complejos sistemas sin contac-
to, tarjetas cashless de fidelización y opcio-
nes de pago por móvil que todavía no se 
han implantado de manera masiva. La venta 
automática se ha renovado en muchos 
aspectos, sin embargo, en España todavía 

está lejos de las opciones que se pueden 
encontrar en países como Japón o Estados 
Unidos, donde las expendedoras están más 
y mejor implantadas de cara al público y, por 
tanto, ofrecen más alternativas. 

Un papel importante en este salto cuali-
tativo que deben dar las dispensadoras lo 
tienen las empresas de medios de pago y 
con ellas hemos conversado para conocer 
las últimas tendencias y saber cómo perci-
ben el estado actual de la industria del ven-
ding.

Optimismo ante la adversidad
Las dificultades económicas que atravie-

sa nuestro país han tenido y tienen conse-
cuencias directas sobre la industria de 
medios de pago, incidencia que afecta tanto 
de manera positiva como negativa. Por una 
parte, “se enfrenta a los mismo retos que 
otros sectores” como nos recuerda Carlos 
Martínez, director comercial de Sistemas de 
Venta y Control, y por otra, dependiendo de 
la marcha de las propias expendedoras y los 
hábitos de consumo, “la crisis permite a 
algunas empresas crecer y consolidar su 
posición en el mercado, invir tiendo en 
investigación, desarrollo y  calidad de los 
productos y servicios”, señala Luca Magna-
bosco, responsable de Coges Engine.

No es el único que ve en las dificultades 
una buena opción para optimizar estrategias 
y mejorar los servicios que ofrecen sus 

empresas. Tobias Roitsch, director de marke-
ting de Crane Payment Solutions, asegura 
que las circunstancias actuales “nos hacen 
trabajar más duro y estar más cerca del 
cliente”. Hace referencia a los esfuerzos 
extras que se deben hacer y la adaptación 
de los productos a las demandas de los 
clientes que, como suele ser habitual en 
estos casos, lo que buscan es “precios más 
asequibles y una mejor relación calidad/pre-
cio antes de invertir en cualquier equipo”.

Las inversiones son escasas por parte del 
operador porque ni los resultados econó-
micos acompañan ni las posibilidades de 
financiación son las mejores. Esto ha provo-
cado una tímida reacción por parte de la 
industria que se encuentra en “en pleno 
proceso de adecuación a un mercado hiper-
competitivo y que demanda nuevas solucio-
nes tecnológicas”, según señala Ángeles Bus-
to, gerente de desarrollo de negocio de 
Automated Transactions.

“Lo cierto es que en los últimos años, el 
sector ha crecido profesionalmente. Los 
fabricantes ofrecemos equipos de precisión 
con mejores prestaciones. Los operadores, 
saben que la aceptación de crédito es un 
punto fundamental en las máquinas, por ello 
nos exigen la máxima fiabilidad. Esto ha pro-
piciado un trabajo conjunto por ambas par-
tes, donde hemos conseguido llegar al pun-
to actual”, explica Fermín Sagaseta de Jofe-
mar que apunta también a la evolución que 
han experimentado los usuarios, menos 
reticentes a introducir su dinero en las 
máquinas. Por otra parte, los sistemas ofre-
cen al operador mejores prestaciones, así 

como, mayor fiabilidad en el cobro y la 
devolución.

Todas las fuentes consultadas coinciden 
en apuntar que los medios de pago para el 
vending viven momentos de cambio en 
nuestro país porque así lo demanda el con-
sumidor. La revolución tecnológica todavía 
no ha explotado de manera definitiva, pero 
hace tiempo que llama a la puerta de un 
sector en el que el público joven tiene 
mucho que decir por sus hábitos de vida y 
compra y su relación con los nuevos méto-
dos de comunicación.

Es aquí donde tiene cabida el desarrollo 
propiciado por las tecnologías emergentes 
como el NFC. Lo deja muy claro Ángeles 
Busto, este año las expectativas de cualquier 
fabricante de medios de pago debe pasar 
por “incrementar el número de alternativas 
de pago para que el usuario de la máquina 
expendedora no deje de consumir porque 
no lleva en la cartera billetes o monedas”, 

que siguen siendo el método que se puede 
utilizar en la mayoría del parque en la calle.

Si 2013 será el año del cambio es difícil 
de predecir. Es más probable que todo siga 
marchando igual de lento, puesto que así va 
la recuperación económica de empresarios 
y consumidores. Pero como es mejor que 
reine el optimismo, las empresas de medios 
de pago apuestan por el lado positivo de las 
cosas y la presentación de productos nove-
dosos. 

“Esperamos que la economía comience 
a recuperarse. Si es así, creemos que aumen-
tará la demanda de billeteros y cambiadores 
de monedas que llevan integrados los siste-
mas de telemetría”, señala Roitsch, con 
quien coincide Magnabosco al asegurar que 
las perspectivas de su empresa para este 
ejercicio son muy buenas “con la promoción 
de nuevos productos en toda Europa y la 
consolidación de nuestra red de ventas en 
España”.

Igualmente desde Jofemar, trabajan en las 
mejoras tanto en el pago con efectivo como 
por tarjetas, “con el objetivo de ampliar sus 
prestaciones, ofrecer mayor capacidad de 
devolución y compatibilizar los sistemas de 
pago con sistemas de gestión, de tal forma 
que favorezcan la gestión e incremente la 
facturación del operador”.

Qué nos viene
La innovación tecnológica es el paso 

natural de cualquier mercado y hacia dónde 
hay que evolucionar lo marca el propio con-
sumidor, como nos recuerda Busto que 
recurre a la siguiente pregunta ¿qué lleva el 

La tecnología es lo que 

impulsa la evolución de los 

medios de pago, una parte 

muy importante del ven-

ding que no pasa desaper-

cibida para el consumidor, 

en la mayoría de los casos, 

pero que sigue trayendo de 

cabeza a fabricantes y ope-

radores en un intento por 

hacerlos más seguros.

Los medios de pago impulsan el 
desarrollo tecnológico del vending

las inversiones en 

medios de pago son 

escasas por parte 

del operador debido 

a las dificultades de 

financiación y a los 

escasos márgenes
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consumidor en su bolsillo para pagar?
Por ahora, las alternativas son monedas, 

billetes, tarjetas y móviles. La primeras son 
básicas en el vending mayoritario debido al 
precio de los productos y a lo “tradicional” 
de las máquinas que más tirón y consumo 
han tenido siempre -las de refrescos, agua, 
café y snacks, sin embargo, no son la opción 
más cómoda para transpor tar y, con la 
introducción de productos más allá de los 
snacks o la lata de Coca Cola, las cantidades 
que se manejan empiezan a ser mayores y 
más variadas.

Los billetes son básicos para un sector 
como la venta automática aunque todavía 
los operadores no se dan por aludidos del 
todo. Ocupan poco espacio y no requiere la 
petición de cambio, por lo tanto no se pier-
de la venta si disponen de ellos como señala 
Busto. Son más cómodos y más ágiles. En el 
segmento del tabaco, mucho más implanta-
dos, está comprobada su eficacia y también 
en las máquinas básicas. 

“La cantidad de validadores de billetes 
para las máquinas expendedoras es todavía 
muy baja, aunque el retorno de la inversión 
es muy rápido con ellos. Siempre vemos 
aumentos de rentabilidad de alrededor del 
15% cuando los operadores empiezan a 
usar billeteros”, afirma el director de marke-
ting de Crane.

Por su parte, el pago sin efectivo a través 
de la tarjeta de crédito es una opción que 
gana adeptos entre determinados segmen-
tos de la población, aquella que maneja un 
poder adquisitivo mayor y que prefiere con-
trolar todo lo que gasta de manera sencilla 
accediendo a su cuenta desde Internet. El 
aumento en la seguridad de los dispositivos 
ha propiciado una generalización de su uso, 
habitual para pagos en supermercados, res-
taurantes, comercios de todos tipo, Internet, 
etc.

Dentro de las soluciones cashless, toda-
vía está por desarrollar el pago a través de 
tecnología NFC -Near Field Communica-
tion-, un sistema que aún no se ha demos-
trado cien por cien eficaz para operaciones 
de compra venta aunque está destinada a 
ahorrar tiempo y dinero y se encuentra muy 
extendida en países como Japón. El proble-
ma es que depende tanto de fabricantes de 
dispositivos móviles como de bancos y el 
hecho de que intervengan más actores de 
lo habitual va en detrimento de su éxito.

Aún así el móvil es un dispositivo poten-
cial para las compras y, al igual que el resto 
de tecnologías de pago sin efectivo permi-

ten la interacción con los consumidores, el 
establecimiento de patrones de consumo y 
la recolección de datos para un mejor segui-
miento de la demanda y las tendencias y una 
mejor adecuación de los productos según el 
cliente. Se hace masivo y a la vez se perso-
naliza, una dualidad interesante para cual-
quier empresa que quiera aumentar renta-
bilidad.

“Puesto que según nuestra opinión, los 
medios de pago pueden mejorar la expe-
riencia de compra de los usuarios de máqui-
nas expendedoras, es en este ámbito donde 
hay que evolucionar. Internet y los teléfonos 
móviles inteligentes van a permitir una 
experiencia de compra personalizada y más 

interactiva entre el operador y el cliente”, 
señala el director comercial de Sistemas de 
Venta y Control.

En la satisfacción del cliente está el 
aumento de ventas del operador como 
indica Magnabosco por eso “en los sistemas 
de pago siempre debes seguir innovando, 
con independencia de la situación del mer-
cado, se trata de productos de alta tecnolo-
gía y pensar en contener las inversiones en 
I+D+i sería arriesgado tenemos que estar 
preparados y adaptados a las nuevas tecno-
logías”.

Es impor tante tanto para el vending 
público como para el que se instala dentro 
de las empresas, donde se facilita y se estre-
cha el vínculo con los trabajadores. En este 
sentido Antonella Monti, de Comestero-
group señala que “el gran valor de nuestros 
sistemas de pago sin dinero en efectivo es la 
posibilidad de tener fácil acceso a los dife-
rentes tipos de servicios con un único 
soporte el pago dentro de la misma empre-
sa”. Además, añade: “dos son las principales 
necesidades de los operadores de Vending: 
facilidad de uso, mantenimiento y seguri-
dad”. Y esto es lo que hay que satisfacer por 
parte de las empresas de medios de pago.

El precio de la instalación de estas tecno-
logías es lo que ha frenado al operador en el 

momento de modernizar sus máquinas. Se 
ha visto claramente en el uso de billeteros, 
que no terminan de implantarse por el cos-
to adicional que suponen y eso a pesar de 
que se ha demostrado que contribuyen a 
aumentar la rentabilidad de la máquina y 
por tanto la inversión se recupera con cierta 
prontitud.

“Hasta ahora no ha habido billeteros en 
el vending porque su alto precio frenaba la 
penetración en el mercado, pero esta barre-
ra está siendo derribada y un ejemplo de 
ello son nuestros lectores”, indica la respon-
sable de Automated Transactions.

Que se hayan abaratado los equipos y se 
facilite su instalación es básico para su proli-
feración, aunque todavía haya sectores que 
no lo vean como una alternativa como nos 

recuerda Martínez en los operadores cuyos 
productos tienen un precio bajo. En estos 
casos el billetero, a su juicio, es incluso con-
traproducente “si no va acompañado de un 
sistema cashless para limitar su uso a la 
recarga de tarjetas de usuario”.

Cualquier medio de pago ofrece al con-
sumidor final, facilidad de pago, rapidez y 
seguridad o que le van a devolver bien el 
cambio o que le van a cobrar en su tarjeta 
de crédito lo que marca el display y no 
mayor cantidad. Y por eso las innovaciones 
en monederos y billeteros se encaminan a 
esa mayor comodidad para el consumidor y 
seguridad tanto para este como para el 
operador ante falsificaciones.

Estas fórmulas no van a desaparecer, ni 
mucho menos, pero sí se van a complemen-

tar, por eso necesitan evolucionar y como 
manifiesta Andrés Martínez, director general 
de Prodelfi, “el operador tiene que optar 
por medios de pago que le aseguren el 
máximo ratio de aceptación de monedas y 
billetes de curso legal”. “Un control exhaus-
tivo de las monedas en tubos, facilidad en la 
aceptación de nuevas denominaciones y los 
sistemas de audit serían otras características 
diferenciadoras”.

La multiplicación de expendedoras con 
productos más exclusivos y, como conse-
cuencia, más caros también está contribu-
yendo a que se impongan los billeteros 
como solución, y el pago con tarjeta. Máqui-
nas de productos ibéricos, venta de obras 
de arte a través de expendedoras, produc-
tos de belleza, recambios para bicicletas… 

Como muchos malos estudiantes, los operadores de vending 
ha dejado los deberes para el último día a riesgo de suspender. 
Al igual que ha sucedido en Italia, la adaptación de los billeteros 
al nuevo billete de 5 euros que entró en circulación el pasado 
mes de mayo está siendo lenta y en algunos casos prácticamen-
te nula. 

Sólo los grandes operadores han actualizado su parque de 
máquinas, lo que deja un número bastante importante de 
expendedoras sin capacidad para servir a los usuarios, sobre 
todo, en el ámbito del tabaco, ya que en el de bebidas y snacks 
su uso es mucho menor.  “En nuestro sector prácticamente no 
se está registrando ninguna incidencia ya que hay pocos billete-
ros y también parece que pocos billetes en circulación”, señala 
Jordi de la empresa asturiana DecoVending. 

Sin embargo, su incidencia sí se deja notar en las máquinas 
que dotadas de billeteros. No es un problema de la propia 
expendedora o del sistema de pago, sino del propietario que 
bien por falta de información o por falta de dinero no han imple-
mentado el sencillo software que permite la aceptación del 
renovado billete.

“Parece que no han actualizado las expendedoras porque no 
se han encontrado con el problema de manera directa hasta 
ahora que empiezan a verse más billetes nuevos. Lo han ido 
dejando y únicamente cuando le trasladen su preocupación los 
propietarios de los locales o los propios consumidores, será 
cuando empiecen a reacción, a mi juicio tarde”, señala José Luis 
Pérez, director comercial de Expenda Málaga.

Es ahora, un mes después de que entrase en circulación 
cuando se están haciendo los pedidos a los distribuidores y las 
empresas de medios de pago. “Las incidencias se han empezado 
a producir y los operadores se están empezando a poner en 

contacto con nosotros desde hace unos días”, señalan desde 
uno de los fabricantes con mayor presencia en nuestro país, 
empresa que por otra parte tenía lista la actualización del soft-
ware desde hace un par de meses.

“Además el proceso es muy sencillo y se realiza rápidamente, 
en apenas unos minutos, incluyendo la comprobación por parte 
de los técnicos, pero tiene que partir de la iniciativa del operador, 
y no se está dando”, explica la misma fuente. 

La dejadez puede encontrar cierta justificación en los costes, 
ya que la manipulación puede costar entre 15 y 20 euros, ade-
más de los gastos de desplazamiento del técnico. Parece poco 
dinero, pero en un parque de máquinas grande puede suponer 
un desembolso importante y teniendo en cuenta el descenso en 
las recaudaciones que en el segmento del tabaco se sitúan hasta 
en el 50%, la inversión no supone un aliciente para nadie.

El responsable comercial de Expenda Málaga cree que a la 
larga puede tener una incidencia directa en las recaudaciones y 
también en la imagen que tienen los consumidores. Si el billete 
no pasa, el usuario no compra y además se va molesto por no 
poder hacerlo, un mensaje que no es positivo para nadie.

Las máquinas que se han puesto al día no están dando ningún 
problema, según los proveedores de medios de pago, y las que 
se han vendido recientemente ya incorporan la modificación por 
lo que el desfase de servicios es mucho mayor en los parques 
más antiguos.

No hay fecha definitiva para la sustitución total de los billetes, 
pero lo que está claro es que el proceso se va a realizar de 
manera completa por lo que al final todas las máquinas con bille-
teros tendrán que someterse a la actualización. Y por si fuera 
poco se anuncian cambios en los billetes de 10 y 20 euros para 
un futuro próximo. 

El parque de máquinas expendedoras no está adaptado al 
nuevo billete de 5 euros por el retraso en las actualizaciones

el pago con tarjeta de 

crédito es una opción 

que gana adeptos entre 

los consumidores y 

que se hace necesaria 

para determinados 

productos
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La variedad es infinita y con dos euros o 
menos se compran en el vending los clási-
cos snacks, una botella de agua, la lata de 
refrescos o un café, pero hay mucho más.

También son impor tantes los costes 
cuando hablamos de la implantación de los 
métodos cashless y las tecnológicas móviles. 
“Los pagos mediante móvil NFC parecen 
una buena alternativa siempre y cuando los 
costes y comisiones para el operador sean 
razonables”, declara Martínez. Esta opinión 
se ve reforzada con la idea de que el cliente 
final ya hace unos años que viene reclaman-
do el pago sin efectivo en el vending. “Estos 
tienen ya una implantación muy importante 
y el usuario final ha adquirido el hábito de su 
uso. Es especialmente importante el interés 
de algunas empresas de vincular el pago en 
vending y restauración a su tarjeta corpora-
tiva”, señala.

Es indispensable asimismo que sean sis-

temas versátiles capaces de adaptarse a las 
novedades que se van produciendo en el 
mercado sin tener que recurrir a sobrecos-
tes o a recursos de difícil inclusión en las 
máquinas. Es el factor en el que incide Anto-
nella y que, según sus propias palabras, ya se 
cubre por parte de su empresa con el últi-
mo producto lanzado al mercado.

“La gama de sistemas sin efectivo se 
encuentra entre las más amplia disponibles 
actualmente en el mercado. Incluye más de 
10 sistemas que permiten satisfacer todas 
las necesidades de gestión, pagos y recar-
gas”, explica.  Esta variedad tiene diversos 
puntos en común y son la seguridad que 
ofrecen y la extraordinaria sencillez de uso, 
programación e instalación.

En este punto volvemos a recordar que 
deben ser soluciones que el operador pue-
da asumir sin demasiados problemas y no 
sólo económicamente y además sean claros 

para el usuario final de la máquina que es 
quien tiene que confiar en gastarse su dine-
ro a través de un método menos tradicional 
en el vending y que, por tanto, podría crear 
recelo, aunque como hemos dicho, las gene-
raciones presentes y futuras de comprado-
res están más preparados y utilizan una 
diversidad de medios mayor.

falta implantación 
Todavía existen barreras que impiden 

que se extiendan más los medios de pago 
sin efectivo, recuerdan en Jofemar. “Altas 
comisiones, productos de bajo valor que 
hacen que los operadores sean reticentes a 
la utilización de sistemas de pago bancario. 
No obstante en Vending cautivo la tarjeta 
personal va ganando terreno al pago en 
efectivo. Pensamos que poco a poco, el 
pago con tarjeta bancaria irá extendiéndose, 
pero para ello hay que coordinar aun, siste-

mas con las plataformas de pago. Jofemar ya 
tiene acuerdos y homologaciones para ir 
introduciendo en las máquinas de vending 
estos sistemas. Además, contamos con otros 
sistemas de lectores de tarjetas y llaves que 
permiten la aceptación del pago sin mone-
das”.

Al final su uso e implantación se retroali-
mentan y de ello tiene que ser muy cons-
ciente la industria si pretende evolucionar 
hacia fórmulas más tecnológicas o considera 
que lo que existe ofrece mejor rendimiento. 
Si se ofrecen nuevos sistemas de pago, el 
cliente y consumidor de snacks, bebidas o 
café no tendrá otra que familiarizarse con su 
uso. Y a la vez, si las generaciones venideras 
tienen otra filosofía y utilizan recursos más 
novedosos, al vending no le queda más 
remedio que cubrir todas esas posibilidades 
para no quedarse atrás. Es una cuestión de 
retroalimentación.

Nadie quiere quedarse 
atrás y ya sea una vuelta de 
tuerca a los métodos de pago 
más tradicionales como mone-
deros y billeteros, como en 
soluciones sin efectivo, las 
empresas han lanzado o tienen 
previsto presentar importantes 
novedades.

� Crane tiene previsto 
lanzar para finales de año su 
nueva generación de sistemas 
de pago sin efectivo NFC 
Vend. Proporciona toda la 
funcionalidad del cashless nivel 
y está además preparado para 
el pago móvil. “Hemos desa-
rrollado una versión que pue-
de ser utilizado como un siste-
ma independiente y una segun-
da versión en la que el contro-
lador cashless está integrado 
en el monedero currenza c²”, 
detalla Tobías que hace hinca-
pié en las oportunidades de 
control y auditoría que pro-
porciona a los operadores.

De las capacidades del 
NFC Vend tendremos buena 
cuenta durante Vendibérica. La 
empresa aprovechará la cita 
para realizar demostraciones 

de su funcionamiento así como 
del nuevo lector de códigos 
QR, otra opción para el pago 
sin efectivo a través de las 
conexiones que posibilitan los 
teléfonos móviles.

En la compañía confían en 
un aumento significativo de la 
demanda de billeteros Cas-
hCode, así como del modelo 
de monedero currenza c² air-
port.

� El producto más nove-
doso de Coges se presentó 
hace tan sólo unos meses. Se 
trata de una plataforma multi-
función para el  vending, 
Coges Engine, que ofrece 
todas las ventajas de una uni-
dad de detección de datos 
contables  de la máquina 
expendedora, o de otros siste-
mas de pago conectados 
-monedero de cambio, lector 
de billetes, etc.-. 

“Este sistema puede ser 
equipado con telemetría GPRS 
o incluso estar conectado a la 
red LAN, para transmitir en 
tiempo real al operador toda la 
información de ventas, dinero 
en efectivo en la máquina o las 

alarmas con una precisión 
absoluta. Además, Coges Engi-
ne puede, literalmente, ‘evolu-
cionar’ a un sistema de pago sin 
dinero en efectivo sin cambiar 
hardware, además de  ofrecer 
muchas otras funciones. Esta 
es, sin duda, nuestra propuesta 
más interesante en los últimos 
años”, especifica Magnabosco.

También llevarán noveda-
des a Vendibérica, sin embargo, 
prefieren no adelantar dema-
siado para que la expectación 
sea intacta entre los clientes. 

� Automated Tran-
sactions tira de alianzas con 
empresas de relevancia mun-
dial para sacar partido a una 
mayor variedad de productos. 
De momento, ya ha formaliza-
do su alianza a través del pro-
tocolo EXE y, como novedad, 
en MDB, mientras que el soft-
ware se controla a través de 
una aplicación web de la tec-
nológica. 

Se permite una monitoriza-
ción de todo el funcionamien-
to de la máquina para una ges-
tión eficaz del parque por par-
te del operador. Los datos se 

ofrecen en tiempo real con 
gráficas y comparativas, ade-
más de un mapa para la ubica-
ción de todas las unidades. Per-
mite el control de los stocks así 
como la configuración de los 
productos según las necesida-
des del cliente.

� Muy novedosa también 
es la propuesta de Prodelfi que 
se desmarca de sus competi-
dores con una plataforma de 
venta online en máquinas de 
vending. Prodelfi On Line 
permite “tener los saldos de 
los usuarios y los precios de 
venta de las máquinas en un 
servidor que se consulta en 
cada operación, de este modo, 
podemos aplicar precios y des-
cuentos diferentes en cada 
operación dependiendo de 
múltiples factores”, nos explica 
Andrés Mar tínez, director 
general de la empresa que 
además aclara que el cambio 
de precios se realiza en el pro-
pio servidor, cuya conexión 
puede realizarse a través de 
Ethernet o 3G.

Hasta ahora este producto 
se ha instalado con éxito en 

centros penitenciar ios. En 
noviembre conoceremos sus 
nuevos productos, también en 
el marco de la Feria del Ven-
ding. Prodelfi presentará NEO, 
un sistema de pago cashless 
que utiliza tecnología de última 
generación “que nos permite 
basar algunas aplicaciones en la 
conectividad”. Procesadores 
específicos para EMV y una 
pantalla LCD completan un 
producto muy sofisticado tec-
nológicamente y que “espera-
mos que sea un éxito en el 
mercado”.

� Otra de las empresas 
impor tantes del sector de 
medios de pago ha apostado 
este año por reforzar su gama 
de billeteros. Es el caso de Jofe-
mar con el  denominado 
BT11, “que mejora sustan-
cialmente las prestaciones de 
los sistemas anteriores”, desta-
ca el representante de la 
empresa.

Sus principales característi-
cas son: carátula de entrada ilu-
minda por leds, y un sistema de 
sensorización avanzada para la 
mejor y más rápida aceptación 

de los billetes legales y rechazo 
de fraudes. Ha sido muy bien 
recibido, tanto por la mejora 
que ha supuesto como por su 
estética. La Feria de Madrid se 
utilizará como un escaparate 
más para contar sus ventajas 
con respecto a otros modelos.

� En pocas semanas 
podremos ver las novedades 
con las que Comestero piensa 
encandilar a los operadores de 
máquinas expendedoras. Será 
en el marco de EuVend, la feria 
de Alemania, a donde acudirá 
con un kit que anuncian “no 
tiene comparación en el mer-
cado del vending”.

Detalla que este paquete 
integral incluye el monedero 
cambiador Rr6Hd, el sistema 
cahless Worldkey y el reci-
clador de billetes NV1I. “El kit 
permitirá a los operadores 
aumentar las ventas y reducir 
las intervenciones en el lugar 
de mantenimiento y recarga. 
Además, ofrece la posibilidad 
de gestionar monedas, billetes, 
llaves y tarjetas en las mismas 
máquinas expendedoras a un 
precio muy competitivo”.

La otra gran novedad de 
Comesterogroup llega de su 
estrategia promocional. Junto 
al fabricante Flo tiene previsto 
ofrecer a partir de septiembre 
a través de sus vasos Hybrid, 
descuentos de hasta 1.000 
euros en productos de la com-
pañía de medios de pago

La promoción consiste en 
un bono para comprar  el sis-
tema cashless EuroKey siste-
mas cashless siguientes, junto 
con tarjetas personalizadas. 

Un giro hacia el OCS
� Hay otras empresas que 

han decidido diversificar y cen-
trarse en segmentos muy con-
cretos para que los operado-
res encuentren nuevas vías de 
negocio. Es el caso de Sistemas 
de Venta y Control, cuya princi-
pal innovación pasa por los sis-
temas ideados para su instala-
ción en las máquinas de café 
del OCS. 

Han sacado al mercado 
diferentes módulos de pago 
especializados para las diferen-
tes marcas de máquinas exis-
tentes. Se amoldan tanto a las 

de Illy como las de Saeco, SGL 
y Lavazza. Además, la empresa 
trabaja contrarreloj para llegar 
a la feria española con otra 
novedad. “Estamos desarrollan-
do dos nuevos productos para 
el sector OCS, que esperamos 
poder lanzarlos al mercado en 
los próximos meses. Uno es 
muy novedoso pues cambia un 
poco el concepto del sistema 
de pago en el OCS tal como 
habitualmente lo entende-
mos”, anuncia Martínez.

Las previsiones para su 
comercialización son “optimis-
tas”, aunque en Sistemas de 
Venta y Control prefieren 
esperar y ver cómo sigue evo-
lucionando el mercado antes 
de sacar conclusiones. “Tene-
mos un producto de calidad y 
precios competitivos pero hay 
que ser cautos porque la crisis 
lo cambia todo”.

Además la empresa tam-
bién ha innovado en los mone-
deros para la máquinas tradi-
cionales de vending incluyeno 
un sexto tubo para el cambio y 
la gestión automática de sus 
niveles en los monederos.

 Las novedades del sector una a una
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Prodelfi
El sistema Atlas desarrolado por Pro-

delfi, es compatible con todos los distri-
buidores autómaticos del mercado. Con 
la misma tarjeta podemos pagar en dife-
rentes servicios, diferenciando saldos, 
gracias a sus tres monederos indepen-
dientes, uno de ellos de promoción. Tam-
bién es compatible con tarjetas de con-
tacto chip o tarjetas de proximidad 
MIFARE. 

El sistema de pago Atlas se caracteri-
za por su alta fidelización de cliente, 
pudiendo otorgar múltiples privilegios a 
cada tarjeta de usuario.  Permite la carga 
administrativa de manera diaria, semanal 
o mensual. Asimismo se pueden progra-
mar los descuentos por categoría, por 
hora de promoción, por una línea de 
precio entre horas, entre fechas. El 
monedero de promoción es indepen-
diente. Tres monederos diferenciados. 
Servicios gratuitos diarios y/o mensuales. 
Promoción por puntos y servicios.

Guarda registros de todas las opera-
ciones realizadas para posteriormente 
ser consultadas por el operador. Compa-
tible con máquinas electromecánicas, 
ejecutivas y MDB. La actualización del fir-
mware se realiza a través de Transfer-
CARD o AtlasWorkShop.

Sistemas de Venta y Control ha lanza-
do al mercado diferentes módulos de 
pago, adaptados a las máquinas más 
populares del Office Coffee Service. Las 
características son comunes para todas 
ellas. Son módulos del tipo “plug and 
play”, lo que permite su conexión directa 
con la máquina sin necesidad de realizar 
empalmes ni interrumpir la bomba, facili-
tando así su instalación. Asimismo, dispo-
ne de un interruptor de fácil acceso para 
alternar entre modo de venta y progra-
mación.

Permiten gestionar dos líneas de pre-
cio, pudiendo seleccionar el precio por 
línea de producto. Admite el pago con 
monedas o a través de un sistema cas-
hless, opción que posibilita el diseño de 
promociones o descuentos para los 
usuarios, ahondando en el concepto de 
fidelización de los clientes.

Incluye caja metálica con cerradura y 
juego de llaves, selector o Gody, electró-
nica de control, display retro-iluminado, 
caja de recaudación y cableado de 
conexión.

Se puede también personalizar los 
mensajes del display y se tiene la opción 
de extraer la contabilidad EVA-DTS por 
infrarrojos.

El nuevo lector de billetes 
de Automated Transactions 
destaca por su fiabilidad y 
versatilidad. Admite varias 
opciones de cashbox y se 
presenta con diferentes 
embocaduras. Mejora de las 
versiones anteriores tanto la 
fiabilidad como la tasa de 
aceptación multibillete.

El mantenimiento es ver-
daderamente sencillo, estan-
do a disposición de los clien-
tes actualizaciones de fir-
mware gratuitas. El billetero 
está preparado para más de 
100 tipos de moneda de 
todo el mundo.

Como opción se puede 
instalar el reciclador Note 
Float. Destaca la relación cali-
dad-precio, así como el ren-
dimiento que apor ta a las 
máquinas, al incrementar las 
recaudaciones de manera 
palpable. Permite su actuali-
zación de manera rápida por 
USB, mediante un ordena-
dor o a través de programa-
dores portátiles. 

Automated 
Transactions

Coges Engine se caracte-
r iza por una novedosa 
estructura modular que per-
mite configurar los compo-
nentes hardware y software 
combinándolos de diferen-
tes modos en el mismo siste-
ma. A la tarjeta central, que 
funciona como unidad de 
registro de los datos conta-
bles, se puede conectar un 
lector de llaves y tarjetas 
Coges, un lector MIFARE o 
LEGIC, o incluso un lector 
de tarjetas de crédito, ofre-
ciendo todas las ventajas de 
un sistema cashless evolucio-
nado.

Es posible equipar el 
Coges Engine con telemetría 
GPRS, conexión a la red 
LAN de la empresa o trans-
misión de datos vía Bluetoo-
th, con sólo agregar los 
módulos integrados opcio-
nales. La programación, las 
actualizaciones y la detec-
ción de los datos contables 
se pueden realizar en pocos 
segundos.

coges

El nuevo sistema cas-
hless/contactless World Key 
utiliza la plataforma tecnoló-
gica Mifare. Es capaz de satis-
facer todas las demandas 
actuales de la industria y anti-
cipar los futuros desarrollos 
en el mundo de los micropa-
gos. 

Es una gama versátil ya 
que cumple con todos los 
requisitos para el pago, la 
activación, la identificación y 
la carga; garantiza los mejo-
res resultados en todas las 
aplicaciones; se puede inte-
grar con otros dispositivos 
de pago e incluye diferentes 
instrumentos de pago, como 
tarjetas, llaves, etiquetas y 
pegatinas. Además está pre-
parado para comunicarse 
con los teléfonos inteligentes 
con NFC

Pero su gran valor es el 
Unico Software, que puede 
ofrecer muchas ventajas y las 
ventas aumentan gracias a la 
posibilidad de gestionar los 
precios y descuentos.

comestero

La nueva generación de 
pago sin efectivo de Crane 
se presentará durante la feria 
de Vendibérica. Se trata de 
una evolución de las solucio-
nes cashless de la empresa 
que además admite el pago 
a través de tecnología NFC 
o móvil.

Destaca la tecnología de 
encriptado de datos para 
proporcionar la máxima 
seguridad posible. También 
mejorará los sistemas de 
configuración para adaptar-
se a la medida del cliente, así 
como la personalización de 
los elementos a utilizar como 
las llaves, las tarjetas, etc.

Se presentará en dos 
modalidades. Una versión 
que puede ser util izado 
como un sistema indepen-
diente y una segunda versión 
en la que el controlador cas-
hless está integrado en el 
monedero currenza c².

Destaca las posibilidades 
de control de gestión que 
proporcionará al operador.

cranesistemas de 
venta y control

Se presentó durante el primer tri-
mestre del año. Es un billetero de última 
generación que acepta un mayor ratio 
de aceptación de billetes y rechaza las 
falsificaciones. El sistema realiza un com-
pleto scáner de las características de los 
billetes.

El nuevo lector de billetes BT11 inclu-
ye un dispositivo disñeado con nueva 
tecnología de sensorización avanzada 
por medio de detectores ópticos, mag-
néticos e infrarrojos, que realizan lecturas 
tanto de la luz atravesada como reflejada 
por el billete. 

El nuevo lector es capaz de realizar 
un completo escáner de todas las carac-
terísticas de los billetes, se complementa 
con una potente electrónica donde se 
encuentran almacenados los datos com-
parativos de cada billete con puntos y 
líneas claves para su validación. Se trata 
de un sistema que asegura no solo el 
mayor ratio de aceptación de billetes 
legales sino el mejor rechazo de falsifica-
ciones.

Estéticamente destaca por su frontal 
iluminado por leds de alta visibilidad, con 
la posibilidad de seleccionar varias 
secuencias de destello a través de swit-
ches. 

jofemar prodelfi

PRODELFI NV9 NFC VEND C. ENGINE WORLD KEYMódulos de pagoBTII
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Coca-Cola se apunta 
a la reducción de 
calorías con una lata 
de 250 mililitros

Que los operadores y los fabricantes 
vayan tomando nota porque Coca-Cola lle-
ga con nuevo formato para su refresco 
estrella. Un lata de 250 mililitros, algo más 
pequeña que la tradicional, para así también 
reducir las calorías acorde con las tendencias 
más saludables que se exigen tanto por par-
te de las autoridades sanitarias como de los 
propios consumidores.

Por el momento, este formato se está 
introduciendo en Reino Unido, donde ya 
había una gran variedad con botellas de 330 
ml, 375 ml y 500 ml y la clásica lata de 330 
ml. La nueva opción podrá empezar a com-
prarse en tiendas a mediados de este mes 
de julio.

Según la multinacional, el objetivo no es 
sólo reducir las calorías de sus bebidas, sino 
ofrecer más opciones al consumidor adap-
tando sus productos “a cada estilo de vida”.

Como en las otras botellas y latas, el 
envase incluye toda la información nutricio-
nal y los ingredientes de la bebida de forma 
clara. En la Coca-Cola normal, las calorías se 
reducen a 105 de las 139 que contiene una 
de 330 ml.

La Zero y la Light también se comerciali-
zarán en estas latas a pesar de que ya tienen 
reducidas su composición de azúcares y 
calorías. El precio será algo menor.

No han puesto fecha para su introduc-
ción en el canal vending, pero con la versati-
lidad de las máquinas, desde luego que no 
tardarán en estar en las expendedoras ingle-
sas.

Pero, ¿las veremos en nuestro país en un 
futuro próximo? Es muy probable, aunque 
todo dependerá del éxito que tenga en Rei-
no Unido, donde la compañía se ha com-
prometido a contribuir en una mejora de la 
alimentación para acabar con los problemas 
de obesidad que afecta a la población de los 
países desarrollados.

Cada 
vez reciclamos 
más. Las tasas de 
recogida selectiva de enva-
ses aumentan año tras año 
y lo hacen gracias a la 
mejora de los equipos en 
los puntos de tratamiento 
y a una mayor conciencia-
ción por parte de la ciuda-
danía. La industria de las 
expendedoras ha sabido 
ver en esta tendencia una 
oportunidad de negocio y 
así surgió el reverse ven-
ding, un segmento que, 
con bastante esfuerzo, 
intenta consolidarse como 
herramienta en la gestión 
de residuos.

GreenboxSpain es una 
de las pocas empresas 
españolas que se ha aden-
trado en el reciclaje a tra-
vés de máquinas automáti-
cas. Tras impulsar un pro-
yecto piloto el pasado año 
en el centro comercial Isla-
zul en Madrid, se estrena 
ahora con la instalación de 
dos máquinas en dos 
gasolineras de Madrid.

Se pusieron en marcha 
a principios de mayo en la 
Estación de Servicio Petro-

landia 
situada en la 

carretera de Col-
menar y en la gasolinera 
de la calle Antonio López 
y ya funcionan a pleno 
rendimiento. En ellas se 
recogen latas de cualquier 
tipo de bebidas y botellas 
de plástico desde 20 centi-
litros a 2 litros de capaci-
dad a cambio de promo-
ciones de descuento en las 
propias estaciones de ser-
vicio.

“Desde GreenboxS-
pain gestionamos todo el 
proceso, es lo que deno-
minamos instalación de lla-
ve en mano, ponemos la 
máquina, gestionamos el 
software, la publicidad, etc., 
la empresa donde se insta-
la no tiene que hacer prác-
ticamente nada”, explica 
Julio Aparicio, director de 
operaciones de la empre-
sa.

La idea surge del com-
promiso medioambiental 
de sus impulsores, apelan-
do a esa misma inquietud 
por parte de las empresas 
a las que se dirigen estas 
instalaciones denominadas 
Thinkgreen. “Garantiza-

mos toda la trazabilidad 
del residuo, desde su reco-
gida al transpor te por 
medio de un gestor auto-
rizado hasta un punto de 
tratamiento”, señala Apari-
cio.

Los equipos son capa-
ces de reconocer, identifi-
car y clasificar diferentes 
envases y compactarlos de 
forma que cuando se reci-
cla, se separa y reduce el 
volumen de los envases. 
Son una solución interme-
dia entre los Sistemas Inte-
grales de Gestión que cen-
tralizan el tratado de resi-
duos en nuestro país y los 
Sistemas de Depósito, 
Devolución y Retorno que 
imper an  en  Europa , 
“somos un complemento 
a estos dos sistemas”, inci-
de el responsable de la 
empresa.

Con el proyecto piloto, 
la empresa logró recoger 
más de 16.000 envases de 
bebidas de plástico y de 
lata, la impresión de más 
de 3.200 promociones y la 
par ticipación de tiendas 
tanto del centro comercial 
como de fuera, y de secto-
res tan dispares como 
moda, ocio, belleza y salud.

GreenboxSpain instala dos 
equipos de reverse vending en 
estaciones de servicio
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Los mejores baristas del mundo utilizan agua 
purificada con filtros de Brita

 Los mejores cafés se merecen el mejor 
agua. Con esa premisa acudió el Grupo Bri-
ta a la World of Coffee celebrada en Niza, 
Francia, donde barristas de todo el mundo 
mostraron su talento para convertirse en 
campeón del mundo en sus respectivas 
categorías y lo hicieron con agua purificada 
a través de los sistemas que desarrolla la 
empresa.

El café perfecto necesita el 98% de agua, 
por lo que esta es clave para obtener un 
buen resultado. Para garantizar una calidad 
superior, constante y estable del agua, Brita 
Profesional proporcionó el agua óptima en 
los tres concursos disputados “World Latte 
Ar t”, “World coffee in good spirits” y 
“World Coffee Roasting”.

El organizador, World Coffee Events, 
estableció las especificaciones exactas que 
debía cumplir el agua a utilizar. Dos días 
antes del evento, la calidad del agua se com-
probó por parte del jurado para cumplir las 
especificaciones correctas y necesarias. El 
agua filtrada por Brita logró la aprobación y 
contribuyó a conseguir el “café ideal”.

Por el expositor de Brita pasaron más 
miles de visitantes interesados en sus filtros 
y que además disfrutaron del arte de Rose 
Van Asten, campeón barrista holandés que 
impresionó con sus creaciones. El fundador 
de Café Cocoon en Nijmegen, Holanda, tra-
baja desde hace años en estrecha colabora-
ción con la empresa para examinar los efec-
tos del agua filtrada en el café.

Entre las ventajas que ofrece Brita para 
los profesionales cafeteros se encuentra su 
capacidad para reducir los depósitos de las 
máquinas y permitir que el aroma se desa-
rrolle en toda su extensión. Para su elabora-
ción, están especialmente indicados los 
modelos Purity Quell ST y Purity C Quell 
ST. Gracias al bypass ntelliBypass de flujo 
volumétrico independiente, se garantiza una 
calidad constante de agua, también para 
bajos caudales necesarios para el espresso.

El sabor fresco y la solución más adecua-
da para el espresso llega con las capacidades 
de la gama Purity Finest. Optimiza el agua, 
con su composición mineral ideal, libera los 

aromas típicos del café molido y, por lo tan-
to, apoya el desarrollo del cuerpo y el sabor 
típico espresso. Las sustancias que tienen un 
efecto adverso sobre el sabor y el aroma se 
filtran forma fiable.

Por su parte, el Purity C50 Fresh ha sido 
desarrollado especialmente para zonas de 
agua blanda con una alta densidad de partí-
culas. La mezcla de carbón activo mantiene 
confiablemente estas partículas fuera de la 
máquina y el producto final y asegura un 
sabor claro y fresco.

Tras pasar por Niza, Brita pone rumbo a 
EuVend que se celebra en septiembre, don-
de participará con stand propio.

Barry Callebaut inauguró el pasado vier-
nes 28 de junio de manera oficial la fábrica 
de chocolate de última generación, ubicada 
en Toluca, próxima a la Ciudad de México. 
Es la segunda que pone en funcionamiento 
en el país. Como se anunció en junio de 
2011, Barry Callebaut adquirió la fábrica de 
chocolate industrial propiedad de Chocola-
tes Turín en Toluca para fortalecer la presen-
cia de la compañía en los mercados emer-
gentes con rápido crecimiento como el 

mexicano.
En enero de 2012, Barry Callebaut 

anunció la ampliación de la producción de 
la fábrica adquirida, en base a un acuerdo a 
largo plazo firmado con Grupo Bimbo.
México ocupa para Barry Callebaut el cuar-
to puesto a nivel mundial en lo referente a 
su capacidad de producción de chocolate 
líquido.

Dave Johson, Presidente de Barry Calle-
baut América, dijo en la presentación con 

las autoridades mexicanas: “Estamos muy 
orgullosos de fortalecer nuestra presencia 
en México con nuestra planta en Toluca, 
equipada con tecnología de punta y próxi-
ma al centro económico del país. Acercán-
donos a nuestros clientes alcanzamos una 
posición aún más favorable para continuar 
abriendo el mercado de confitería mexica-
no. Se espera un gran crecimiento de este 
atractivo mercado en los próximos años”.

Con una producción anual de alrededor 
de 65.000 toneladas, Toluca estará entre las 
fábricas más grandes de la red global de 
Barry Callebaut y ofrecerá más de 140 
puestos de trabajo.

Barry Callebaut incrementa su capacidad 
de producción en México con otra fábrica

El modelo Easy de 
N & W Global 
Vending acapara el 
interés de los 
visitantes de Expo 
FoodService

Nestlé ha presentado su nueva polí-
tica corporativa que ha calificado como 
‘Compromiso Nutricional’, comprome-
tiéndose a reducir la sal y el azúcar de 
todos sus productos en un intento por 
hacerlos más saludables para todos.

Afectará a todas sus gamas y, por tan-
to, también a todos los canales de distri-
bución, incluido el vending y el OCS.

Hoy más que nunca, sabemos que la 
nutrición impacta de forma directa en la 
salud y nuestra sociedad se enfrenta a 
dos retos de gran repercusión social y 
sanitaria: unos altos índices de obesidad 
y un progresivo envejecimiento de la 
población, que lleva asociado un aumen-
to de las enfermedades crónicas.

En este contexto, Nestlé, que cuenta 
“con la mayor red privada de investiga-
ción científica especializada en nutrición 
y está firmemente comprometida con 
una alimentación equilibrada como base 
de una vida saludable”, como afirmó 
Bernard Meunier, consejero delegado de 
Nestlé España en rueda de prensa, ha 
hecho público su ‘Compromiso Nutri-
cional’, diseñado en base al conocimien-
to científico y se concreta en diez obje-
tivos precisos y medibles a cor to y 
medio plazo.

Estos objetivos se enmarcan en los 
ámbitos de la formulación de productos, 
información a los consumidores y for-
mación nutricional.

Las iniciativas ya han comenzado en 
la leche de fórmula dirigida a lactantes, 
en la que se ha reducido en índice de 
azúcar, y en los alimentos dirigidos a 
niños de entre 3 y 12 años, reduciendo 

la cantidad de azúcares añadidos a los 
cereales y el cacao soluble, y fijando un 
número máximo de calorías por porción 
en los helados infantiles.

En cuanto a sus especialidades culina-
rias, está reduciendo la sal en todos sus 
productos -por ejemplo, -14% en cane-
lones y lasañas de La Cocinera y -40% 
en tomate frito SOLÍS- con el objetivo 
de alcanzar el 20% de reducción en 
2015. Además, está mejorando la canti-
dad de grasas -por ejemplo, -20% en la 
gama de productos Litoral- y la calidad 
de éstas, sustituyendo las grasas satura-
das por insaturadas -incorporación de 
aceite de oliva en la gama de pizzas BUI-
TONI, por ejemplo- y se ha alineado con 
las recomendaciones de la OMS en rela-
ción a las grasas trans.

También se compromete a utilizar 
exclusivamente colorantes y aromas 
naturales en sus chocolates, productos 
culinarios y helados infantiles antes de 
2015.

La información al consumidor es otra 
de las prioridades de la compañía que, a 
través de un diseño propio denominado 
Nutritional Compass, ofrece informa-
ción nutricional en el etiquetado de sus 
productos y avanza hacia la información 
complementaria a través de códigos QR, 
ya incorporados a algunos productos 
como Nescafé Dolce Gusto.

La comunicación publicitaria está 
regulada por un código propio que pro-
híbe los mensajes dirigidos a niños 
menores de 6 años, además de su adhe-
sión voluntaria a otros códigos como 
PAOS y EU Pledge.

 Las empresas comienzan a hacer balan-
ce de su participación en la Expo FoodSer-
vice celebrada en Madrid la pasada semana 
y entre las satisfechas con la labor de pro-
moción realizada en el encuentro está N & 
W Global Vending que acudió como expo-
sitor junto a otras veinte firmas del sector.

Desde la compañía se muestran “satisfe-
chos” con los buenos resultados obtenidos 
en la convocatoria que califican de “sorpren-
dente” por el interés mostrado por los visi-
tantes en las máquinas expuestas.

Orientadas a las líneas HORECA se 
mostraron los modelos Karisma y Kronos. 
Esta última se presentó hace unas semanas 
como la “joya de la gama Necta”, una máqui-
na capaz de dispensar una bebida de 200 
gramos en 13 segundos, diseñada para espa-
cios más reducidos pero con toda la capaci-
dad que proporciona la ingeniería italiana.

Para el canal OCS, la máquina elegida fue 
la Easy, modelo dotado con dos contenedo-
res de soluble y sistema de cápsulas incor-
porado que ofrece seis posibles selecciones: 
espesos, café largo, café con leche, capuchi-
no, chocolate, mocachino. Al igual que la 
Kronos, presenta un diseño elegante y com-
pacto. 

Nestlé reducirá la sal, el azúcar y las 
grasas de todos sus productos
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Cola Cao, marca que per tenece a la 
compañía española Nutrexpa, ha sido reco-
nocida con el Premio Nacional de Marke-
ting 2013 en la categoría de “Marca”. Los 
premios, que este año celebraron su quinta 
edición, son otorgados por la Asociación de 
Marketing de España y distinguen aquellas 
estrategias de marketing que han destacado 
por su innovación, sus buenas prácticas y 
por la obtención de resultados tangibles en 
2012.

Cola Cao fue distinguido con el galardón, 
imponiéndose a las otras dos candidatas en 
su categoría: Mercedes Benz y Red Bull. El 
Jurado ha distinguido a la popular marca de 
cacao en polvo por “su trayectoria, por su 
consistencia, por haberse adaptado a los 
nuevos consumidores y sus cambios, y sobre 
todo por saber defender de la manera en 
que lo ha hecho su marca”, según Beatriz 
Navarro, miembro del Jurado y directora de 

Marketing de Starbucks.
Marta Colomer, directora de Marketing 

de Cola Cao, recogió el premio de manos 
de José Antonio Granero, decano del Cole-
gio Oficial de Arquitectos de Madrid, como 
representante de una de las disciplinas artís-
ticas que han marcado el hilo conductor del 
acto; de Juan Antonio Rodríguez, consejero 
delegado de Zeterm y de Jean-Louis Pacca-
lin, director general de JC Decaux. “Las 
empresas que creen en la publicidad lo 
están pasando mejor que aquellos que no 
creen en ella”  comentó Colomer al recibir 
el galardón.

Cola Cao es una marca que ha acompa-
ñado a lo largo de más de 60 años a varias 
generaciones de españoles. A lo largo de su 
dilatada trayectoria, ha conservado la esen-
cia de sus valores, asociados, entre otras 
cosas, al trabajo en equipo y al hecho de dis-
frutar practicando deporte. Precisamente, 

sus últimas campañas, bajo el eslogan “Si tú 
quieres, no hay barreras” dan voz a niños 
que han desafiado sus límites, siendo un cla-
ro ejemplo de superación. Mensajes que 
junto a la calidad del producto han hecho 
que Cola Cao siga siendo a día de hoy una 
de las marcas más valoradas de España por 
los consumidores.

El Jurado de los Premios Nacionales de 
Marketing de esta edición ha estado presidi-
do por Félix Tena, Fundador y Presidente de 
Imaginarium. Le acompañaron en su labor 
15 expertos de reconocido prestigio que 
provienen de algunas de las compañías más 
importantes de nuestro país, medios de 
comunicación, asociaciones sectoriales y de 
consumidores y escuelas de negocios. El 
Jurado ha valorado 488 candidaturas para 
elegir a los ganadores, lo que supone un 
incremento del 27% respecto a los candida-
tos presentados el año pasado.

Grupo Nutrexpa gana con Cola Cao el Premio 
Nacional de Marketing 2013 a la mejor marca

El camión de los helados o el de los 
perritos y las hamburguesas que no faltan 
en las ferias o las puertas de los recintos 
deportivos pueden empezar a pasar a la his-
toria. Llega el vending móvil, un concepto 
que se abre paso en el mercado de la venta 
automática con una iniciativa puesta en mar-
cha por Carts Blanche, empresa especializa-
da en el diseño de vehículos particulares 
para la instalación de máquinas expendedo-
ras, y Jofemar que aporta sus modelos más 

aventajados.
VendaCarts es el nuevo concepto para 

el vending, un pequeño mercado móvil que 
va allí donde haya público para llevarle sus 
productos favoritos “de la forma más cómo-
da y con todas las facilidades y opciones que 
se puedan precisar”, como informan desde 
Jofemar en un comunicado.

Estos micro-markets pueden ser e insta-
lados en cualquier lugar público de manera 
rápida y sencilla. El equipamiento se instala a 

medida de las opciones solicitadas y cuenta 
con máquinas para todo tipo de productos, 
módulos de microondas, cajeros de efectivo, 
pago con visa, kioscos interactivos de infor-
mación, publicidad móvil y wi-fi. No le falta 
ni un detalle.

Esta nueva fórmula de instalación de 
máquinas vending resulta especialmente 
conveniente para eventos y reuniones. El 
diseño creado por Carts Blanche permite 
que una sola persona opere todo el sistema 
sin grandes esfuerzos.

Las máquinas pueden ser colocadas a 
ambos lados de la caravana aportando una 
mayor visibilidad, además permite la 
conexión a la red eléctrica o funcionar autó-
nomamente con generador propio y, por 
supuesto, puede circular por cualquier tipo 
de vía legalmente.

Las máquinas Jofemar con las que es 
equipado son las más versátiles del merca-
do. Permiten la venta de cualquier tipo de 
producto sin importar forma o envase, su 
sistema de canales ajustable no requiere 
herramientas y en cualquier momento se 
puede incorporar un nuevo producto a la 
venta.

Las máquinas expendedoras se hacen 
móviles con la solución de VendaCarts

 A principios de año Dr. 
Schär comenzó a comercializar 
sus productos en el canal ven-
ding, una andadura que, en con-
tra de lo previsto por la propia 
empresa, está teniendo una 
aceptación “mayor de la espe-
rada, con una fuerte demanda 
por par te de los principales 
operadores a nivel nacional”, 
como nos explica Serafín Trivi-
ño, responsable de Horeca.

Y es que los alimentos sin 
gluten han conseguido hacerse 
un hueco en las máquinas 
expendedoras no sólo por la 
demanda de los consumidores 
celíacos que piden encontrar 
productos especializados en el 
mercado con las mismas facili-
dades que las personas que no 
padecen alergias alimentarias, 
sino también por una mayor 
concienciación y confianza en 
este método de distribución 
por parte de las empresas fabri-
cantes.

Dr. Schär se abre paso en 
este segmento como “una 
acción más dentro del proyecto 
Horeca emprendido por la 
empresa y que tiene como 
objetivo satisfacer las necesida-
des del cliente”, apunta Triviño, 
teniendo en cuenta sus gustos y 
preferencias y los productos 
que no pueden disfrutar para 
intentar proporcionárselos.

Por el momento forman 

parte de la oferta los formatos 
monodosis de productos como 
ciok, cereal bar, magdalenas sin-
gle, wafer pocket, que ya se 
pueden encontrar en una varie-
dad de ubicaciones, aunque 
estas siguen siendo limitadas ya 
que “el público objetivo es rela-
tivamente pequeño”. Aún así, 
no es obstáculo para que cada 
vez se incorporen más varieda-
des, ya que el comprador “nor-
mal” también puede consumir-
los y adquirir los de manera 
espontánea.

“Evidentemente, el tipo de 
producto variará en función del 
cliente. Por ejemplo, en cafete-
rías y hoteles, son referencias 
demandadas ante impulso, 
mientras que en gimnasios sue-
len tener un mayor contenido 
en fibra o se demandan pro-
ductos más energéticos, aten-
diendo a las necesidades parti-
culares de cada cliente. De ahí 
que sea importante seleccionar 
un surtido especifico según la 
ubicación de la maquina expen-
dedora”, señala Serafín.

En España aproximadamen-
te más de 60.000 personas han 
sido diagnosticadas de celiaquía, 
pero se calcula que hay muchas 
más por diagnosticar, por lo que 
aún queda camino por desarro-
llar y nichos de mercado que 
cubrir con los productos sin 
gluten.

Los productos sin gluten de Dr. 
Schär se abren paso con éxito 
en el canal vending
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Los precios del café cayeron con fuerza 
en junio. El descenso se registra en lo que se 
paga a los productores, datos que recoge la 
Organización Internacional del Café y que 
achaca al panorama macroeconómico 
incierto.

Si en mayo se situaron en niveles de 
2010, la bajada hace retroceder el precio un 
año más, concretamente las mismas cifras 
que en septiembre de 2009. Es importante 
descenso no está afectando por ahora al 
abastecimiento del mercado que sigue 
estando en niveles óptimos con 75,7 millo-
nes de sacos en los ochos meses acumula-
dos del año cafetero, tres millones más que 
en el mismo periodo del pasado año.

Por otra parte, los precios de las materias 
primas se redujeron a lo largo del mes, debi-
do a las dos noticias económicas negativas 
procedentes de China y los Estados Unidos, 
en cuanto al retroceso de su crecieminto.

Dadas las tendencias actuales de precios, 
existe un incentivo cada vez menor para los 

agricultores a la hora de invertir en sus culti-
vos y el uso de insumos tales como fertili-
zantes y mano de obra, por lo que el ICO 
estima que seguirán reduciéndose. Esto 
podría tener un impacto negativo en los 
volúmenes de producción y de calidad 
durante los próximos dos años, provocando 
una mayor volatilidad de los precios y una 
cadena de valor agrícola menos sostenible.

La tendencia a la baja de los precios con-
tinuó en el mes de junio con un promedio 
mensual de las cuatro variedades que regis-
tra el ICO un 7,4% menor respecto al mes 
anterior, situándose en 117,58 centavos de 
dólar. Las fuertes pérdidas se registraron en 
los cuatro modalidades, siendo el Robusta el 
que mayor porcentaje perdió.

También el mercado del café se está 
viendo afectado por la evolución del entor-
no económico mundial. En primer lugar, los 
datos económicos, más débiles de lo espera-
do, de China a principios del mes sugieren 
una desaceleración en el crecimiento de la 

demanda de materias primas. Son factores 
que agravan la debilidad del mercado de 
café y que han contribuido a una mayor 
reducción de precios.

En comparación con el indicador robus-
to. La única diferencia de precios de aumen-
to fue que entre los Otros Suaves y los 
Naturales de Brasil, que pasó de 16,90 cen-
tavos / libra estadounidenses 18:25, lo que 
refleja la relativa escasez de Arábicas lavados 
de América Central.

En cuanto a la producción, espera que se 
mantenga el crecimiento, más acusado en 
los productores africanos impulsados por las 
plantaciones de Etiopía y Tanzania. También 
se mantendrán a buen ritmo las cosechas de 
Asia y Oceanía.

Por el contrario, en Centroamérica, la 
incidencia de las plagas, va a afectar a la pro-
ducción total con un descenso de casi el 
15%, que se compensará con los datos pre-
vistos para el mercado brasileño y colom-
biano.

El precio del café continua 
en descenso progresivo

Precio indicativo compuesto de la Organización Internacional del Café
1 de junio 2012 – julio 2013

Es importante descenso no está afectando por ahora al abastecimiento del mercado 

que sigue estando en niveles óptimos con 75,7 millones de sacos en los ochos meses
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Las asociaciones de vending acercan 
posturas para impulsar la promoción del sector

El pasado 26 de junio se reunieron en 
Zaragoza las seis asociaciones que repre-
sentan los intereses de fabricantes, distribui-
dores y operadores, convocadas por la Aso-
ciación de Proveedores de Vending con el 
objetivo se diseñar estrategias comunes y 
sumar esfuerzos para promocionar la activi-
dad.

Es la tercera vez que PVA convoca al res-
to de colectivos, con quienes además com-
partió los datos recabados sobre la activi-
dad empresarial en España y Portugal. Pre-
sentó las estadísticas y tendencias del sector 
durante 2012 y el primer trimestre del pre-
sente año, números que por primera vez 
aportan datos concretos y detallados sobre 
la evolución de las ventas de máquinas de 
vending y sistemas de pago por comunida-
des autónomas.

PVA ha transmitido también su visión 

actual del sector, así como el primer paso de 
su campaña de promoción del sector, que 
está basada en la divulgación dirigida al con-
sumidor con el objetivo de mejorar la ima-
gen de la venta automática y acercar al ciu-
dadano las nuevas tendencias.

Estas nuevas líneas pasan por los deno-
minados vending necesario, saludable, soste-
nible, de calidad, todo ello a precios razona-
bles. En este sentido, se acordó recuperar la 
propuesta de la Asociación de Proveedores 
de crear una comisión con un representante 
de cada asociación, para que, coordinada 
por PVA, trate de llevar a cabo un Plan Pro-
mocional, que permita mejorar los márge-
nes y la percepción de calidad del consumi-
dor, que se consideran los principales pro-
blemas del sector actualmente.

En las dos reuniones anuales que se han 
planteado como necesarias se podrán deba-

tir los resultados de estas campañas y traba-
jar en otros asuntos comunes entre todos 
los colectivos. 

Finalmente, PVA, agradeció a todas las 
asociaciones que han manifestado su apoyo 
a la Feria Internacional de Vending, Vendibé-
rica 2013 que tendrá lugar los días 20, 21 y 
22 de noviembre en Madrid.

A la reunión, acudieron en representa-
ción de PVA, Angel Rojas, Juan José Mach, 
Manuel Diaz, Mª Carmen Rodriguez y Juan 
Gutierrez, en representación de ANEDA, 
Xavier Arquerons y María Isabel Garcia, por 
parte de FENAVE José Manuel Atxaga, por 
parte de ACV han asistido Ramón Vicente, 
Daniel Sabata y Francesc Companys, en 
representación de AVE, José Manuel Atxaga 
y José Luis Calvo y representando a AVV, 
Miguel Zarco, Salvador Montalvá y Pedro 
David Teruel.

A la reunión, acudieron en representación de PVA, Angel Rojas, Juan José Mach, Manuel Diaz, Mª Carmen Rodriguez y Juan Gutie-
rrez, en representación de ANEDA, Xavier Arquerons y María Isabel Garcia, por parte de FENAVE José Manuel Atxaga, por parte de 
ACV han asistido Ramón Vicente, Daniel Sabata y Francesc Companys, en representación de AVE, José Manuel Atxaga y José Luis Cal-
vo y representando a AVV, Miguel Zarco, Salvador Montalvá y Pedro David Teruel.

Vending: 
La distribución 
automática

El pasado 28 de junio 
concluyó la World of Coffee 
y lo hizo con la entrega de 
premios en las diferentes 
categorías convocadas. 
Celebrada en Niza, la expo-
sición convocó a cuatro 
competiciones mundiales y 
a un total de 140 exposito-
res y más de 3.000 visitan-
tes.

Entre las distinciones que 
se repartieron destacan el 
premio al mejor máquina de 
café del mundo que recayó 
sobre el modelo M100 de la 
compañía italiana La Cimba-
li. Se trata de un producto 
dirigido a los profesionales 
que destaca por incluir las 
últimas innovaciones tecno-
lógicas para el ahorro de 
energía. Menciones especia-
les recibieron las novedades 
de Vir tual Coffee Lab y la 
también italiana Imper por 
su máquina compacta Ras-
ter Station Kit.

Otros nombres destaca-
dos han sido el de Hisako 
Yosh i kawa de  Ogawa 
Coffee campeón del mundo 
de Latte y el de Victor Del-
pierre de Cafés Richard que 
se llevó el reconocimiento 
al mejor ‘café espirituoso’, 
café con alcohol de la cita. 
Lajos Horvath de Hungría 
recibió la distinción como 
mejor catador.

La M100 de 
Cimbali 
mejor 
máquina de 
café del 
mundo

El proyecto ar tístico está 
destinado a retratar y brindar 
un homenaje a las personas que, 
con toda su dedicación, garanti-
zan el suministro del café de la 
mejor calidad que permite crear 
los Grands Crus de Nespresso.

REZA viajó a Colombia, Bra-
sil, Guatemala, Etiopía y la India 
para ser testigo de primera 
mano del Programa AAA Sus-
tainable QualityTM. “Espero que 
este testimonio fotográfico per-
mita a cada persona ver los ros-
tros de los seres humanos que 
contribuyeron a la fabricación 
de su taza diaria de café”, afirma 
REZA.

La obra en la que ha plasma-
do su experiencia, ‘Soul of 
Coffee’, conmemora el décimo 
aniversario del Programa AAA 
Sustainable QualityTM: una 
década de compromiso com-
par tido por Nespresso y los 
agricultores con los que trabaja 
en la producción sostenible del 
mejor café.

“Para mí, la belleza es lo más 
importante y la busco en el inte-
rior del alma de las personas”, 
afirma REZA acerca de su tra-
bajo con todos aquellos que 
conforman el corazón de la 

producción cafetera. También 
añade que con sus retratos 
espera contribuir a la compren-
sión mundial del papel que des-
empeñan estas personas tan 
excepcionales en la calidad del 
café.

El Programa AAA Sustaina-
ble QualityTM de Nespresso se 
ha desarrollado en colaboración 
con la ONG internacional Rain-
forest Alliance. Lanzado en 
2003, el Programa se basa en la 
relación directa con comunida-
des agrícolas individuales y con 
más de 52.000 agricultores. El 
Programa pretende garantizar la 
máxima calidad y sostenibilidad 
de la cadena de suministro del 
café y, al mismo tiempo, contri-

buir a mejorar el nivel de vida 
de los agricultores y sus familias. 
En la actualidad, el 68 % del café 
verde de Nespresso proviene 
de cultivos del Programa AAA, 
siendo el objetivo aumentar 
este porcentaje hasta situarlo en 
el 80 % a finales de 2013.

‘Soul of Coffee by REZA’ se 
exhibirá este verano en todas 
las Boutiques Nespresso del 
mundo, y en cada una de ellas se 
mostrará una selección de imá-
genes. París acogerá la primera 
de esa serie de exposiciones de 
‘Soul of Coffee’ que verán la luz 
en las principales ciudades del 
mundo, de la mano de Nespres-
so. La misma se ha inaugurado 
en Berges de Seine, París, el 
pasado 26 de junio de 2013 y se 
prolongará durante tres meses. 
En todas las Boutiques españo-
las podremos disfrutar de una 
muestra de las imágenes, siendo 
la Boutique de Paseo de Gracia, 
55 de Barcelona la que abarcará 
una exposición más completa 
desde el 22 de julio al 1 de sep-
tiembre.

Además, este verano tam-
bién se publicará un libro con las 
fotografías de REZA tomadas 
en los países de origen del café.

El alma del 
café plasmada 
en imágenes
Nespresso promueve una exposi-

ción en sus boutiques con foto-

grafías que el prestigioso artista 

REZO ha ido recopilando durante 

un viaje de cuatro meses a través 

de los países de origen del café 

que utiliza la compañía.

respuesta a 

necesidades de 

los consumidores 

en momentos 

de ocio. dispone 

de un sistema de 

telemetría
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Vendibérica, la principal cita 
comercial del vending en la península 
sigue sumando participantes y expo-
sitores registrando una gran respuesta 
empresarial. Hasta el momento, 70 
empresas ya han confirmado su pre-
sencia en el evento que se celebrará 
en la Feria de Madrid del 20 al 22 de 
noviembre,  co inc id iendo con 
HOREQ, Soluciones para la Hotelería, 
Restauración y Colectividades. 

Desde la organización esperan 
que en estos meses se cierre la llega-
da de más compañías, sobre todo, del 
ámbito internacional, especialmente 
de Portugal, fruto de la intensa cam-
paña de promoción que está realizan-
do el Salón en el país vecino, ya que 
de hecho, Vendibérica pretende ser el 
mayor escaparate comercial para el 
mercado ibérico del vending.

Dentro de la participación nacio-
nal, se cuenta con la presencia de 
algunas de las firmas más destacadas 
de esta industria, como son Huhtama-
ki -sector de Componentes para la 
D i s t r i b u c i ó n - ;  A l m a d e r a 
-Equipamiento-; Azkoyen, Bianchi Ven-
ding Ibérica, GM Vending, Jofemar, Sae-
co Ibérica, Zummo Innovaciones 
Mecánicas y Cafés Templo Food Ser-
vice -Segmento de Máquinas – dis-
pensing-; Vendin -Productos Alimenti-
cios-, y Coges, Crane Global Holdings 

y Prodelfi -Tecnología-, entre otras.
Aún está abier to el plazo para 

sumarse a la convocatoria, incluyendo 
la posibilidad de utilizar fórmulas sen-
cillas y económicas, que contemplan 
un amplio paquete de servicios.

Asimismo, Vendibérica está traba-
jando en la programación de una 
intensa agenda de encuentros profe-
sionales, destinados a promocionar 
una forma de vending sostenible y 
saludable, así como nuevos espacios 
vending. El nuevo futuro es vending.

Poco a poco se van desgranando los 
detalles que caracterizarán la próxima edi-
ción de Vendibérica, la Feria Internacional 
del Vending en nuestro país que abrirá sus 
puertas del 20 al 22 de noviembre en Ifema.

Además de la importancia de la impor-
tancia temática que tendrán el vending sos-
tenible y el vending saludable, la exposición 
se articulará a través de siete grandes secto-
res, con entidad propia para proporcionar-
les más valor y visibilidad.

Por un lado la sección de MaquiVending 
para la exposición de todas las novedades y 
máquinas expendedoras de las empresas 
participantes; TecnoVending, para hacer un 
repaso de los avances tecnológicos aplica-
dos al sector ; CompoVending, reservado 
para los componentes que integran la distri-
bución; EquipaVending, con todo lo relacio-
nado con el equipamiento; ServiVending, en 
el que se tratarán los servicios que aportan 
las empresas; ProductVending, donde se 
darán a conocer los nuevos productos de 
carácter alimentario que tienen espacio en 
la venta automática, y ConsumVending, para 
los productos no alimenticios.

Desde la organización, en manos de la 
Asociación de Proveedores de Vending y el 
propio espacio de Congresos y Exposicio-
nes, destacan en su promoción la gran 
oportunidad que la feria supone para las 
empresas a la hora de plantear nuevos espa-
cios para el vending, ampliar la línea de ope-
radores, conocer otros canales de venta, 
beneficiarse del conocimiento de empresas 
internacionales para la expor tación y la 
capacidad que proporciona el evento para 
fidelidad la marca y los clientes.

Vendibérica se convier te así “en tu 
máquina de negocios”, un lema que 
debe concretarse en los contactos comer-
ciales que propician este tipo de eventos. 
‘B2Vending’ es el programa de wokshop 

que se prepara y en el que se privarán los 
encuentros de agenda cerrada con opera-
dores de Portugal, el norte de África y Lati-
noamérica.

También es objetivo de esta edición con-
vocar a un perfil de visitante más amplio. 
Junto a los clásicos usuarios finales del pro-
ducto vending como pueden ser la colectivi-
dades, la hotelería, los hospitales, las empre-
sas, etc., Ifema pretende incrementar la ofer-
ta expositiva para aumentar las posibilidades 
de convocatoria.

En esta misma línea se encamina la sim-
plificación de trámites impulsada para facili-
tar el proceso de participación, medida que 
va acompañada de “precios muy económi-
cos”, según la organización, para permitir el 
retorno de la inversión realizada.

Recordar que los asociados de PVA pue-
den beneficiarse de mejores condiciones 
para la exposición que se celebrará junto a 
HOREQ.

El 12 de septiembre es la fecha priorita-
ria para el envío de solicitud de participa-
ción, así que apenas quedan dos meses para 
poder inscribirse y reservar stand.

Vendibérica 
2013 estructura 
su oferta en siete 
grandes áreas 
temáticas 

respuesta a necesidades 

de los consumidores en 

momentos de ocio. dispone 

de un sistema de telemetría

Setenta empresas confirmadas 
para Vendibérica 2013

La Asociación de Proveedores de Ven-
ding se ha hecho eco de la denuncia reali-
zada por la Asociación Europea de Fabri-
cante sobre la instalación de máquinas res-
taurada y rehabilitadas que carecen de las 
licencias y garantías de seguridad exigibles 
para expresar su preocupación por estas 
prácticas.

Además de constatar que en España y 
Portugal existen en la calle expendedoras 
que han sido modificadas sustancialmente 

y que, inicialmente, si la empresa encargada 
de su restauración no ha impulsado los trá-
mites pertinentes para su regularización, 
no cumplen con la legislación europea, PVA 
ha querido poner de manifiesta la ausen-
cia de responsabi l idad de los fa                                       
bricantes en estos casos.

“Hay muchas máquinas rehabilitadas en 
el mercado, y cuando surge un problema 
técnico que pueda afectar a la seguridad 
humana, alguien tiene que ser responsa-

ble”, señalan en un comunicado. Desde la 
asociación aseguran que la de los fabrican-
tes no se extiende durante toda la vida útil 
de la máquina en estos casos, como tam-
bién defiende el colectivo europeo.

De ello también son conscientes algu-
nos operadores y empresas de servicio 
técnico consultadas. La normativa europea, 
aplicable a los fabricantes de máquinas de 
vending establece, que las mismas deben 
ser conformes con diferentes directivas y 

PVA denuncia la instalación de máquinas que incumplen la normativa reglamentos, que garantizan que las máqui-
nas responden a los requisitos de salud y 
seguridad de la UE, y por lo tanto, garanti-
zan el nivel de protección y seguridad de 
los consumidores. 

controles y medidas técnicas
Además, antes de situar las máquinas en 

el mercado, los fabricantes deben llevar a 
cabo evaluaciones de conformidad, y una 
serie de controles y medidas técnicas, que 
evalúan los riesgos, un completo expedien-
te técnico y la emisión de la declaración de 

conformidad para poder colocar la identifi-
cación CE en la máquina.

“Sin embargo, no todas las máquinas 
instaladas en el mercado cumplen esta 
normativa europea. La normativa no es 
aplicable solamente a la fabricación de 
máquinas nuevas, sino también a las máqui-
nas que han sido transformadas o modifi-
cadas sustancialmente”, indican e insisten 
en que la responsabilidad de obtener la 
documentación nueva y las garantías 
corresponde a la empresa que ha promo-
vido esa rehabilitación, mientras que el 

operador que la instala debe saber y asegu-
rarse de que la máquina los posee. 

Además, recuerdan desde PVA que 
“una máquina regenerada o transformada, 
pierde también la obligación del fabricante 
original respecto a su responsabilidad al 
final de la vida útil en base a la Ley de 
Registros eléctricos y electrónicos, pasando 
a ser responsabilidad del transformador o 
regenerador, debiendo cumplir esta obliga-
ción, registrándose en el Ministerio de 
Industria, y garantizando dicho reciclaje de 
acuerdo con la normativa vigente.

Promocionar el mercado ibérico y fomentar su desa-
rrollo comercial. Es el principal propósito de Vendibé-
rica 2013, Feria Internacional del Vending que se cele-
bra en Madrid en el mes de noviembre, y para 
lograrlo es esencial contar con más participación 
portuguesa.
Las principales empresas españolas ya han confirma-
do su presencia en la cita y por eso el comité orga-
nizador del evento, integrado por Ifema y PVA, se ha 
propuesto reforzar la comercialización en el país 
vecino.  Está previsto que en el mes de septiembre se 
reúna con operadores y fabricantes para intercam-
biar información y animar la participación tanto para 
que se sumen a los expositores como para convocar 
a un número mayor de visitantes portugueses.
“En Portugal hay importantes empresas fabricantes, 
como pueden ser los torrefactores de café, esencia-
les para la industria del vending, o las compañías dedi-
cadas a los consumibles, zumos, agua, etc. Es impor-
tante que una Feria que quiere ser referente en el 
mercado ibérico, no sólo en el español, cuente con 
su participación y para ello vamos a canalizar esfuer-
zos”, explica Juan José Mach, presidente de PVA.
Esos esfuerzos se van a canalizar en dos fases. La pri-
mera con la reunión de septiembre a la que están 
invitadas empresas de todo el sector del vending, 
operadores, distribuidores, alimentación…, para 
conocer las necesidades del mercado en el país, 
afianzar la cultura vending y promover la venta de 
espacios en la feria.
La segunda se centra en la captación tanto de visi-
tantes como de operadores y se desarrollará a tra-
vés de la promoción de la propia Feria.

Portugal, objetivo 
de Vendibérica
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La sostenibilidad preocupa cada vez más 
al sector de las expendedoras automáticas 
y todo evento que se precie debe tenerlo 
en cuenta, por eso Eu’Vend quiere poner el 
acento este año en los aspectos más ecoló-
gicos del negocio, tanto referidos al 
equipamiento y el ahorro energético como 
a la utilización de productos procedentes 
del comercio justo, especialmente del café.

En la Eu’Vend & coffeena - International 
Vending and Coffee Fair, que se celebrará 
del 19 al 21 de septiembre de 2013 en 
Colonia, el foro “Rotes Sofa”, el sello de 
calidad Fairtrade, Rainforest Alliance, UTZ y 
4C invitan a los participantes en la feria a un 
interesante intercambio de opiniones en 
este sentido.

Teniendo en cuenta la influencia del 
mercado alemán, los organizadores confían 
en que las conclusiones y temas que se tra-
ten en el encuentro tengan una influencia 
decisiva dentro de sus fronteras teniendo 
en cuenta que el sector del vending es uno 
de los mayores proveedores de café para 
los consumidores alemanes con alrededor 

de 300.000 expendedores automáticos de 
bebidas calientes y más de 3.800 millones 
de unidades vendidas al año.

Según ha informado la Asociación Ale-
mana del Café, la proporción de café certi-
ficado en todo el mercado se ha incremen-
tado en un cuatro por ciento. Desde hace 
diez años, la oferta de productos proce-
dentes de cultivos ecológicos y del comer-
cio justo está creciendo de forma continua-
da, tanto en las estaciones de servicio como 
en los comedores universitarios o en el 
mundo de la gastronomía.

No se trata únicamente de encontrar 
un café lo más barato posible sino, por el 
contrario, ahora los consumidores están 
dispuestos a pagar un precio más alto dado 
que el conocimiento de que el café proce-
de de un cultivo biológico controlado y 
cosechado con unas condiciones justas 
para los cultivadores resulta un factor de 
creciente importancia. Mientras tanto, gran-
des  empresas  como Starbucks  o 
McDonald’s apuestan únicamente por café 
procedente del comercio justo.

Todo esto es motivo suficiente en el 
mundo del vending para actuar en conse-
cuencia empleando estrategias de mercado 
que tengan en cuenta todos estos aspectos 
ecológicos. En este contexto, el 19 de sep-
tiembre, los organizadores de la Eu’Vend & 
coffeena recibirán a los responsables de la 
marca de certificación más importante en 
el Rotes Sofa en el pabellón 9. El secretario 
general de la Asociación Alemana del Café, 
Holger Preibisch, presentará las marcas de 
calidad Fairtrade, Rainforest Alliance, UTZ y 
4 C, presidiendo después el coloquio que 
se celebrará a continuación.

También la BDV marca un hito en la edi-
ción de este año de la feria en el campo de 
la sostenibilidad. La Asociación Federal del 
Sector Alemán del Vending, BDV, se presen-
tará en su stand ferial conjuntamente con 
TransFair e.V. Esta cooperación facilitará a 
las empresas operadoras la valoración y 
caracterización en los expendedores auto-
máticos de sus cafés certificados, cappucci-
no, expreso y otros así como el registro en 
la página web alemana de comercio justo.

Eu’Vend & Coffeena se hace sostenible

Eu´vend & Coffeena 2013 -  Colonia horeq 2013 - Madrid

Cambio de aires para Horeq 
2013. La nueva edición de la 
feria, que se celebra en el IFEMA 
del 20 al 22 de noviembre coin-
cidiendo con Vendibérica y 
Feriar te, llega precedida de 
importantes novedades, enca-
bezadas por el cambio de direc-
tor comercial. Raúl Calleja se ha 
puesto a los mandos de la con-
vocatoria con el objetivo de 
reestructurar la oferta y poner 
el acento sobre los avances tec-
nológicos que requiere el sector, 
sobre todo en lo concerniente a 
la gestión. 

De hecho, la feria, que pasa a 
ser el Salón de Soluciones para 

la Hotelería, Restauración y 
Colectividades, se presenta bajo 
el lema de ‘eficiencia HOREQ’, 
con el fin precisamente, en pala-
bras de Calleja, “de proporcio-
nar a los profesionales las solu-
ciones que necesitan para una  
gestión más rentable de sus 
negocios, cualidad especialmen-
te necesaria en un contexto 
económico cier tamente com-
plicado”.

La orientación general del 
evento pretende en esta nueva 
edición apor tar luz sobre el 
valor del equipamiento en hore-
ca, y su situación clave para la 
mejora de la gestión, el servicio, 

la generación y creación de una 
marca. “El Equipamiento en 
Hoteles es  un valor para ganar 
competitividad, y en ese contex-
to la inversión en equipamiento 
se ha consolidado como una de 
las claves para mejorar la renta-
bilidad y la competitividad de las 
empresas, del mismo modo que 
también ha ganado peso la 
necesidad de planificar dicha 
inversión teniendo en cuenta el 
retorno que pueda generar” 
explica Calleja.

Con la nueva resectorización 
de la feria, el certamen se adap-
ta a la realidad de la propia 
industria, procurando dibujar 

una radiografía lo más fiel posi-
ble de la misma. Así, Horeq 
2013 comprende los nuevos 
sectores de Tecnhoreq, relacio-
nado con la tecnología y donde 
se incluye el control de perso-
nal, acceso a parkings, enchufes 
de coches eléctricos, llaves tácti-
les, marketing on line, seguridad, 
software...; de Know How, vincu-
lado a la gestión y eficiencia –
eficiencia energética, gestión del 
mantenimiento, sistemas de ges-
tión…-; Building y los equipos e 
instalaciones para el estableci-
miento, y Área Confort, que tie-
ne que ver con el diseño, inte-
riorismo y decoración, ofer ta 
especialmente indicada para el 
colectivo de arquitectos, deco-
radores, empresas de alquiler de 
mobiliario y servicios para even-
tos y congresos, iluminación, etc.

Horeq 2013 reestructura su oferta para 
primar las tecnologías y la eficiencia
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Alimentaria 2014 se ha mar-
cado como objetivo atraer 
empresas de todo el mundo 
para su próxima edición y para 
ello ha iniciado un viaje por 
medio mundo. Identificar y abrir 
nuevos mercados exteriores a 
las empresas expositoras es la 
nueva tarea que se ha marcado 
el salón de Alimentaria Exhibi-
tions que está centrando sus 
acciones de promoción interna-
cional en los mercados latino-
americano, nor teamericano y 
asiático donde las exportacio-
nes agroalimentarias tienen gran 
potencial de crecimiento.

Hasta el momento, la organi-
zación de Alimentaria ha mante-
nido entrevistas con compañías 
distribuidoras, importadores y 
asociaciones de Japón, EE.UU, 
Dubái y México, según informan 
en un comunicado. Próxima-
mente se continuará la búsque-
da de compradores en China, 
Brasil y Francia, ya que también 
Europa continúa siendo destino 
preferente.

El director general de Ali-
mentaria Exhibitions, J. Antonio 
Valls, reconoce que en esta edi-
ción Alimentaria está absoluta-
mente volcada en la internacio-
nalización para reforzar la voca-
ción exterior del sector y con-
tr ibuir a que las empresas 
participantes accedan a nuevos 
mercados. Valls asegura que el 
principal objetivo es que el 
salón “exhiba la magnitud y el 
potencial exportador del mer-
cado agroalimentario a los ope-
radores internacionales”.

En este sentido para Alimen-
taria 2014, se prevé aumentar la 
visita de compradores interna-

cionales y conseguir cerrar más 
de 8.000 reuniones de trabajo 
entre expositores y profesiona-
les de delegaciones visitantes de 
60 países.

En su anterior edición, Ali-
mentaria aumentó un 11% el 
número de visitantes extranje-
ros, atrayendo cerca de 40.000 
profesionales de 143 países, 
mayoritariamente de Europa, 
América Latina y Asia.

No obstante, la internacio-
nalidad del salón también se 
mide por el or igen de las 
empresas expositoras. En su 
próxima convocatoria, el 32,5 % 
de las casi 4.000 compañías que 
se prevé par ticipen serán 
extranjeras.

Las acciones de promoción 
han llevado a Alimentaria a par-
ticipar en ferias internacionales 
de referencia como Gulf Food 
en Dubái, Prowein en Alemania, 
Alimentaria & Horexpo Lisboa 
en Portugal, Alimentaria México 
y próximamente en la Summer 
Fancy Food de Nueva York, 
donde compartirá stand con el 
líder de la distribución de pro-
ductos gourmet Cul inar y 
Collective.

Más presencia nipona
Japón es un gran importador 

de alimentos españoles, funda-
mentalmente de aceites, carnes, 
vinos y productos gourmet. 
Aprovechando la celebración 
del año dual “España-Japón” -ini-
ciado este mes de junio para 
conmemorar los 400 años de 
intercambio hispano-japonés-, 
Alimentaria está trabajando en 
varios proyectos que aumenten 
la presencia nipona en el salón.

En este sentido, la Asociación 

de supermercados de Japón 
organizará la visita de una dele-
gación de compradores que 
par ticiparán en el programa 
Hosted Buyers de Alimentaria e 
impartirá un seminario sobre el 
sector retail en el país. Además, 
la Asociación de importadores 
de vinos y espirituosos y la Aso-
ciación de compradores de car-
ne de Japón también se han 
mostrado interesadas en asistir 
a Alimentaria con sendas dele-
gaciones.

Paralelamente , el Japan 
External Trade Organization 

está evaluando la posibilidad de 
instalar un pabellón oficial en el 
salón y exhibir la mejor produc-
ción nacional de sake, tofu, algas 
y whiskies. Mientras, The Olive 
Oil Sommelier Association of 
Japan con la colaboración del 
International Oliver Oil Council 
organizará en Alimentaria un 
concurso para determinar el 
mejor aceite de oliva internacio-
nal y desarrollará un seminario 
en The Alimentaria Hub sobre 
estrategias de venta y potencial 
de consumo de aceite de oliva 
en Japón.

Alimentaria 2014 sale a los mercados emergentes en 
busca de compradores

alimentaria -  Barcelona

La Federación Española de Asociaciones 
de Productores Exportadores de Frutas, 
Hortalizas, Flores y Plantas Vivas, FEPEX ha 
dado a conocer parte del programa de jor-
nadas técnicas y actividades paralelas que 
complementarán la actividad comercial de 
Fruit Attraction, la Feria Internacional de 
Frutas y Hor talizas, que se celebra en 
Madrid del 16 al 18 de octubre de este año.

Dentro de las jornadas especializadas 
destaca ‘Stone Fruit Attraction’, que organi-
zada por FEPEX tiene como objetivo poner 
en valor la producción de fruta de hueso 

española, destacando algunos mensajes 
como la diversidad y variedad de la oferta, 
que permiten que España sea el único país 
del hemisferio norte capaz de suministrar 
durante seis meses -desde abril a noviem-
bre-, a todos los mercados internacionales.

En la jornada, que será inaugurada por el 
Secretario de Estado de Comercio, Jaime 
García-Legaz, el día 17 de octubre, se abor-
darán aspectos relacionados con la investi-
gación en la tecnología post-cosecha orien-
tada a asegurar la calidad, la seguridad y la 
comercialización de la fruta de hueso. 
Otros ámbitos objeto de la jornada estarán 
relacionados con la producción, la distribu-
ción y el consumo. Además intervendrán 
especialistas del primer nivel procedentes 
de Estados Unidos y de la UE, relacionados 
con la investigación.

Fruit Attraction acogerá también la Jor-
nada sobre frutas y hortalizas preparadas, el 
18 de octubre y el Evento Global Tour 2013 
Spain que se celebrará el 15 y 16 de octu-
bre.

Otros eventos son Fruit Retail, que se 

celebrará el día 16 por la tarde, organizada 
por Alimarket; la Jornada Conecta, organiza-
da por la revista Mercados y la Jornada 
Logística de la exportación a nuevos merca-
dos.

En cuanto a las actividades paralelas se 
organizará de nuevo Fruit Fusión para pro-
mocionar el consumo de frutas y hortalizas 
durante los tres días de feria. Fruit Fusión 
acogerá atractivas demostraciones y 
showcooking con los mejores cocineros del 
país, además de degustaciones de produc-
tos, el Concurso Tapa Fruit Attraction, el 
Premio al Mejor Plato Verde Vegetal del Año, 
así como otras actividades relacionadas con 
Madrid Fruit Market Fashion Week y la ruta 
por 100 restaurantes Fruit Fusión Madrid.

Otras dos iniciativas que se llevarán a 
cabo en el marco de Fruit Attraction son la 
Pasarela Iinnova, una zona donde se exhibi-
rán las nuevas variedades de frutas y horta-
lizas, y el Foro Innova, que como comple-
mento a este espacio ofrece la posibilidad 
de realizar presentaciones de las últimas 
novedades.

Con medio centenar de empresas con-
firmadas, la undécima edición de Expo Ven-
ding & OCS se presenta como la principal 
cita del sector en América Latina.

Este año se celebra los días 10 y 11 de 
septiembre en el Palacio de Convenciones 
de Anhembi y volverá a congregar a las 
principales empresas de los segmentos de 
la restauración automática y el Office 
Coffee Service como Philips Saeco, Vending 
Cups, MEI, N & W Global Vending, Rheaven-
dors o Café América. Además cuneta con 
el apoyo de las asociaciones mundiales que 

trabajan para la industria como la America-
na, NAMA, y la europea, EVA.

Como todas las ferias, la de Brasil se 
reinventa en esta edición con importantes 
novedades como el refuerzo de los contac-
tos entre empresas y la puesta en valor de 
un negocio que crece cada año y que ya se 
sitúa en los 300 millones de dólares, con un 
incremento del volumen de ventas del 
25%,

Este año, los organizadores, la Asocia-
ción Brasileña de Vending, espera recibir a 
más de tres mil empresarios y ejecutivos a 

nivel nacional e internacional. El año pasado 
ya se constató el interés de las grandes fir-
mas extranjeras por el mercado carioca 
que poco a poco se va familiarizando con 
este canal de ventas, más flexible y cómodo 
que el tradicional.

Expo Vending & OCS se presenta como 
una oportunidad para adentrase en este 
inmenso país que, a pesar de vivir momen-
tos convulsos, se prepara para acoger 
importantes eventos a nivel internacional 
que van a permitir impulsar aún más el 
negocio de la venta automática.

fruit attraction - Madrid

EXPO VENDING & OCS - Brasil

Jornadas 
técnicas y 
programa de 
conferencias de 
Fruit Attraction

Las grandes multinacionales del vending se dan 
cita en Expo Vending & OCS
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El consumidor valora cada 
vez más la independencia y la efi-
cacia en las compras. Se decanta 
por la eficiencia y la rapidez en 
las transacciones, valorando por 
encima de todo la calidad y la fia-
bilidad de los servicios. Esto es 
una realidad y una nueva encues-
ta, esta vez realizada por la com-
pañía estadounidense Cisco, 
identifica la compra a través de 
máquinas expendedoras como 
una experiencia que gana en 
aceptación, junto a otros canales 
más novedosos, como puede ser 
el móvil o Internet.

El estudio se basa en las opi-
niones recabadas entre personas 
de Canadá, China, Alemania, 
India, Brasil, Francia, Japón, Rusia, 
Estados Unidos y Reino Unido, 
divididas en tres grupos de edad. 
La primera de las conclusiones 
que se destacan en el informe es 
que el 61% de los encuestados 
está dispuesto a comprar en un 
canal de autoservicio o una tien-
da completamente automatiza-
da.

Esta buena disposición se 
basa en la mejora de la confianza 
hacia este canal y en la posibili-
dad de realizar un pago de 
manera rápida, cómoda y segura. 

La media sube entre los consu-
midores más jóvenes, sobre 
todo, en la franja situada entre 
los 18 y 29 años que se mues-
tran más abiertos a esta opción.

En general, el informe pone 
de manifiesto el interés del con-
sumidor en las experiencias más 
automatizado y personalizadas, 
esta última una alternativa que 
todavía no se ha instalado de lle-
no en el vending pero que cada 
día cobra mayor fuerza entre las 
empresas. Es difícil que se pue-
dan acercar a las posibilidades 
que tiene Internet, pero expe-
riencias como las nuevas máqui-
nas que aconsejan sobre la dieta 
a seguir avanzan en este sentido.

También sobresale el interés 
de los consumidores en aplica-
ciones móviles que permitan el 
asesoramiento para las compras. 
Dos tercios de los compradores 
encuestados se decantaban por 
esta posibilidad. Algo menos, 
alrededor de un tercio, estaría 
dispuesto a facilitar datos perso-
nales a las empresas a cambio de 
servicios más personalizados y 
casi la mitad de ellos a que se 
conservaran los historiales de 
compras para ajustar mejor la 
oferta.

Crece la aceptación de la 
compra a través de 
expendedoras entre los 
consumidores

El 16 de septiembre de 2013 se levanta 
en Munich el telón de la Feria Mundial de 
Tecnologías de Bebidas y Alimentos Líqui-
dos, Drinktec 2013, el mayor escaparate 
europeo dedicado a este segmento, uno de 
los más importantes dentro de la industria 
del vending.

Desde la organización ya adelantan algu-
nas de las novedades que se podrán ver en 
el salón. Por ejemplo en la ingeniería de tra-
tamiento de la cerveza y el uso de las mate-
rias primas para su producción.

Según Martin Krottenthaler de la Univer-
sidad de Weihenstephan Triesdorf: “En el 
mercado global, lo más importante es obte-
ner el mayor rendimiento posible. En segun-
do lugar, incrementar la diversidad de mate-

rias primas. La cuestión principal es la 
siguiente: ¿Dónde puedo conseguir el almi-
dón a un precio reducido para fabricar cer-
veza? Y no necesariamente tiene que pro-
ceder de las materias primas tradicionales, 
ya sea por aumento del coste logístico o 
por la creciente competencia y la superficie 
de cultivo. Este hecho tiene un impacto 
directo en la tecnología de máquinas reque-
rida”.

Recursos para mejorar la limpieza de las 
máquinas en la industria láctea o nuevos 
decantadores para la extracción del vino, 
los procesos de seguridad para la fabrica-
ción de bebidas o las nuevas técnicas de eti-
quetado y empaquetamiento entran como 
temas esenciales en la convocatoria alema-
na.

La creciente variedad de envases de 
bebidas y sus equipos de envasado requie-
ren soluciones compactas y flexibles con un 
alto grado de automatización, que hacen 
posible aplicar con la máxima precisión los 
diferentes tipos de etiquetas, así como de 
realizar rápidamente las modificaciones, con 
poca mano de obra y recursos.

Actualmente se apuesta por procesos 
basados en cámaras, de control servoasisti-
do para un alineado de precisión milimétrica 

de las botellas —antes de aplicar la etique-
ta— y módulos de inspección integrados 
para controlar su calidad dentro de la 
máquina. Los visitantes de drinktec 2013 
podrán presenciar las tecnologías más inno-
vadoras de estas y otras áreas.

En los ‘Special Area New Beverage Con-
cepts’ se presentarán las nuevas estrategias 
de edulcorantes, colorantes y aromatizantes, 
sobre los que hablarán los respectivos fabri-
cantes. BENEO, uno de los fabricantes líde-
res de ingredientes funcionales, presentará, 
entre otras cosas, ideas para lograr un sumi-
nistro energético más equilibrado: “Los con-
sumidores se decantan cada vez más por las 
bebidas que proporcionan una energía 
constante y evitan el efecto conocido por 
“Boost and Crash”. Los ganadores son, 
sobre todo, los ingredientes como el ginseng 
o PalatinoseTM, que son de origen natural y 
proporcionan beneficios nutricionales”, 
explica Jens Böhm, director de marketing de 
BENEO.

Como un hilo conductor recorrerá 
todos los pabellones de drinktec 2013 el 
uso moderado y rentable del agua como 
recurso natural, en particular los pabellones 
A3, A4 y B2, en los que los expositores pre-
sentarán sus propuestas.

París y Milán preparan sus respectivas 
ferias. El año que vienen coinciden las dos 
citas, una en febrero, otra en mayo, y sus 
organizadores ya han comenzado a recabar 
apoyos y promocionar los eventos dentro 
y fuera de sus fronteras.

Vending París se desarrollará los días 5 y 
6 de febrero celebrándose conjuntamente 
a Sandwich Snack Show y adelantándose 
un poco con respecto a la última convoca-
toria. En esta ocasión, los organizadores de 
la feria han querido unir la distribución 

automática y la comercialización de comida 
rápida en un mismo evento con el objetivo 
de mejorar la repercusión y atraer más y 
mejores expositores.

En la edición de 2012 se reunieron 200 
expositores y más de 10.000 visitantes se 
pasaron por el pabellón de expositores. 
Además, se presentaron más de medio 
centenar de novedades entre máquinas y 
productos.

Por su parte, Venditalia se mantiene en 
mayo, del 7 al 10 en la Feria de Milán. Con-

fida ha comenzado la comercialización de 
los espacios, facilitando el trámite a los par-
ticipantes de la última edición y también 
propiciando importantes descuentos a las 
empresas que acudieron con grandes 
stand.

La feria italiana logró congregar en 2012 
a 314 expositores de 25 países y a cerca de 
19.000 visitantes, lo que supuso un impor-
tante incremento respecto a la edición de 
2010. Para el año próximo el objetivo es 
seguir progresando. 

Drinktec 2013 - Munich

vending paris y venditalia - París/Milán

Las tendencias 
tecnológicas que 
nos vienen en el 
ámbito de las 
bebidas

Vending París y Venditalia calientan motores
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Ya existía en nuestro país una regulación 
que permitía el uso de PET reciclado en 
envases de plástico para agua, pero el Con-
sejo de Ministros ha considerado que debía 
regularlo de manera acorde a las nuevas 
informaciones recibidas de este material y 
ampliarlo también a las bebidas refrescantes.

Se aprobó un nuevo Real Decreto que 
modifica al Real Decreto 846/2011, de 17 
de junio, por el que se establecen las condi-
ciones que deben cumplir las materias pri-
mas a base de materiales poliméricos reci-
clados para su utilización en materiales y 
objetos destinados a entrar en contacto con 
alimentos y que en principio limitaba el uso 
del PET reciclado únicamente a las botellas 
de agua..

En la actualidad, la Autoridad Europea de 
Seguridad Alimentaria está evaluando la 
seguridad de los procesos de reciclado de 
polietilentereftalato -PET- y se prevé que 
este proceso finalice más allá del año 2013 
con la publicación de una lista positiva de los 
mismos.

Este Real Decreto es probable que no 

sea el definitivo, ya que según las conclusio-
nes de la AESA así serán los nuevos permi-
sos. Sin embargo, el Gobierno ha visto nece-
sario facilitar una serie de medidas transito-
rias que se puedan aplicar en nuestro país, 
hasta que se establezca la lista de la Unión 
Europea de procesos de reciclado autoriza-
dos, que permitieran el empleo de polieti-
lentereftalato -PET- reciclado en España 
para las aguas de bebidas envasadas, del mis-
mo modo que habían hecho otros Estados 
miembros, con la consiguiente mejora de las 
condiciones medioambientales que suponía 
su uso y siempre con las suficientes garan-
tías sanitarias que garantizasen la seguridad 
del uso para los consumidores.

Así, la modificación aprobada el viernes 
amplía esta medida transitoria al sector de 
las bebidas refrescantes analcohólicas. “Esta 
situación se ha dado también en otros paí-
ses de nuestro entorno, que han elaborado 
disposiciones aplicables durante este perío-
do transitorio”, según indican desde el Con-
sejo.

En España esta modificación del Real 

Decreto autoriza la comercialización y uso 
de estas materias primas a base de PET reci-
clado obtenido en España para envases de 
bebidas refrescantes siempre que se cum-
plan las siguientes condiciones:

-Que el responsable del proceso de reci-
clado haya presentado una solicitud válida a 
la Autoridad Europea de Seguridad Alimen-
taria, de acuerdo con lo previsto en el Regla-
mento comunitario nº 282/2008.

-Que el responsable del proceso de reci-
clado garantice que el PET cumple con las 
condiciones establecidas en el Reglamento 
comunitario nº 1935/2004 sobre los mate-
riales y objetos destinados a entrar en con-
tacto con los alimentos.

-Que los envases finales contengan, al 
menos, un 50 por 100 de PET virgen.

-Que los fabricantes de los envases que 
usen como materia prima el PET reciclado 
hayan notificado a las autoridades sanitarias 
competentes de la Comunidad Autónoma 
donde esté ubicada la empresa el uso de 
este material, con el fin de facilitar su control 
oficial.

MPC Ambiental extiende su área de 
influencia en el rreverse vending y llega con 
sus equipos de reciclaje a la Universidad Rey 
Juan Carlos.

La empresa llegó a un acuerdo con la 
institución y ASISA para poner en marcha 
este proyecto medioambiental que se 
extenderá a todos los campus de la Univer-
sidad para automatizar y simplificar el pro-
ceso de separación de residuos.

La primera fase comprende cuatro equi-
pos, situados en las áreas de restauración de 

los campus de Móstoles, Fuenlabrada, Alcor-
cón y Vicálvaro, que cuentan con el patroci-
nio de ASISA.

La instalación cumplirá una doble fun-
ción. Por un lado, permitirá a la Universidad 
participar en las tareas de reciclaje y, por 
otro, gracias a la visibilidad de las máquinas 
se podrá llevar a cabo una campaña de con-
cienciación del alumnado.

“Con este proyecto medioambiental, la 
URJC y MPC Ambiental y ASISA, proveedor 
de seguros de salud de la Universidad, con-

solidan su compromiso con la defensa del 
medio ambiente y el desarrollo sostenible, 
mientras la URJC avanza en el desarrollo de 
su objetivo de construir una universidad 
saludable, sostenible y solidaria”, señalan 
desde la Universidad.

MPC trabaja con los equipos RVM de 
Sielaff GmbH & Co. KG Automatenbau y 
tiene máquinas en lugares como el Hospital 
Universitario de Bellvitge donde instaló un 
punto de recogida hace poco en colabora-
ción con Cialven.

El pasado 1 de junio entró en vigor la lista comunitaria de aditi-
vos, un directorio recogido en el Anexo II del Reglamento (CE) nº 
1333/2008 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 16 de 
diciembre de 2008, con el que se derogan todas las disposiciones 
nacionales al respecto, fruto de las transposiciones de las tres Direc-
tivas europeas que regulaban el uso de colorantes, edulcorantes y 
aditivos distintos a estos últimos. La aplicación de este reglamento 
europeo en su totalidad supone un hito para la armonización a 
nivel comunitario del uso de aditivos alimentarios, lo que supone 
una ventaja tanto para la industria como para el propio consumidor.

Este Reglamento europeo establece un procedimiento de auto-
rización común para los aditivos, las enzimas y los aromas alimenta-
rios. Por lo tanto, todo aquel que desee poner en mercado un adi-
tivo que no se encuentre autorizado o quiera ampliar las condicio-
nes de un aditivo autorizado deberá presentar una solicitud de con-
formidad con este Reglamento así como con la correspondiente 
guía de EFSA, European Food Safety Authoruty.

Por fin se hace efectivo de manera total este Reglamento que 
se aprobó hace ya cinco años y que homogeneiza los criterios en 
toda la Unión Europea

El Gobierno amplía el uso de PET reciclado para 
envases de bebidas refrescante

Las máquinas de 
reverse vending 
llegan a la 
Universidad Rey 
Juan Carlos

Entra en vigor la lista 
comunitaria de aditivos

El pasado 5 de junio, durante la Expo 
FoodService, la Asociación Nacional Espa-
ñola de Distribuidores Automáticos, ANE-
DA, celebró su Asamblea General Ordinaria. 
El colectivo hizo balance de las actuaciones 
desarrolladas durante 2012, los logros obte-
nidos y la situación actual de la asociación 
atendiendo al informe de gestión presenta-
do por el presidente, Javier Arquerons, y el 
secretario general, Juan Luis Hernández, la 
Memoria Anual.

Asimismo, se aprobaron las cuentas del 
ejercicio anterior y se procedió a la elección 

del nuevo comité directivo que, una vez 
más, estará encabezado por Arquerons, que 
resultó reelegido por unanimidad al ser la 
única candidatura presentada.

Le acompañarán en este nuevo ciclo 
Antonio Villalba de Autobar, como Vicepresi-
dente, Alejandro Ortuño de Sandenvendo 
como Vicepresidente de Proveedores, Juan 
Luis Hernández de Sanven como Secretario 
General y, como vocales, Hipólito Muñoz de 
Servimatic, Saúl Álvarez de Blender y Ana 
Rodicio de Selecta.

Las principales líneas de actuación pasan 

por la unidad y promoción del sector, la 
consolidación de “Piensa en Vending”, la 
potenciación de la Formación y el Distintivo 
de Calidad, la denuncia ante la administra-
ción y la publicación del Libro Blanco.

ANEDA apuesta por la continuidad

La Asociación de Vending de 
Euskadi celebró el pasado 20 
de junio su asamblea general 
ordinaria en Bizkaia, un encuen-
tro en el que además de apro-
bar las cuentas y repasar los 
realizado en el último año se 
renovó parte de su Junta Direc-
tiva.

Nueve son los componen-
tes, con José Manuel Atxaga 
como presidente, José Luis Cal-
vo como vicepresidente, Luis 
Tomás Díaz de secretario, Maxi-
miliano Martín de tesorero y 
como vocales, Iñaki Basasoro, 
Ángel del Río, Roberto Marda-
ras, Xabier Irazu y Carlos Abad.

Además se presentó la nue-
va web, un portal más dinámico 
que los socios del colectivo 
podrán utilizar para mantener 
una mayor y mejor comunica-
ción a través de la Intranet.

Asimismo, el equipo directi-
vo trabaja ya en el próximo 
encuentro anual de profesiona-
les del vending. Este año se 
celebrará en Bilbao. Todavía no 
se han cerrado las fechas, pero, 
como en ocasiones anteriores, 
tendrá lugar entre los meses de 
octubre y noviembre. Para el 
próximo número de nuestra 
revista impresa tendremos más 
información al respecto.

La necesidad de interrelacionar a todas 
las administraciones que tienen competen-
cias en materia de seguridad alimentaria ha 
hecho que el Gobierno de Extremadura se 
plantee la conveniencia de crear un organis-
mo específico que se encargue de coordi-
nar las políticas y las actuaciones de las 
diversas consejerías.

Se crea así la Oficina Extremeña de 

Seguridad Alimentaria que cumplirá labores 
de asesoramiento, control y coordinación. 
Entre sus funciones además, se encuentran 
la de coordinar la preparación del Plan Plu-
rianual de Controles Oficiales, evaluar la 
situación de seguridad alimentaria y bienes-
tar animal en la comunidad, impulsar la 
adopción de acuerdos con otras comunida-
des o elaborar aquellos planes de acción 

que sean necesarios para llevar a efecto las 
recomendaciones dictadas por la Oficina 
Alimentaria y Veterinaria de la Comisión 
Europea, cuando se vean afectadas varias 
Consejerías.

Estará formada por los responsables de 
las direcciones generales con competencia 
en materia de salud pública y se reunirá con 
carácter ordinario al menos cada seis meses.

EVE renueva parte de su 
Junta Directiva y presenta la 
web a sus socios

Extremadura crea una Oficina de Seguridad Alimentaria

administraciones/asociaciones administraciones/asociaciones



noticias / hostelvending

48 / news / hostelvending

Hostel Vending • nº 72 julio - agosto 2013 noticias / hostelvending

49 / news / hostelvending

Las administraciones públicas 
se han puesto serias con el eti-
quetado de los productos. 
Aumentan los controles y lo 
hacen en el ámbito de las máqui-
nas expendedoras a través de 
una campaña de ámbito nacional 
que llega ahora a Andalucía a tra-
vés de los servicios provinciales 
de Consumo.

Hasta el próximo mes de 
julio, trabajadores de la Junta ins-
peccionarán máquinas y estable-
cimientos de Jaén, Málaga y Sevi-
lla para comprobar si el etiqueta-
do de los productos cumple con 
las exigencias establecidas por la 
normativa y si las condiciones de 
venta de los alimentos prepara-
dos son las idóneas en las máqui-
nas de vending.

Además de detectar posibles 
incumplimientos, desde Consu-
mo aseguran que la intención es 
seguir sensibilizando a fabrican-
tes, distribuidores y a todo aquel 
que interviene en la cadena de 
comercialización de la “impor-

tancia y obligatoriedad de cum-
plir con la legislación vigente en 
materia de etiquetado y compo-
sición de los alimentos”.

En total, se realizarán 95 
actuaciones de control del eti-
quetado, de las que 50 serán en 
productos y 45 en máquinas 
automáticas, incluyendo la toma 
de 30 muestras para su análisis 
en el Centro de Investigación y 
Control de la Calidad depen-
diente de la Administración 
General del Estado.

Junto con el etiquetado, “en 
el laboratorio se va a examinar el 

contenido neto y de hidratos de 
carbono, grasas, proteínas, valor 
energético, cenizas, humedad, 
conser vantes y colorantes”, 
explican en un comunicado. 
Además, se verificarán otras 
informaciones como la identifi-
cación y domicilio de la persona 
responsable, fabricante o vende-
dora del producto; la lista de 
ingredientes; el lugar de proce-
dencia; condiciones especiales de 
conservación, si las hubiera, y el 
lote y fecha de consumo prefe-
rente o caducidad, entre otras.

Además en las máquinas 

expendedoras, se va a compro-
bar si figuran y son claramente 
legibles en su exterior los datos 
técnicos y la información necesa-
ria sobre dónde y cómo presen-
tar una reclamación o queja, si el 
consumidor lo estima oportuno.

Según la normativa actual, las 
etiquetas deben especificar con 
claridad la denominación de ven-
ta del producto, no pudiéndose 
sustituir por el nombre de la 
marca comercial. Asimismo debe 
incluir el estado físico del pro-
ducto alimenticio y el tratamien-
to al que ha sido sometido, los 
ingredientes que lo componen, 
el peso, la fecha de caducidad, las 
condiciones de conservación o 
el número de lote.

Toda esta información es 
necesaria en los productos que 
compramos en el supermercado 
o en una máquina de vending, 
para que el consumidor pueda 
valorar de manera adecuada su 
consumo atendiendo a las carac-
terísticas propias.

La Junta de Andalucía refuerza el control sobre el 
etiquetado de productos en máquinas expendedoras

El pasado 12 de junio salió publicado en 
el Diario Oficial de la Unión Europea, el 
Reglamento nº 536/2013 de la Comisión 
que modifica el Reglamento establecido el 
pasado año por el que se establece la lista 
de declaraciones autorizadas de propieda-
des saludables de los alimentos distintas de 
las relativas a la reducción del riesgo de 
enfermedad y al desarrollo y la salud de los 
niños.

Esta contenía 222 declaraciones, corres-
pondientes a 497 entradas de la lista conso-
lidada presentada a la Autoridad Europea de 
Seguridad Alimentaria para su evaluación 

científica. En el momento de la adopción de 
la lista de declaraciones autorizadas de pro-
piedades saludables, no había finalizado la 
evaluación por parte de la Autoridad o el 
examen por parte de la Comisión de varias 
declaraciones de propiedades saludables.

Ahora se actualiza con la inclusión de 
seis nuevas declaraciones que afectan a los 
s igu ientes nutr ientes o sustanc ias : 
α-ciclodextrina, Ácido docosahexaenoico o 
DHA, Ácido docosahexaenoico y ácido 
eicosapentaenoico o DHA/EPA, Ciruelas 
pasas y la Fructosa.

Se autoriza su inclusión en los alimentos 

que incluyen estas sustancias y sus propieda-
des beneficiosas para reducir el aumento de 
la glucemia, mantener el nivel normal de tri-
glicéridos en sangre o mejorar el tránsito 
intestinal. Son etiquetas que contribuyen a 
mejorar las ventas de estos productos.

Todavía se quedan fuera de la lista las 
propiedades de las sustancias vegetales o a 
base de plantas por estar muy relacionadas 
con diversos medicamentos; las relativas a 
los efectos de los productos dietéticos muy 
hipocalóricos y los alimentos con contenido 
reducido de lactosa porque pueden verse 
afectados por la actual revisión de la legisla-
ción sobre productos alimenticios destina-
dos a una alimentación especial; las declara-
ciones sobre la cafeína por su influencia en 
determinados grupos de población, y sobre 
los hidratos de carbono, habida cuenta de 
las recomendaciones dietéticas nacionales 
para reducir el consumo de azúcares.

La Unión Europea actualiza la lista de 
declaraciones autorizadas de propiedades 
saludables de los alimentos

No todo fueron malas noticias en el últi-
mo Consejo de Ministros celebrado el pasa-
do 28 de junio. Además de las subidas de 
impuestos se aprobaron otros asuntos, 
entre ellos, el Anteproyecto de Ley de Apo-
yo a la Iniciativa Emprendedora que preten-
de facilitar la actividad empresarial y crear 
nuevas oportunidades de negocio para el 
emprendedor.

La incidencia en el segmento de la venta 
automática será importante, sobre todo, en 
lo relacionado con las medidas fiscales y en 
materia de seguridad social que pretende 
impulsar.

Es cierto que aún debe pasar el trámite 

de las Cortes, pero en esencia debe facilitar 
el inicio de actividades empresariales con 
figuras como el ‘emprendedor de responsa-
bilidad limitada’ para salvaguardar la vivienda 
del empresarios, el impulso de modelos sim-
plificados y sistemas telemáticos para la ges-
tión o el acuerdo extrajudicial de pagos.

También destacan el IVA de caja, con el 
que las pymes y los autónomos podrán 
aplazar el pago hasta el momento del cobro 
de las facturas, los incentivos a la inversión 
de los beneficios, a la cesión de los activos 
intangibles o a los denominados “business 
angels”.

Durante su tramitación en el Consejo de 

Ministros se ha perfeccionado la norma. Se 
ha añadido una medida importante para 
mejorar la financiación de los emprendedo-
res, consistente en que el capital social míni-
mo de las sociedades de garantía recíproca 
se eleva a quince millones de euros, desde 
los 1,8 millones de euros actuales.

Con esta medida, se fortalece a estas 
sociedades para que puedan prestar mejor 
sus servicios de garantía a las empresas, y 
con ello, que las empresas puedan acceder 
al crédito con mayor facilidad.

Asimismo, se prevé que en la elabora-
ción del Plan Estratégico de Internacionali-
zación de la Economía Española participen 
tanto las Comunidades Autónomas, en el 
ámbito de sus competencias, como el sector 
privado. Estos son los avances sobre el 
papel, ahora habrá que ver cómo se llevan a 
la práctica para que no queden en saco roto 
como los créditos ICO que siguen sin llegar 
a las empresas por falta de recursos.

El aplazamiento del pago del IVA 
y la responsabilidad limitada del 
emprendedor, cada vez más cerca

Todavía está por ver cómo 
beneficiará a la venta automáti-
ca la Ley de Unidad de Mercado 
en la que trabaja el Gobierno, 
pero en teoría puede suponer 
un gran impulso para el sector al 
acabar con la fragmentación 
normativa que existen en la 
actualidad, generada por la 
autonomía de las comunidades.

El objetivo es facilitar el esta-
blecimiento de las empresas en 
todo el territorio y eliminar las 
diferencias y trabas administrati-
vas que se encuentran los ope-
radores a la hora de expandir 
sus negocios. Así, cualquier pro-
ducto o servicio producido al 
amparo de cualquier normativa 
autonómica podrá ser ofertado 
en todo el territorio nacional sin 
necesidad de trámite adicional. 
Esto mejora las perspectivas de 
cualquier empresa y por tanto 
abre mercado para el vending. 

Con estas premisas el Pro-
yecto de Ley avanza en su trá-

mite tras aprobarse su remisión 
a las Cortes Generales por par-
te del Consejo de Ministros del 
pasado viernes 5 de julio des-
pués de superar la audiencia 
pública.

Sigue adelante a pesar de las 
controversias y el rechazo que 
ha encontrado en Gobiernos 
regionales y asociaciones de 
consumidores. Lo hace práctica-
mente igual que en su redacción 
inicial, aunque según el propio 
Gobierno “mejorado técnica-
mente” gracias a los diferentes 
informes remitidos por entida-
des como la Comisión Nacional 
de la Competencia, el Consejo 
General de Poder Judicial o el 
propio Consejo de Estado que 
hace varias matizaciones al tex-
to en un intento por aclarar las 
imprecisiones que tiene el pro-
yecto.

El CES considera “inadecua-
da la uniformidad o universaliza-
ción que otorga el Anteproyec-

to a la regulación del acceso y 
ejercicio de las actividades eco-
nómicas en aras de hacer efecti-
vo el principio de unidad de 
mercado”, puesto que, a su jui-
cio, “las especificidades de cada 
actividad y de los sectores eco-
nómicos requieren un trata-
miento diferenciado, debiéndo-
se establecer, asimismo, unos 
requisitos de regulación razona-
bles e igualmente diferencia-
dos”.

Además coincide con varios 
Gobiernos Autonómicos y aso-
ciaciones como FACUA al aler-
tar de la posibilidad de que se 
fomenten paraísos regulatorios, 
es decir, el traslado de las 
empresas a regiones con nor-
mativas más laxas o que a partir 
de esta Ley las desarrollen para 
atraer a las empresas, para des-
de ahí lograr las autorizaciones 
para operar a nivel nacional.

Luego está el conflicto de 
competencias que pueda gene-

rar entre los diferentes niveles 
de la administración, problemá-
tica que debe abordar el propio 
texto si el Gobierno no quiere 
fomentar la proliferaciones de 
procesos contencioso-adminis-
trativos que tantos recursos 
públicos se llevan.

Son los aspectos más negati-
vos de un Proyecto que aún 
debe pasar por el Parlamento y 
el Senado, pero que ya se ha 
ganado las adhesiones de las 
organizaciones empresariales 
por intentar acabar con la des-
igualdad que existe en la actuali-
dad, fomentar la movilidad 
empresarial y evitar duplicida-
des.

Además, de acuerdo con los 
estudios del Ministerio de Eco-
nomía y Competitividad, la 
aprobación de esta Ley va a 
suponer “un aumento total del 
PIB del 1,52 por 100 en un 
período de diez años”. “El 
aumento sería, aproximadamen-
te, del 0,15 por 100 PIB anual 
los primeros diez años, en torno 
a 1.500 millones de euros cada 
año”, señalan desde el Gobier-
no.

La Ley de Unidad de Mercado avanza 
en su trámite administrativo
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El vending interesa a los jóvenes empren-
dedores de nuestro país por su capacidad 
de crecimiento y las opciones de desarrollo 
que ofrece. Al menos así lo ven Juan Luis 
Mayorga y Raúl Palomo Romero, dos estu-
diantes de Ingeniería Industrial de la Univer-
sidad de Málaga que han logrado meter su 
proyecto ‘Vending Network’ entre los 33 
más destacados del país.

El módulo telemétrico que han ideado 
para el control de las máquinas expendedo-
ras, por lo pronto, ya ha conseguido ser la 
mejor idea del Parque Tecnológico de Anda-
lucía dentro del programa Yuzz impulsado 
por la Fundación Banesto. Sus impulsores 
competirán por ser la mejor idea empren-
dedora de nuestro país.

A pesar de que se ha avanzado mucho 
en cuestiones de telemetría y control remo-
to de las máquinas de vending, estos jóvenes 
se decidieron por indagar en este mercado. 
“Creemos que en España, en comparación 
con otros países como EEUU y Japón, estos 
sistemas no están demasiado avanzados. 
Observamos una necesidad en este sentido 
y por eso propusimos nos decidimos por 
crear Vending Network”, señala Juan Luis 
Mayorga, uno de sus impulsores.

Nada les unía al mundo del vending y 
poco conocían de él antes de embarcarse 
en esta iniciativa emprendedora. A medida 
que investigaban fueron detectando las 
carencias que existen en el sector en rela-
ción al control en tiempo real de la situación 
de las máquinas y se aventuraron en mejo-
rar lo utilizado hasta el momento en tele-
metría.

Sin querer dar demasiados detalles de 
cómo funciona este módulo, Mayorga avisa 
de lo novedoso de su sistema que hace 
posible el control y mantenimiento de toda 
la flota de máquinas por parte del operador 
a través de una simple aplicación web. “El 
explotador tiene un control total sobre 
todo su stock, las recaudaciones y el pro-
ducto, además la aplicación permite diseñar 
las rutas de reposición más eficientes”.

Lo más novedoso quizás es que el 
módulo puede instalarse en cualquier 
máquina y de cualquier fabricante. Su forma 
de conexión, de la que no sueltan prenda 
estos emprendedores, hace que sea válido 
para todos los modelos del mercado sin 
apenas complicaciones para su incorpora-
ción a la máquina. “La forma de adquirir los 
datos no te vincula a un fabricante en con-

creto, por lo que proporciona mayor liber-
tad al explotador”, manifiesta Juan Luis que 
prefiere no desvelar si esos datos se obtiene 
del monedero o de la placa. Otra gran ven-
taja con respecto a otros sistemas es lo eco-
nómico de esta conexión. “Hemos buscado 
la forma más fácil y barata de hacerlo”.

El módulo se ha probado en un prototi-
po del que se han obtenido resultados favo-
rables, ahora, como todos los proyectos de 
emprendedores, lo que hace falta es finan-
ciación. “Con unos 50.000 euros podríamos 
empezar a desarrollarlo”, inicia Mayorga que 
no descarta las conversaciones con fabri-
cantes para la venta de la idea.

La compra del módulo y su manteni-
miento mensual debe suponer una inver-
sión fácilmente amortizable. “Hemos calcu-
lado que en dos años se podría recuperar 
en una explotación de unas 100 máquinas, 
ya que permite un ahorro de entre el 15% y 
el 20% en la factura anual de las empresas 
por el mejor coste en combustible y ahorro 
de tiempo y gestión que supone”.

El manejo de los datos obtenidos y su 
utilización para realizar informes y estadísti-
cas son otros de los servicios que se obten-
drían con ‘Vending Network’, un proyecto 
que todavía tiene más opciones de desarro-
llo. “Antes de este módulo, trabajamos en 
otras muchas ideas para el vending, pero no 
quisimos pecar de demasiado innovadores, 
pero desde luego se pueden hacer muchas 
más cosas para este sector”, incide. Y es que 
para estos jóvenes estudiantes y amigos de 
la infancia “el vending está en auge y consti-
tuye una gran oportunidad de negocio”.

Un módulo telemétrico para expendedoras opta a 
mejor proyecto emprendedor de 2013

Y por qué no obras de arte. Las máqui-
nas expendedoras pueden vender de todo 
y sí, también lienzos. Si no se hace una idea, 
sólo tienen que pasarse por ‘Feria’, la expo-
sición de obras de Iñaki Larrimbe que se 
exhiben en el Museo Centro de Arte Vasco 
Artium de Vitoria.

Como apunte original o como esa ima-
gen rompedora que acompaña a los que 
quieren y son diferentes, la expendedora de 
arte ya es una realidad. Lo es gracias a la ini-
ciativa de este artista y la dedicación y capa-
cidad de Tequipo, empresa que se ha encar-
gado de transformar una máquina facilitada 
por Urkotronik en un punto de venta de las 
obras del autor.

El resultado es una máquina de un dise-
ño exquisito y equipada con la más avanza-
da tecnología.

“Larrimbe se puso en contacto con 
nosotros porque tenía claro que quería ins-
talar una máquina de vending en su exposi-
ción. Nos ha llevado ocho meses de trabajo 
porque además queríamos ser originales”, 
explica Josema Fuentes, responsable de 
operaciones de Tequipo.

El resultado es una máquina con capaci-
dad para 20 lienzos de un tamaño de hasta 
un A3 que permite ver la lámina que quere-
mos comprar a través de una pantalla y tam-
bién de manera directa, ya que el brazo es 
capaz de seleccionar la obra elegida y mos-
trarla al comprador para que este verifique 
su elección.

Como medios de pago han implementa-
do la tecnología para el pago a través del 
móvil y también por medio de la tarjeta de 
crédito.

“Hemos desarrollado una aplicación 
muy sencilla para su gestión. La persona 
encargada de reponer la máquina sólo 
necesita llevar la obra y una imagen de la 
misma que puede cargar en el software a 
través de una conexión USB. Después sólo 
tiene que introducir el nombre del trabajo y 

del artista”, señala Fuentes.
El display desarrolla toda su funcionali-

dad y permite introducir mensajes e infor-
mación alternativa, como pueden ser los 
códigos QR para remitir al comprador a la 
página web del artista, por ejemplo.

Lejos de parecer una extravagancia, la 
máquina se ha presentado como una herra-
mienta bastante útil para el artista que ha 
logrado vender ya alguna de sus pinturas.

Este tipo de máquina se puede instalar 
en cualquier galería o museo “ya que permi-
te habilitar un punto de venta en apenas un 
metro cuadrado”, destaca el responsable de 
Tequipo. No es el fin de las tiendas dentro 
de los museos sino un buen complemento 
que beneficia tanto al centro como al artista. 
Hasta el 1 de septiembre se podrá ver en 
directo cómo funciona esta máquina.

Las autoridades estadouni-
denses se han puesto serias con 
los productos que se venden a 
través de expendedoras y tam-
bién en las cafeterías de los 
colegios.

Como ya hicieran algunos 
estados de manera aislada y con 
los mismos objetivos que, por 
ejemplo, marca la Ley de Seguri-
dad Alimentaria en nuestro país, 
el Departamento de Agricultura 

de EEUU anunció la semana 
pasada su intención de restringir 
el tipo de productos que se dis-
pensan.

El objetivo es lograr una ali-
mentación más equilibrada en el 
segmento de población más vul-
nerable y que, según ha consta-
tado el Departamento, consu-
me en excesos grasas, azúcares 
y sal a pesar de las directrices 
que ya existen en este sentido.

La comida sana y baja en 
calorías sustituirá a las galletas, el 
chocolate, las golosinas o la 
bollería tanto en máquinas de 
vending como en los menús de 
las cafeterías y los estableci-
mientos cercanos a los centros 
educativos.

La normativa viene elabo-
rándose desde febrero, se acaba 
de aprobar y será de obligado 
cumplimiento a partir del próxi-

mo año. Las normas actuales ya 
regulan el contenido nutricional 
de los desayunos y almuerzos 
escolares gratuitos que subven-
ciona el gobierno federal, pero 
todavía se ofrecen en los come-
dores alimentos que no se ajus-
tan a las directrices establecidas 
en materia de salud.

Junto a los snacks también 
van a desaparecer de las expen-
dedoras las bebidas energéticas 
por ser de alto contenido calóri-
co y contener mucho azúcar, 
una prohibición que va a afectar 
sobremanera a esta industria.

El arte 
encuentra en el 
vending un 
nuevo aliado: 
Expotronik

Productos más saludables, objetivo de las 
máquinas instaladas en las escuelas americanas
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Y van cuatro. El Gobierno 
vuelve a subir los impuestos al 
tabaco a pesar de que la recau-
dación por este concepto cayó 
un 2,6% el pasado año, influyen-
do de manera directa en el 
negocio de las expendedoras.

Pero Hacienda está decidida 
a seguir tirando de tasas tanto 
del alcohol como del tabaco. Así 
se anunció en el Consejo de 
Ministros del viernes que apro-
bó un Real Decreto Ley de 
medidas urgentes de naturaleza 
tributaria, para aplicar el incre-
mento de manera inmediata.

Según recoge el texto, “se 
modifica la imposición fiscal 
para producir un rebalanceo de 
forma que cuente con más peso 
el tipo específico frente al ‘ad 
valoren’, con lo que se acerca a 
la estructura vigente en la mayo-
ría de los países de la Unión 
Europea”.

Teniendo en cuenta que se 
trata de un producto con eleva-
das externalidades negativas, el 
impuesto no dependerá tanto 
del precio del tabaco a partir de 

ahora. Así, en el caso de los ciga-
rrillos, se eleva el tipo específico 
de 19,1 a 24,1 euros por cada 
1.000 cigarrillos y se reduce el 
tipo “ad valorem” del 53,1% al 
51%. El impuesto mínimo pasa 
de 123,97 a 128,65 euros/1000 
cigarrillos.

Esto traducido al lenguaje 
coloquial supone alrededor de 
11 céntimos más por cajetilla de 
media, más en los precios más 
baratos y el tabaco de liar cuya 
“fiscalizad mínima pasa del 

68,5% al 75%”, en un intento 
por reducir la brecha fiscal entre 
cigarrillo y picadura, además de 
aprovechar el mayor auge de 
este tipo de tabaco por ser más 
barato y haber aumentado su 
consumo en los últimos años.

Con esta medida el Ejecutivo 
estima recaudar 366 millones 
de euros anuales por la venta de 
tabaco. Además, desde el 
Gobierno afirman haber tenido 
en cuenta la opinión de las prin-
cipales asociaciones del sector a 
la hora de establecer el techo 
de la subida y esperan que no 
influya de manera negativa en la 
hostelería y el turismo, de ahí 
que se haya comedido con la 
subida del alcohol, fijada en el 
10% y excluyendo de ella el vino 
y la cerveza. Lo que sí es seguro 
es que va a incidir en la recauda-
ción de las expendedoras como 
lo hizo la anterior subida aplica-
da en el mes de diciembre.

Vuelven a 
subir los 
impuestos 
del tabaco

La venta de tabaco a través de expende-
doras todavía no se ha recuperado en nues-
tro país de la renovada Ley Antitabaco, 
cuando debe prepararse para afrontar un 
nuevo cambio. No será inmediato ya que la 
Directiva en la que trabaja la Unión Europea 
se aplicará a partir del año próximo, pero ya 
se conocen las restricciones que se incorpo-
rarán a partir de entonces.

Como se preveía, es un texto restrictivo 
y dirigido a la reducción del número de 
fumadores en Europa y por tanto a las ven-
tas. Por el momento, ya cuenta con el acuer-
do de la mayorías de los ministros de Sani-
dad -todos excepto Polonia, República Che-
ca, Bulgaria y Rumanía- que se reunieron el 
pasado viernes 21 de junio para concretar la 
base de la Directiva que ahora debe superar 
su paso por el Parlamento Europeo.

La primera de las prohibiciones es la 
ampliación de los mensajes y las adverten-

cias sanitarias en las cajetillas que pasarán de 
ocupar un 40% de su superficie a un 65%, 
porcentaje levemente menor al que se pre-
tendía en un principio.

Es aumento de las “imágenes disuasorias” 
no lleva aparejada la desaparición de los 
cigarrillos ‘slim’ o finos que según el consejo 
de Sanidad y Consumo, además son muy 
populares entre la población más joven. Por 
el momento y falta del debate en la Eurocá-
mara se podrán seguir vendiendo.

La Directiva también cierra la puerta al 
tabaco con aroma o sabor diferente al del 
propio tabaco. Es decir, no se permitirá la 
venta del mentolado ni de otros son sabor 
a frutas. Para este punto se establecerá un 
periodo transitorio con vistas a “facilitar la 
retirada del producto”, según Tonio Borg, 
comisario europeo de Sanidad y Consumo.

Asimismo, se pondrá en marcha un nue-
vo sistema de seguimiento y localización en 
toda la UE para combatir el comercio ilícito, 
al que culpan del descenso de las ventas en 
las máquinas expendedoras los principales 
operadores del mercado.

Por último también se aplicarán normas 
más estrictas a todos los productos que 
contienen nicotina, incluidos.

La nueva Directiva sobre el 
tabaco prohibe los mentolados y 
aumenta el espacio para imágenes 
disuasorias en las cajetillas

La Federación Española de Empresas de 
Distribución a Hostelería y Restauración, 
FEDISHORECA, celebró ayer su consejo 
rector, reunión en la que se presentaron los 
datos del sector acumulados durante 2013 
y en la que participó José Miguel Herrero, 
subdirector general de Estructura de la 
Cadena Alimentaria en el Ministerio de 
Agricultura, Alimentación y Medio Ambien-
te.

Durante el encuentro, José Manuel Fer-
nández, director general de FEDISHORE-
CA, anunció un descenso del 9% en las ven-
tas hasta mayo, caída que la patronal atribu-
ye al “clima adverso y a una primavera 
inusual”. A pesar de que los datos no son 
positivos, la Federación se muestra optimista 
de cara al verano, con la llegada del turismo 
en masa y el incremento del consumo 
medio que se espera.

Confían en la reversión de la tendencia y 
la recuperación de las pérdidas ya que el 
descenso registrado no se debe a un pro-
blema “estructural sino peculiar de este 
período”. El director general de Federación 
declaró que “en este sentido las perspecti-
vas del sector para este año son similares al 
anterior pero son optimistas con la evolu-
ción para 2014”.

Herrero, por su parte, presentó las con-
clusiones del estudio realizado por el 
MAGRAMA sobre consumo extradomésti-
co y las tendencias en el consumo en el 
canal Horeca. Según el informe, se constatan 

algunos cambios en el consumidor como el 
impacto de la crisis, la nueva cultura del aho-
rro o la importancia creciente de la salud en 
los productos a consumir.

También se habló de la Ley de la Cadena 
Alimentaria y la idoneidad de dejar fuera el 
sector de la hostelería y la restauración. Para 
el presidente de la asociación, Jordi Pujol 
Medina, este hecho supone un reconoci-
miento a las “características singulares de las 
relaciones comerciales con las empresas 
que operan en el canal Horeca, tales como 
restaurantes, bares y cafeterías, que son dis-
tintas al resto de la cadena y que hubiesen 
implicado una burocratización excesiva de 
su relación comercial”.

Entre los retos de la Federación para el 
presente año, según el presidente de la mis-
ma, se encuentran “ favorecer y potenciar la 
utilización de envases reutilizables, contribuir 
a una mejora en la movilidad de las ciudades 
y reducir la competencia desleal.

Por otra parte, José Manuel Fernández 
destacó que en los próximos meses, la 
patronal quiere incrementar el conocimien-
to y prestigio del sector potenciando la acti-
vidad de la asociación en diferentes líneas.

En primer lugar, dar a conocer la realidad 
de un sector clave en nuestra economía y 
que llega a ocupar a más de 70.400 trabaja-
dores directos y supone unas ventas de 
17.600 Millones de euros.

En segundo lugar, FEDISHORECA quie-
re potenciar el papel clave de sus asociados 

en la mejora de la movilidad en las ciudades. 
De hecho, los distribuidores actúan como 
“plataformas de proximidad” al tener sus 
centros distribuidores en las periferias de las 
grandes ciudades a las que se acercan para 
garantizar un reparto adaptado a las necesi-
dades de sus clientes y las necesidades pro-
pias de cada ciudad en cuanto a horarios de 
entrega y tonelajes.

El director general de FEDISHORECA 
destacó  la eficiencia de las empresas del 
sector que consiguen gestionar la comercia-
lización y distribución de sus productos para 
la Horeca con un coste que de media repre-
senta tan sólo el 3% del precio final pagado 
por el consumidor.

 
José Manuel Fernández, recalcó también 

la necesidad de mantener y potenciar el uso 
de los envases reutilizables en las bebidas, 
que va a ser clave para la sostenibilidad futu-
ra de las ciudades. Para Fernández, “los dis-
tribuidores tienen un papel clave para la ges-
tión y recogida de los envases reutilizables, 
de los que se hacen cargo mediante la logís-
tica inversa – vuelta de los camiones al cen-
tro logístico”. Su aumento, según el director 
general, implicaría menores residuos y 
menores costes en la recogida de residuos 
sólidos urbanos.

En la actualidad, las empresas del sector 
al que representa FEDISHORECA recogen 
15 Millones de envases reutilizables de bebi-
das al día.

Las ventas en los sectores de la hostelería y la 
restauración descienden un 9% en lo que va de año

Ajustes y más ajustes que cada vez afec-
tan a un espectro más amplio de la pobla-
ción. Si en España vivíamos hace unos meses 
el aumento del IVA en una gran diversidad 
de productos, ahora es Italia la que da una 
nueva vuelta de tuerca a los precios propo-

niendo un aumento de este impuesto, que 
afecta a todos por igual, en los alimentos y 
bebidas que se venden a través de las 
máquinas expendedoras. Los productos 
pasarán de un 4% a un 10% según ha anun-
ciado el Gobierno italiano, incremento a 
aplicar a partir del 1 de enero de 2014.

Las primeras reacciones llegan desde 
CONFIDA, asociación que agrupa a las 
empresas del vending en este país, que avisa 
que la medida afectará a más de 20 millones 
de italianos y ‘golpeará’ a unos niveles de 
consumo ya bastante perjudicados en estos 
años de crisis que además se ha refugiado 
en los productos de las máquinas expende-

doras por sus precios.
Desde la patronal también lamenta que 

se les obligue a subir los precios ‘por ley’, 
cuando la industria había sobrevivido en 
unos niveles muy similares durante la última 
década y a pesar del paso de la lira al euro, 
cambio de divisa que provocó modificacio-
nes al alza en todos los precios.

La asociación italiana de empresas de 
distribución automática ya ha calculado la 
incidencia que tendrán en los principales 
productos afectados. El café subirá al menos 
cinco céntimos, mientras que en las bebidas 
frías y los snacks el aumento podría superar 
los diez céntimos por unidad.

Se incrementa el 
IVA de alimentos y 
bebidas de las 
expendedoras
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 Con una Ley de Seguridad Alimentaria 
que apenas empieza a aplicarse en nuestro 
país, la Unión Europea ya plantea una mejo-
ra en la normativa. Lo hace a nivel comuni-
tario y con el objetivo de aumentar la segu-
ridad por medio de la modernización de los 
sistemas de control, la simplificación admi-
nistrativa y el refuerzo de la cadena agroali-
mentaria.

Así se dio a conocer ayer por parte de 
Alberto Laddomada, Jefe de Unidad en la 
DG Salud y Consumidores de la Comisión 
Europea que presentó en Madrid el paque-
te de reformas que quiere impulsar la UE y 
que todavía tiene que pasar por el Parla-
mento y el Consejo.

La seguridad alimentaria es esencial para 
garantizar la confianza de los consumidores 
y la sostenibilidad de la producción de ali-
mentos. Se ha demostrado que en el ven-
ding de productos alimentados, como en el 
resto de la industria, es esencial para la 
mejora de la imagen y la percepción que tie-
nen los potenciales clientes.

El paquete de medidas constituye un 

enfoque más basado en los riesgos, moder-
nizado y simplificado para proteger la salud, 
al tiempo que ofrece herramientas de con-
trol más eficaces para garantizar la aplica-
ción efectiva de las normas que regulan el 
funcionamiento de la cadena alimentaria.

Responde al llamamiento en favor de la 
simplificación de la legislación y de una 
mejor reglamentación, con vistas a reducir la 
carga administrativa para los operadores y 
simplificar el marco regulador. Se presta 
especial atención al impacto de esta legisla-
ción en las PYME y las microempresas, que 
quedan exentas de los elementos más cos-
tosos y complicados de la legislación.

El corpus actual de la legislación de la UE 
relativa a la cadena alimentaria se compone 
de casi setenta actos legislativos y con la 
reforma se quedarán en cinco.

Se propone reforzar los controles oficia-
les, dando más herramientas a las autorida-
des competentes de los Estados miembros 
para las inspecciones y los análisis. También 
se exigirá una aplicación de la ley contun-
dente.

Pero ¿cómo se sufragará el coste extra 
que supone? En principio con nuevas tasas 
que “no afectarán” a las microempresas 
según se recoge en la primera aproximación 
realizada.

El paquete introducirá un único texto 
legislativo para regular la sanidad animal en 
la UE, basada en el principio de que “más 
vale prevenir que curar”. Se trata de mejo-
rar las normas y diseñar un sistema común 
para detectar y controlar mejor las enfer-
medades y abordar de forma coordinada 
los riesgos de seguridad para la salud, los ali-
mentos y los piensos.

Además se propone reforzar el régimen 
fitosanitario existente, establecer reglas más 
sencillas y flexibles para la comercialización 
de semillas y demás materiales de reproduc-
ción vegetal y, de gran importancia para el 
sector del vending, se reduce la carga admi-
nistrativa de las microempresas, que pueden 
comercializar cualquier tipo de materiales 
como “materiales con nicho de mercado” 
sin registro.

Para su aplicación real todavía habrá que 
esperar ya que se calcula que el paquete de 
medidas no entrará en vigor hasta el 2016 y 
lo mismo aún lo hace con cambios específi-
cos promovidos por el Parlamento y el 
Consejo. Así que de momento, la Ley de 
Seguridad Alimentaria española seguirá sien-
do el texto de referencia para todas las 
empresas relacionadas con el vending. Eso sí, 
no hay que quitarle ojo a lo que viene.

La UE mejorará la legislación de 
seguridad alimentaria a través de 
la modernización, la 
simplificación y nuevas tasas

El debate sobre la idoneidad 
del consumo de los productos 
que ofrecen las máquinas 
expendedoras por parte de los 
escolares sigue abierto. La ofer-
ta es amplia y variada y hay una 
gran parte de ella que sí está 
indicada para este segmento de 
la población ya que cubre de 
manera saludable sus necesida-
des dietéticas.

Esto es lo que ha querido 
demostrar CONFIDA con el 
último estudio realizado en dife-
rentes colegios italianos sobre 
una muestra de más de un 

millar de alumnos. Según el 
informe, “el aporte nutricional 
de productos del vending que 
se consume en los recreos está 
dentro del rango de las dosis ali-
mentarias recomendadas por 
los nutricionistas”.

Básicamente esta afirmación 
responde al consumo de agua y 
bebidas no carbonatadas como 
pueden ser los zumos y los bati-
dos, cuyo consumo representa 
el 32,5% del total.

“Queríamos monitorizar el 
consumo de los productos de 
las máquinas expendedoras en 

las escuelas, ya que es un área 
muy impor tante de nuestro 
negocio, especialmente si se 
considera desde el punto de vis-
ta del equilibrio nutricional”, 
señala Lucio Pinetti, presidente.

El que se adecuen los conte-
nidos al público al que va dirigi-
do ha permitido además apor-
tar una ofer ta más adecuada, 
con una mayor variedad de pro-
ductos que permite a los esco-
lares hacer uso de las máquinas 
para completar desayunos, ape-
ritivos e incluso almuerzos. Del 
estudio se desprende que las 

expendedoras son capaces de 
satisfacer las necesidades ali-
mentarias de los menores, adap-
tándose a sus gustos como es el 
hecho de que los chicos prefie-
ren los bocadillos y los sándwi-
ches, mientras que las chicas se 
decanta por el yogur y los pro-
ductos lácteos.

“Nuestro compromiso con 
una dieta equilibrada para los 
estudiantes será siempre una 
prioridad,. Creemos incluso que 
la máquina expendedora puede 
representar, en el futuro, una 
herramienta útil para la educa-
ción nutricional de los propios 
alumnos gracias al extraordina-
rio potencial de la interfaz de 
usuario”, concluye Pinetti.

Los productos de las expendedoras cubren parte 
de las necesidades dietéticas de los escolares

Por cuarto año consecutivo, 
el consumo de zumos embote-
llados pierde cuota de mercado 
en nuestro país. Según los datos 
de la Asociación Europea de 
Zumo de Frutas, el pasado año 
se consumieron 1.046 millones 
de litros, un 2,1% menos que en 
2011.

La tendencia negativa se 
repite en la mayoría de países 

europeos, al menos en los 
mayor volumen de consumo 
presentan como son Alemania, 
Francia y Reino Unido. España 
se sitúa en la cuar ta posición 
con casi un 10% del total que en 
la zona euro alcanzó los 10.387 
millones de litros de zumos y 
néctares. A pesar del descenso, 
se consumo bastante zumo en 
nuestro país, situándose en los 

22,25 litros per capita.
En cuanto a lo que represen-

tan el zumo frente al néctar, las 
cifras se encuentran casi a la par. 
A los néctares les corresponde 
en 2012 un 58% del volumen 
total, ganando terreno en detri-
mento de los zumos que se 
quedan en un 42%. Aunque son 
los productos procedentes de 
concentrado los que represen-

tan la mayor parte de la catego-
ría en zumos y néctares con un 
91%.

Son las marcas de la distribu-
ción las que incrementan su 
peso en el mercado, centralizan-
do el 42% del volumen de 
comercialización.

Estos son a grandes rasgos 
los números de la industria del 
zumo en nuestro país, cifras de 
las ventas que repercuten direc-
tamente en la facturación de las 
máquinas expendedoras de 
bebidas frías.

Si hay un segmento que va a seguir cre-
ciendo en los dos próximos años ese es el 
de los lácteos y más concretamente los bati-
dos, producto que puebla un gran número 
de máquinas expendedoras en nuestro país.

El aumento del consumo de batidos es 
una realidad en el estudio realizado por 
Tetra Pak, Sexto Índice Lácteo, en el que se 
afirma que el crecimiento de estos produc-
tos duplicará al de la propia leche hasta 
2015. Según el informe, los “consumidores 
están volviendo más a los batidos sabrosos, 
nutritivos y con cómodos envases como 
alternativa a otras bebidas, lo que represen-
ta mayores oportunidades para incremen-
tar la rentabilidad de las industrias lácteas”.

Se espera que el batido, segundo pro-
ducto lácteo líquido más consumido des-
pués de la leche, “obtenga una tasa de creci-
miento anual compuesto, TCAC, del 4.1% 
entre 2012 y 2015, aumentando de 17.000 
millones de litros a 19.200 millones de 
litros”, afirman desde la empresa.

Puesto que la leche es cada vez más una 
materia prima, “los batidos ofrecen a las 
empresas lácteas una oportunidad para aña-
dir valor, no sólo a los consumidores, sino 
también al balance de la industria” afirma 

Dennis Jönsson, Presidente y CEO de Tetra 
Pak. “Con los sabores, la cantidad y la formu-
lación adecuada, los batidos pueden satisfa-
cer una amplia gama de necesidades en el 
ámbito de la salud, la nutrición y estilo de 
vida”.

Tetra Pak ha identificado cuatro factores 
que impulsan el crecimiento del consumo 
de batidos: en primer lugar, el deseo de ali-
mentos nutritivos y saludables, que están 
animando a los consumidores, especialmen-
te en los países en desarrollo, a volver a los 
productos lácteos ricos en nutrientes; en 
segundo lugar, la urbanización, una mayor 
prosperidad y el ritmo de vida moderna, 
han hecho que aumente el consumo de 
batidos para llevar en cómodos envases 
individuales. En tercer lugar, los consumido-
res están deseosos de probar nuevos ali-
mentos y bebidas, y los batidos están bien 

posicionados para satisfacer esta necesidad, 
y en cuarto y último lugar, los consumidores 
buscan disfrutar de la experiencia de comer 
y beber como un mecanismo de escape de 
la rutina diaria en tiempos de incertidumbre 
económica. Aunque el consumo de batidos 
es todavía bajo en comparación con otras 
bebidas como los refrescos con gas, la per-
cepción positiva de los consumidores sobre 
los beneficios de la leche sobre la salud, está 
creando oportunidades que aumentan de 
forma significativa el consumo de batidos, 
según Tetra Pak. De este modo, se espera 
que la tasa de crecimiento para el consumo 
de batidos sea más del triple que en los 
refrescos con gas entre 2012-2015; un 
periodo en el que estas bebidas carbonata-
das podrían crecer alrededor de un 1.3% 
TCAC en comparación con el estimado 
4.1% TCAC de los batidos.

Los batidos, un 
valor seguro 
para las 
expendedoras 
de bebidas

El consumo de zumo embotellado disminuye 
entre los españoles un 2,1% en 2012
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Todavía está en fase de estudio y no hay 
nada confirmado de manera definitiva, pero 
podría ser una realidad en 2014. El Ayunta-
miento de Zaragoza, desde su departamen-
to de Ciencia y Tecnología, trabaja en un 
proyecto de implantación de tarjetas prepa-
go y recargables para ciudadanos no empa-
dronados.

Para facilitar el acceso de los potenciales 
clientes, la implantación de esta tarjeta que 
sustituirá a la actual que se utiliza en el ser-

vicio de autobuses, se baraja la posibilidad 
de instalar máquinas expendedoras en las 
dependencias municipales y puntos de gran 
afluencia turística.

Así lo han adelantado desde el Periódico 
de Aragón, donde también informan que la 
tarjeta se podrá utilizar para entrar a los 
museos o hace uso de otras instalaciones 
municipales,

Otra idea en la que se trabaja es que 
también pueda dirigirse a los ciudadanos 

residentes en la capital, ampliando los servi-
cios que ya ofrece la tarjeta ciudadana exis-
tente para la entrada a lugares públicos y 
sustituyendo la de TUZSA.

Desde el Ayuntamiento nos confirman 
que la utilización de expendedoras puede 
ser una opción viable, sin embargo, aún no 
hay nada decidido. Si el Ayuntamiento pusie-
ra en marcha las estaciones de recarga, la 
contratación saldría a concurso público, 
como suele ser habitual en estos casos y 
cualquier empresa podría optar a su gestión.

Se abre pues una posible vía de negocio 
para las empresas del sector a la que habrá 
que seguir muy de cerca.

Un documento que sirva para respon-
der a las dudas de las empresas integradas 
en la Asociación Española de la industria de 
la Panadería, Bollería y Pastelería, ASEMAC. 
Ese es el objetivo del Manual del Etiquetado 
que tiene previsto elaborar el colectivo a lo 
largo del presente año en colaboración con 
el Ministerio de Agricultura, Alimentación y 
Medio Ambiente ante la proximidad de la 
fecha de aplicación del nuevo Reglamento 
de información alimentaria que se debe faci-
l i tar a l  consumidor, e l  Reglamento 
1169/2011 que, si bien está en vigor desde 
el pasado mes de noviembre de 2011, no 
será hasta el 13 de diciembre de 2014 cuan-
do sea de aplicación obligatoria.

Hasta la fecha, la asociación se ha dedica-
do a recoger y aglutinar toda la información 
relativa al etiquetado para proceder a su 
redacción a modo de guía. Así se dio a 
conocer durante el transcurso de la Asam-
blea General celebrada en Madrid.

Tras aprobar el año pasado la ampliación 
del ámbito de actividad de la organización a 
toda la industria de la panificación, aceptan-
do la integración de aquellas industrias del 
sector comprometidas con la tecnología, la 
innovación y la calidad, ASEMAC ha conse-

guido aumentar en 2012 el número de aso-
ciados, una estrategia que pretende conti-
nuar durante 2013 sobre todo entre las 
empresa que elaboran bollería y pastelería. 
Ha crecido un 30% desde que cambio de 
sus estatutos en marzo de 2012.

Durante la reunión se analizó el trabajo 
realizado en 2012, destacando la colabora-
ción con el Ministerio de Agricultura, Ali-
mentación y Medio Ambiente con quien se 
ha elaborado el Manual de Calidad de ASE-
MAC que fue presentado a finales de año 
pasado. Este informe se articula como un 
documento base en las empresas para el 
proceso de producción, pero también resul-
ta muy interesante de cara a la tramitación 
de una futura Norma de Calidad del pan.

Así mismo, la Asociación ha mejorado el 
funcionamiento de su Comisión Técnica y 
ha desarrollado cambios en la misma 
ampliando el número de miembros que la 
conforman, contando con los mejores técni-

cos del sector para el análisis de los proyec-
tos de normas que llegan desde el MAGRA-
MA, las Comunidades Autónomas o la 
Unión Europea. “Esto permitirá a la Asocia-
ción ser cada vez más impor tante para 
estos organismos como entidad de referen-
cia en las consultas recibidas, lo que significar 
tener más influencia en las decisiones que 
finalmente se adopten, ya que pueden afec-
tar seriamente al sector”, señalan desde el 
colectivo.

El acto fue clausurado por Fernando 
Burgaz, Director General de la Industria Ali-
mentaria del MAGRAMA, quien destacó la 
importancia del sector y de su compromiso 
con la calidad y seguridad alimentaria. Asi-
mismo, hizo hincapié en la importancia de la 
internacionalización de las empresas y la 
capacidad exportadora que tienen. Por otro 
lado, Burgaz avanzó que el MAGRAMA tie-
ne previsto realizar algunas actividades de 
promoción del pan en éste sector en 2013.

Asemac trabaja 
en un manual 
de etiquetado 
para el sector de 
la panadería

Zaragoza abre la puerta a las máquinas 
expendedoras para la tarjeta de transportes

 La industria del packaging se hace más ecológica. El plástico bio-
degradable Ecovio, desarrollado por BASF, se estrena en el segmen-
to del envasado con una solución capaz de conservar el producto 
con todas sus propiedades a través de un material más sostenible.

BASF ha trabajado junto a la Compañía Suiza de Café -Swiss 
Coffee Company- para producir unas cápsulas que cumplen con 
todas las exigencias de conservación y protección del producto gra-
cias al Ecovio, cuya principal aplicación hasta el momento era la pro-
ducción de bolsas de plástico para la recogida de residuos.

La compañía química lazó al mercado este material hace seis 
años y ahora se estrena en la industria del vending café con unas 
cápsulas multicapa, muy resistentes y cuya principal característica es 
que conserva todo el aroma.

La sostenibilidad es la última tendencia en la industria del café y 
ya abarca desde los sistemas de producción a la venta al público, por 
lo que todos los avances que se produzcan en este campo son bien 
acogidos. Mucho más en países como Suiza, donde la concienciación 
del consumidor es bastante alta.

Desde finales del pasado año, la Swiss Coffee Company comer-
cializa estas cápsulas compostables en su marca Beanarella después 

de más de un año de desarrollo. El objetivo ahora es la venta de café 
de alta calidad.

El plástico sustituye al tradicional aluminio que se suele utilizar en 
mayoría de las cápsulas de café, abriendo el camino a su utilización 
en otros envases dirigidos a la alimentación y a sus canales, como 
puede ser el de la venta automática. Por el momento, estas cápsulas 
se venden a través de dos canales: de manera profesional a las ofici-
nas por medio de la empresa Leomat, y de cara al consumidor por 
Internet. El material cumple con las normas de seguridad alimentaria, 
además de con las exigencias que requiere un producto como el 
café. Consta de tres capas: una exterior de papel, seguida de una 
película intermedia que actúa como barrera y una interna que es la 
que asegura la estanqueidad sobre basada en la idea Ecovio. Con 
ellas se aísla el café de la humedad y el aire.

Se opta así por el compost en vez de por la eliminación por 
medio de la incineración o el reciclaje, una alternativa que todavía 
no se aplica de manera masiva pero que es mucho más eficiente en 
cuanto a respeto por el medio ambiente, ya que además de hacer 
desaparecer los residuos los convierte en abono para su utilización 
en la producción de alimentos, por ejemplo.

Plástico compostable para las cápsulas de café

La gama Yumi es la solución más econó-
mica creada por Cosmetal. Las nuevas fuen-
tes de agua están disponibles en dos mode-
los, uno con carga a través de botella y otro 
con conexión al punto de agua. Para conse-
guir esta versatilidad sólo es necesario un 
sencillo kit de conversión que se puede insta-

lar de manera rápida. En el diseño se han 
tenido en cuenta todos los detalles para 
ofrecer la mejor asociación entre imagen, 
calidad y precio. Está disponible en dos ver-
siones: frío/temperatura ambiente y frío/
caliente.

La fuente de agua creada por Cosmetal 
destaca por su ergonomía, funcionalidad, 
seguridad y rendimiento. Los tanques de ace-
ro inoxidable y la ausencia de tubo de silico-
na aseguran el buen gusto y la calidad del 
agua distribuida. Además evita el reemplazo 
periódico, con lo que se simplifica y acelera el 
mantenimiento de rutina. “La seguridad está 
garantizada para todos sus emplazamientos 

desde el dispositivo para dispensar agua 
caliente en las versiones H -frío / calor- a la 
doble válvula flotante en los modelos alimen-
tados por la red eléctrica. En caso de que la 
primera válvula flotante no funcione, la 
segunda interrumpe el flujo de agua en el 
tanque y bloquea la unidad hasta que se 
comprueba y restablece el funcionamiento 
normal”, explican desde la empresa.

Para el modelo que va conectado a la red, 
se habilita un compar timiento específico 
para el filtro al que se puede acceder fácil-
mente retirando el panel frontal inferior. 
Estos filtros reinstalados tienen 1.900 litros 
de capacidad.

Cosmetal presenta 
los dos modelos de 
su gama Yumi de 
fuentes de agua
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Más resistentes e igual de flexibles. Los 
nuevos vasos de Hutamaki se presentan 
con doble pared, están especialmente 
diseñados para las máquinas de OCS, con-
cretamente para el modelo Espresso Bar, y 
debutaron de manera oficial en la pasada 
edición de AVEX.

La compañía ha desarrollado estos 
vasos para el mercado inglés junto a Cra-
ne y Douwe Egberts con el objetivo de 

mejorar la máximo la experiencia de los 
consumidores en el momento de consu-
mir café gourmet.

Una vaso desechable con la entidad 
suficiente como para complementar el 
mejor café. Esa es la idea con la que el 
fabricante ha desarrollado este producto.

“Estoy particularmente orgulloso del 
diseño innovador del producto que inclu-
ye una serie de mejoras técnicas para 

adaptarlo al sistema dispensador de Cra-
ne”, manifestaba John Young, director de 
marketing de Huhtamaki en Reino Unido.

A través del comunicado de presenta-
ción, desde Huhtamaki destacan que este 
vaso “establece un punto de referencia 
para el futuro de las máquinas expende-
doras de café y significa el compromiso de 
la industria hacia la venta del café gourmet, 
también en la calle”.

 La excelencia en cada gota de café. 
Esto es lo que persigue N & W Global 
Media en todas sus máquinas y muy espe-
cialmente en su gama Canto, dirigida al 
sector del vending. De los cinco modelos 
que se incluyen en esta línea de gran cali-
dad y avanzada tecnología, destaca por sus 
prestaciones Canto Dos Cafés.

Es la mejor de su gama por prestacio-
nes y por rendimiento. Permite la combi-

nación de dos grupos de café Z4000, con 
lo que se le da al consumidor la posibilidad 
de disfrutar de una gama mucho más 
amplía en la selección de bebidas.

El signo distintivo es su dispositivo Dual 
Cup que permite servir la bebida en dos 
tamaños diferentes, adaptándose al gusto 
del consumidor en cada momento. Estos 
dos tipos de vaso garantizan la mejor elec-
ción.

Huhtamaki  necta

La oferta veraniega de productos para el vending se expan-
de. Sabores más frescos y diseños atractivos para atraer a un 
consumidor más ocasional. En esta línea están los nuevos 
Donettes Aloha, las tradicionales rosquillas del Grupo Panrico 
que ahora apelan al espíritu hawaiano.

Aunque el chocolate no siempre es la mejor opción en vera-
no, esta variedad de Donettes se presenta como refrescante al 
combinar en un sabor muy especial varias frutas.

También apelando a los modelitos veraniegos, se ha diseña-
do un packaging muy vistoso con la personalidad juvenil y diver-
tida de Donettes. Además se ha creado un formato especial de 
4 unidades al precio de un euro, además del tradicional pack de 
7 unidades a 1,60. El lanzamiento ha ido acompañado de un 
concurso previo en el Facebook de la marca para que los con-
sumidores adivinaran el nombre de la nueva variedad, que ha 
tenido una gran repercusión entre los fans de marca.

Nuevos aires para el mercado del minivending. 
La empresa cordobesa Microvending acaba de 
lanzar su gama de productos dirigida a al ámbito 
de la higiene y el cuidado personal, una línea de 

máquinas de diseño moderno y atractivo especiali-
zadas.

Toiletries es el nombre de la gama presentada 
hace un par de semanas al mercado nacional e 
internacional. Es de formato reducido, como todas 
las creaciones de esta empresa, pensaba para su 
emplazamiento en todo tipo de ubicaciones: ofici-
nas, centros comerciales, aeropuertos, salas de 
espera, cines, hospitales, centros de salud, consultas, 
estaciones, etc.

La cuidada imagen es una característica esencial 
para agradar al cliente final ya que mejora su con-
fianza en el producto y facilita la venta del mismo.

Toque afrutado para las 
Donettes más veraniegos

Nueva gama de 
máquinas para la 
higiene y el cuidado 
personal

panrico microvending 

La interactividad y la diver-
sión se han marcado como 
objetivos del minivending 
orientado al público infantil, 
características que podemos 
encontrar el las máquinas de 
Revena. La Expebol Marcos 
presenta dos modelos del mis-
mo concepto. Por un lado, el 

futbolín convencional que per-
mite a los más pequeños echar 
una par tida con los amigos, 
por el otro, la clásica expende-
dora de saltarinas que encaja 
en cualquier terraza o bar.

Ambas muestran un diseño 
moderno y l lamativo en 
máquinas que apenas ocupan 

espacio y que gracias a su 
fabricación son de fácil manejo. 
Funcionables y accesibles, pen-
sadas para facilitar el trabajo 
del operador, pero a la vez 
resistentes y robustas para que 
puedan instalarse a la intem-
perie. La expendedora, cuyo 
escaparate es el propio campo 
de fútbol, tiene capacidad para 
1600 bolas de 32 milímetros o 
1000 unidades de bolas de 38. 
Además puede programarse 
para que repar ta una o dos 
bolas. 

Cada vez tene-
mos menos tiempo 
para cocinar y las 
soluciones de pro-
ductos precocina-
dos se han converti-
do en una alternati-
va más que recu-
rrente. Este es un 
sector que no deja 

de evolucionar y un ejemplo 
más es el plato de pasta al 
microondas creado por Lékué.

PastaCooker pertenece a la 
colección Native Microwave, 
gama de productos resultado 
de una investigación de cocina 
al microondas elaborado junto 
a la Fundación Alicia, e incluye 
variedades de pasta italiana 

que van desde los espaguetis a 
los raviolis.

El elaborado ofrece al con-
sumidor la preparación de un 
plato en tres sencillos pasos, 
añadiendo únicamente agua a 
la pasta e introduciéndolo en el 
microondas durante el tiempo 
recomendado. Gracias al inno-
vador diseño del recipiente se 
puede realizar la cocción de 
todo tipo de pasta, indepen-
dientemente de su tamaño, e 
incluso utilizarlo para servirla 
en la mesa.

Entre la expendedora 
y el futbolín 
convencional

Pasta al minuto y en el microondas, 
una solución rápida para el vending

 revena  lekue

Huhtamaki hace debutar 
a sus vasos de doble capa

El modelo Canto Dual Cup la 
mejor de su gama






