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Entrevistas
4 / Silvia Torres, responsable de prensa de la Asociación 

Mexicana del Vending

Hemos conversado con los integrantes de Arrova para conocer 
un poco más de cerca la industria del vending en México. Nos ha 
sorprendido comprobar cómo es un sector que todavía apenas 
funciona a diez por ciento de su capacidad.

32 / Juan José Mach, vicepresidente de Proveedores de 
Vending Asociados, PVA

PVA es la asociación encargada de organizar la Feria del Vending 
en España. Su responsable nos habla de las expectativas puestas 
en la cita, así como de los temas de interés que el colectivo, como 
entidad de máxima representación, está impulsando.

Empresa
8 / Global Press 24 propone una salida profesional para 

los emprendedores vinculados con el vending

En los tiempos que corren, cualquier iniciativa encaminada al fo-
mento del empleo es una opción a tener muy en cuenta. El vending 
puede ser la solución para muchos emprendedores en un mercado 
por explotar. Más que en las propias máquinas, esta empresa hace 
negocio con la publicidad que se puede instertar en ellas.

Especiales
28 / 31 El vending saludable empieza a dar beneficios a las 

empresas que decidieron apostar por el sector

El vending saludable no es una moda pasajera. El consumidor está 
cambiando sus preferencias a la hora de comer fuera de casa y las 
tendencias dentro de la venta automática que cubren estas preferencias 
empiezan a encontrar sus beneficios.  

34 / 38 Vendibérica se prepara para superar las expectativas 
generadas por las empresas participantes

Del 20 al 22 de noviembre se celebra la Feria Española del Vending, 
una cita ineludible para las empresas del sector que ya comienzan a 
avanzar sus novedades. Os las contamos todas así como el programa 
de actividades complementarias que se llevarán a cabo durante estos 
días en Madrid.  

Ferias
40 / Vending Paris suma atractivos con Sandwich and 

Snack Show y el Salón Profesional Parizza

Cada vez son más las grandes ferias que suman apoyo con la 
celebración simultánea de exposiciones relacionadas para ganar en 
repercusión y visitas.  Con Vending Paris coincidirán en fechas el 
Sandwich and Snack Show y el Salón Profesional Parizza.
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está dispuesto a gastar 

más en productos 
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42 / Alimentaria 2014 ya tiene contratado el 72% de su 
espacio de exposición

A falta de nueve meses para su celebración, Alimentaria ya tiene 
contratado el 72% de la superficie prevista. Las principales empresas 
líderes de la industria agroalimentaria han confirmado su participa-
ción en el salón que tendrá lugar del 31 de marzo al 3 de abril en el 
recinto de Gran Via de Fira de Barcelona. 

Noticias
44 / Los errores básicos a evitar a la hora de emprender un 

negocio de máquinas expendedoras

Algunos errores que se comenten son comunes a otros sectores de 
actividad, otros específicos del vending.

47 / El mercado del vending se estanca durante 2012

El mercado de explotación de las máquinas expendedoras intensi-
ficó su tendencia a la baja durante 2012, facturando únicamente 
2.050 millones de euros según un estudio de DBK.

51 / El encarecimiento del consumo de las máquina 
preocupa a la Asociación Europea de Vending

La Asociación Europea de Vending está preocupada por las nuevas 
normativas europeas que están en la cocina. La principal, la que 
afecta a los impuestos sobre los equipos de refrigeración.

10 / Las expendedoras de tickets de Siteco ponen rumbo al 
mercado internacional

La internacionalización es la salida por la que están optando mu-
chas empresas españolas para afrontar el descenso del consumo 
en el mercado local. Siteco es un ejemplo de ello. Tras consolidarse 
en nuestro mercado, la compañía ha decidido emprender una 
aventura nueva fuera de nuestras fronteras.       

12 / Cafés Candela abre una nueva línea de negocio 
basada en el café 100% ecológico  

Cafés Candelas ha lanzado una nueva línea de producto: el Café 
Natural Ecológico, un café 100% ecológico cuya certificación garantiza 
que ha sido producido siguiendo procesos respetuosos con el medio 
ambiente y obtenido mediante un sistema de producción agroalimenta-
rio ecológico que garantiza la calidad del producto.

16 / La leche en polvo de Simat se adapta al formato 
monodosis para el Office Coffee Service

El complemento ideal, sano, práctico y de calidad que el OCS estaba 
esperando. Simat se adapta una vez más a las necesidades de sus 
clientes para crear las monodosis de su leche en polvo, un producto 
pensado para complementar las cápsulas de las pequeñas máquinas de 
café en las oficinas.
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La venta automática en 
México ha sido la punta de lanza 
para empresas estadounidenses 
a la hora de lanzar un producto 
y probar su eficacia y rentabili-
dad. Cada vez es mas habitual y 
diferente, existen marcas y 
empresas fuertes a nivel nacio-
nal distintas a las de productos 
de consumo masivo, que han 
creado el canal del vending 
como un canal de venta formal 
en la estructura de sus empre-
sas, al mismo tiempo que el 
cliente particular ha trasladado 
su creatividad a la adaptación de 
equipos para productos muy 
específicos.

En los últimos años, el creci-
miento del vending en el gigante 
azteca es de doble dígito desde 
el 2010. Entre los empresarios y 
emprendedores mexicanos, el 
vending se está convirtiendo en 
un nuevo canal de venta para 
sus empresas, en una extensión 
de marca y en una oportunidad 
más de desplazamiento para sus 
productos. Y los emprendedo-
res lo ven con una opción extra 
de dinero para sus bolsillos, 
independientemente del trabajo 
fijo que manejen. La mayoría de 
emprendedores trabaja de 
manera formal y maneja sus 
equipos vending como una 
entrada extra para su gasto.

Para conocer un poco más y, 
en definitiva, mejor cómo se 
desarrolla esta industria en el 
país, hemos contactado con la 
Asociación Regia Reguladora de 
Operadores Vending Activos, el 
colectivo que representa al teji-
do empresarial mexicano.

-¿Cuándo se crea ARROVA 
y qué miembros la integran?

ARROVA nace después de 
haberse planeado por varios 
años. El sector vending en Méxi-
co no estaba organizado ni exis-
tía información de la cantidad 
de operadores activos ni la can-
tidad de máquinas que tenía 
cada operador, incluso las gran-
des cadenas como Coca-Cola, 
PepsiCo, etc., no tenían contem-
plado el vending como una línea 
de ventas. 

Tan sólo dos años después 
de haberse formado ARROVA, 
nos da gusto que las grandes 
cadenas como Coca cola ten-
gan una estrecha relación con 
nosotros, trabajando juntos en 

varios proyectos.
Desde la plataforma de 

nuestro colectivo cada opera-
dor vending obtiene máquinas, 
productos y servicios. A través 
de la venta de productos a cada 
operador vending, ARROVA 
negocia con las grandes cadenas 
la elaboración de productos 
pensados para el vending -Ven-
ding Size-. La asociación será 
punta de lanza para que los pro-
ductores piensen en la necesi-
dad de crear formatos específi-
cos, sabemos que es delicado y 
se tarda en hacer cambios en 
producción. Pueden pasar 
meses antes de que un produc-
to salga al mercado, por eso la 
impor tancia que ha tomado 
ARROVA en México, será el 

canal de consentimiento para 
todo México y traerá mejores 
oportunidades para los produc-
tores. 

Asimismo, queremos ser el 
puente de información para 
conocer y cuantificar el vending 
en todo México. La información 
del sector vending estará mejor 
identificada y, sobre todo, parti-
cipará creando cada una de las 
estadísticas en México para el 
sector vending  

ARROVA está integrada por 
personas y empresas que se 
dedican al vending, desde un 
operador con tan sólo una 
máquina, porque lo importante 
no es la cantidad de máquinas, 
lo importante es que entiendan 
que la mejor forma de conse-
guir mejores oportunidades y 
utilidades estará en el soporte 
de la asociación como organiza-
dor del sector vending para 
incursionar con éxito en una 
segunda etapa proveyendo a 
empresas de Europa, China, etc.

-¿Qué representatividad tie-
nen en un país tan grande 
como México?

Tenemos representatividad 
en los estados de Nuevo León, 
Tamaulipas, DF, Chihuahua, Yuca-
tán, Cancún, Veracruz, Puebla, 
Coahuila, Sinaloa, Queretaro y 
Guadalajara. El estado con más 
atención y representación, tanto 
geográficamente como econó-
micamente es Nuevo León. 
Hemos trabajado durante 10 
años, los últimos 2 años lo 
hemos hecho ya como ARRO-
VA, para lograr bases fuertes de 
crecimiento, planeación, organi-
zación y servicios en Nuevo 
León, para preparar con éxito la 
expansión -ya existente- a los 
demás estados de México, en 
función de la necesidad de ser-
vicios profesionales vending 
existentes en cada región. 

El estado de la república 
mexicana más importante eco-
nómicamente es Nuevo León, 
motor de la economía en Méxi-
co donde radica la mayoría de 

las empresas transnacionales 
importantes del mundo.

-¿Qué aportáis a los asocia-
dos?

Multitud de servicios a bajo 
costo. Intentamos garantizar 
mayores ganancias, con meno-
res inversiones en los activos 
necesarios, mejor funcionalidad 
en sus máquinas, oportunidades 
de negocio al reunirse con otros 
operadores vending, capacita-
ción real y transparente, ahorros 
en la operación directa e indi-
recta -mantenimiento, gastos en 
técnicos, refacciones, etc.-, copra 
de refacciones a menor costo, 
activo de inventarios de todas 
las marcas, compra de insumos 
por volumen a menor costo al 
ser directo de fábrica, compra-
venta de máquinas usadas, com-
pra-venta de refacciones usadas, 
reparación en sistemas de 
cobro, reparación y actualiza-
ción de máquinas e información 
de todo lo relacionado con el 
mundo del vending, ya que 
como asociación asistimos a las 
principales ferias del sector y 
compartimos las últimas nove-
dades con nuestros asociados.

En definitiva, ofrecemos una 
oportunidad para modernizar y 
actualizar las máquinas para que 
den un mejor servicio de venta, 
logrando el menor costo de 

reposición posible.

-¿Manejáis datos de venta 
del sector vending en México? 
¿Y de número de máquinas ins-
taladas?

Aún es muy pronto para 
manejas datos de venta y de 
número de máquinas instaladas 
en el sector vending, ya que 
existen muchos operadores 
independientes que no se han 
integrado en ARROVA. Pero 
cada día crece la integración y la 
participación de manera expo-
nencial con excelentes resulta-
do.

En 2013 se publicó que exis-
ten 116,901,761 mexicanos. Por 
otro lado tenemos la informa-
ción de que Coca-Cola tiene 
37.000 maquinas vending, Pepsi 
tiene 7.000 máquinas, otras 
cadenas importantes sumarían 
otras 7.000 máquinas, lo que 
nos da un total de 51.000 
máquinas operadas por grandes 
cadenas y un número no muy 
aproximado por falta de infor-
mación podemos suponer que 
operadores independientes tie-
nen el 30% restante de máqui-
nas lo que nos da mas de 21.000 
máquinas, sumando el gran total 
de 73.000 máquinas para un 
total de 116,901,761 mexica-
nos, 0,000624 máquinas por 
mexicano.

Si ARROVA llegara a tener la 
mayoría de operadores inde-
pendientes en México no sería 
un número impor tante por 
mexicano. Estaríamos muy lejos 
de contar con el servicio que 
México necesita, por lo que hay 
que hacer mucho trabajo conti-
nuo. 

-Se podría decir que Méxi-
co es un mercado joven para 
esta industria, ¿cuáles son sus 
virtudes?

México es un mercado joven 
con muchas oportunidades; con 
ARROVA el operador vending  
y los fabricantes de máquinas 
vending podrán sembrar con 
mayores oportunidades sobre 

un terreno virgen.

-¿Y sus defectos?
La desorganización que aún 

existe. Trae como consecuencia 
que grandes operadores ven-
ding sobre todo los fabricantes 
de marcas propias se dan el lujo 
de operar máquinas viejas obso-
letas y dar mal servicio y esto 
perjudica la imagen directa del 
vending, haciendo que operado-
res independientes con el afán 
de competir en precio no pue-
dan invertir en máquinas de últi-
ma generación para tener un 
negocio rentable.

-¿Cómo es el mercado? ¿Las 
grandes empresas operadoras 
centralizan la mayoría del par-
que de máquinas? ¿Qué espa-
cio tiene las pequeñas y media-
nas empresas?

El mercado está un 70% con 
las grandes empresas y un 30% 
con las pequeñas y medianas 
empresas, desgraciadamente las 
pequeñas y las grandes empre-
sas son las más desorganizadas y 
las que peor servicio dan, esto 
nos lleva a que solo las media-
nas empresas tienen el compro-
miso de generar un buen servi-
cio pero ven disminuidas sus uti-
lidades por la competencia de 
los pequeños que por conseguir 
un punto de venta bajan los 
precios de los productos de 
venta en las máquinas y ofrecen 
renta alta por el espacio que 
ocupan, al pasar el tiempo estas 
pequeñas empresas terminan 
por rematar sus maquinas al 
mejor postor, perdiendo el 70% 
del valor de la máquina a la ven-
ta. Esto trae como consecuencia 
que el mercado de máquinas 
usadas varíe mucho encontran-
do máquinas con menos de 1 
año de uso a precio del 20% del 
valor de una nueva.

-¿Cuáles son las principales 
comercializadoras en México?

En México existe AMS la 
Fábr ica de máquinas más 
importante y con mayor partici-

Silvia Torres, responsable de prensa de ARROVA

“México es un mercado joven con 
muchas oportunidades y mucho espacio 
para la instalación de máquinas”

El vending crece 

como la espuma 

en Latinoamérica. 

Impulsado por el 

desarrollo econó-

mico y el interés de 

las grandes empre-

sas en ampliar sus 

redes comerciales, 

las ventas en este 

canal no ha dejado 

de expandirse según 

lo últimos estudios, 

planteándose no 

sólo como un mer-

cado en desarro-

llo sino como una 

industria a tener 

muy en cuenta por 

los márgenes que 

maneja

en méxico, según 

los datos de los 

grandes ope-

radores y las 

estimaciones del 

mercado más 

pequeño hay 

instaladas unas 

73.000 máquinas
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gral a cada problema que se 

presente. ARROVA debe contar 
con más marcas de máquinas, 
extenso inventario, capacitación 
y cer tificación del fabricante 
para brindar soluciones de ser-
vicio y conocimiento a cada 
operador vending en México. 
Debemos estar al día en tecno-
logía y diversidad de marcas 
para que los operadores pue-
dan tomar la mejor decisión y 
eso deriva en mejor servicio al 
cliente final.

-¿De dónde obtienen las 
empresas la financiación para 
crecer y expandirse?

Debería el operador tener 
crédito financiero de AMS 
como principal marca o en ban-
ca de primer piso, pero las 
máquinas se compran por ade-
lantado, lo que hace que el ope-
rador no pueda crecer a un 
mayor ritmo, el operador consi-
gue crédito la mayoría de las 
veces a través de tarjeta de cré-

dito bancario, lo que lo hace un 
crédito muy alto. 

ARROVA esta desarrollando 
una plataforma de crédito direc-
to con los operadores de la aso-
ciación que lo necesiten para 
que puedan expandir su  creci-
miento en función a sus posibili-
dades de operación. 

-En cuanto a la segmenta-
ción por productos, ¿qué por-
centaje del total de ventas y 
máquinas representan cada uno 
de los grandes bloques relacio-
nados con el vending?

El de café un 10%, el de bebi-
das frías y snacks el 85% y el de 
otros productos el 5% restante.

             
-¿Cómo está la implanta-

ción de los filtros de agua en 
vuestro país?

Es un mercado nuevo que ha 
crecido impresionantemente y 
lo ha hecho desorganizado y sin 
rumbo, la mayoría de las venta-

pación del mercado Mexicano, 
cuenta con excelente servicio, 
precio y expectativas de creci-
miento. Las máquinas AMS son 
máquinas propias del mercado 
mexicano con gran calidad y 
aceptación en la mayoría de los 
operadores.  

Tenemos una re lac ión 
comercial muy importante con 
AMS, entendemos su filosofía y 
la compar timos: “El vending 
debe ser profesional y debemos 
trabajar cumpliendo compromi-
sos para la significación del ven-
ding”. Sin embargo, ARROVA es 
global y como tal debe pensar y 
moverse.

ARROVA necesita de la pro-
veeduría europea seria y res-
ponsable para que dé respaldo, 
capacitación, garantía y creci-
miento al mercado mexicano, 
contando con cada marca que 
exista en su abanico de opcio-
nes ya que debe de garantizar a 
cada asociado la solución inte-

el 85% del mer-

cado está cen-

trado en el ven-

ding de bebidas 

frías y snacks; 

el vending café 

ocupa el 10%; 

el de otros pro-

ductos ocupa el 

5% restante

nas de agua -venta de agua con 
monedas- tienen sistemas de 
cobro que funcionan con proto-
colos electromecánicos que son 
sistemas muy antiguos, pero la 
industria del agua purificada es 
una industrial del vending con 
menor participación en México, 
se ubica principalmente en las 
playas de México donde existen 
más y ha estado creciendo en 
colonias populares.  

-¿Qué es lo que más puede 
interesar a una empresa que 
quiera expandir su negocio en 
México?

Que el mercado tiene espa-
cio para muchas máquinas, que 
está creciendo ahora mas orde-
nadamente y que hay utilidad en 
la operación, mucha más utilidad 
que en otros negocios y que 
México cuanta con una asocia-
ción ARROVA que par ticipa 
activamente en todo lo relacio-
nado al vending y es el puente 

para ambas partes.

-En materia de regulación, 
¿existe alguna específica para el 
vending? ¿Hay muchas trabas 
para la instalación de máqui-
nas?

Existe regulación muy simple 
para el sector vending en Méxi-
co lo que nos ayuda para no 
tener trabas al iniciar un nego-
cio. La instalación de una máqui-
na es simple, la empresa solo 
tiene que darte el SI, pero tarda 
en otorgarlo, cada empresa tar-
da en decidirse porque aun ven 
las maquinas vending más como 
un problema que una solución 
de servicio.

-¿En qué trabajáis como 
asociación para mejorar la ima-
gen del vending y los productos 
que dispensa? 

Trabajamos diariamente en 
integrar operadores compro-
metidos con otros operado-

res  y comprometidos con el 
servicio al cliente. ARROVA 
participa para poner al alcance 
de los operadores el mejor pre-
cio en los productos que vende 
a través de nuestro centro de 
distribución. Compra directo de 
fábrica aumentando el volumen 
y consiguiendo menores costos 
y mayor diversidad todo en un 
solo lugar especializado en ven-
ding, ARROVA. 

Mejorar precios en los servi-
cios que necesita el operador 
vending al contar con la herra-
mienta necesaria para solucio-
nar problemas. En ARROVA 
tenemos un ahorro impresio-
nante al destinar técnicos y acti-
vos para todos los operadores 
vending que per tenecen a 
ARROVA, en vez de que cada 
operador tenga su propio equi-
po de técnicos especializados y 
activos que aumentan el costo 
de la operación y los riesgos de 
trabajo.

ARROVA diariamente traba-
ja en para conseguir el mejorar 
el  precio en la adquisición de 
máquinas vending usadas y nue-
vas, pero sobre todo lo que bus-
ca es RESOLVER LOS PROBLE-
MAS DE USO no solo comprar 
más bajo, se requiere apoyo y  
ayuda por lo que la fábrica o 
marca quien no pueda dar ser-
vicio después de venta no es 
una opción para ARROVA;

ARROVA debe hacer viable 
los puntos anteriores para digni-
ficar el vending en México 
entonces podemos hacer 
entender al operador vending 
que inicia y que ya tiene años 
que este negocio bien organiza-
do es rentable y que el manten-
ga mejores oportunidades a tra-
vés de mejor servicio y maqui-
nas de ultima generación podrá 
permanecer en el mercado y 
sobre todo aumentar sus ganan-
cias al disminuir sus costos y 
problemas de mantenimiento.
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El vending puede ser una 
salida profesionales para los casi 
seis millones de desempleados 
que hay en nuestro país. La 
creación de empleo está prácti-
camente estancada, al margen 
de la temporalidad del verano, 
por lo que el autoempleo se 
presenta como única solución 
en muchos casos.

Global Press 24 ha hecho de 
la venta automática una opción 
por su capacidad de venta, pero 
sobre todo, por el escaparate 
publicitario que supone para las 
empresas gracias a las seleccio-
nadas ubicaciones que promue-
ve esta empresa creada en 2008 
por Jorge Fernández.

“Surgió viendo la necesidad 
de unir al servicio automatizado 
de prensa y revistas un novedo-

so sistema de publicidad”, señala 
Fernández, cuya filosofía de 
negocio consiste en “ofrecer un 
servicio necesario -prensa y 
revistas- con un beneficio inte-
resante  que obtener nos 
mediante la emisión de anun-
cios publicitarios”. 

El atractivo de este novedo-
so sistema publicitarios radica 
en la emisión de anuncios digita-
les en pantalla combinado con 
la expedición de folletos pro-
mocionales del anunciante. Es 
en la venta de estas publicidades 
donde está el negocio para el 
emprendedor que debe mover-
se en un perfil comercial.

El modelo de negocio esco-
gido para desarrollar la idea ha 
sido el de, como especifica el 
responsable de Global Press 24, 

“delegados comerciales por 
zona”. La empresa se encarga 
de transmitir todo el ‘know how’ 
al comercial de la misma mane-
ra que se hace en el sistema de 
franquicias, pero “sin cobrar 
Royalties ni Canon de Adhe-
sión”.

Para hacer se delegado 
comercial únicamente hace falta 
poder disponer de una pequeña 
inversión, alrededor de unos 
1.500,00 euros, y también una 
pequeña garantía como fianza. 
Además se da la opción de 
“comprar o alquilar la máquina”, 
dando así mayor liber tad de 
organización económica al 
emprendedor.

Además de los formatos 
publicitarios y sus tarifas prees-
tablecidas, junto con las bases 
para la venta de publicidad, Glo-
bal Press 24 aporta las ubicacio-
nes, asegurando estas en lugares 
de gran tránsito y por tanto bas-
tante interesantes para la venta 
de publicidad. Como nos confe-
saba Fernández, ya tienen acuer-
dos cerrados con importantes 

empresas de distribución, inclu-
yendo grandes centros comer-
ciales como Eroski, Carrefour, 
Alcampo, etc.

“Damos el negocio ya total-
mente instalado y funcionando. 
El delegado solo tiene que llevar 
posteriormente su gestión dia-
ria”, especifica. “El interés para el 
autoempleo reside en que “con 
una pequeña inversión cualquier 
personal se puede poner a tra-
bajar en algo seguro y comenzar 
enseguida a generar beneficios 
para sí mismo”. 

En la actualidad Global Press 
24 ya tiene instaladas unas 25 
unidades, a las que este año se 
pretenden sumar otras 15 
máquinas expendedoras. 

En algunos casos además 
vienen apoyadas por los deno-
minados rincones de lectura 
que se habilitan en los centros 
comerciales como espacios de 
descanso y también dirigidos 
directamente a la lectura de la 
prensa y la revista que se 
comercializan a través de la 
máquina.

Crane Payment Solutions 
estuvo presente en la pasada 
edición de Eu’Vend & Coffeena 
y, como principal reclamo, llevó 
a su stand las nuevas soluciones 
pago cashless desarrolladas por 
la compañía. En Alemania, la 
compañía lanzó su sistema NRI 
NFC Vend, su gran apuesta para 
cubrir las necesidades de un 
mercado y una sociedad en los 
que los pagos sin efectivo van 
ganando terreno en segmentos 
como el vending, donde preten-
den seguir a la vanguardia. 

El sistema NFC Vend dispo-
ne de un diseño único que 
combina el pago por móvil con 
el pago sin contacto a través de 
llaves o tarjetas en el entorno 
de vending privado. Además el 
sistema se puede usar como 

herramienta para mejorar los 
programas de fidelidad online o 
el seguimiento de datos en 
tiempo real. 

Esto da al operador una 
detallada información de las 
ventas del cliente y permite 
organizar promociones especí-
ficas a través del sistema NFC 
Vend. Adicionalmente su arqui-

tectura abierta está preparada 
para incorporar futuras aplica-
ciones de vending público y pri-
vado. 

La aplicación NFC Vend pro-
porciona información adicional 
para los usuarios finales y los 
operadores, como puede ser 
información del crédito que se 
posee, datos acerca de las tran-

sacciones realizadas o datos de 
descuentos. 

Crane asegura los procesos 
de compra-venta y toda la 
información que maneja el sis-
tema a través de la tecnología 
Mifare Plus, siendo además un 
programa compatible con otros 
sistemas de control de acceso y 
extracción de datos. 

Al margen de esta novedad, 
la empresa de medios de pago 
acudió con una amplía cartera 
de productos a Eu’Vend, entre 
ellos, sus monederos y billete-
ros de alga gama, capaces de 
monitorizar los procesos de 
venta en tiempo real y avisar de 
los errores de las máquinas a 
través de mensajes móviles o 
por medio del correo electróni-
co. 

El vending se muestra 
como salida profesional 
para el autoempleo

Crane acude a Eu’Vend con sus nuevos sistemas de pago sin efectivo
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La internacionalización es el recurso del 
que están tirando las empresas españolas 
para mantener los niveles de actividad. No 
hace mucho hablábamos de la estrategia de 
Tupinamba y su salida a Europa, un camino 
que también ha emprendido una empresa 
dedicada a un sector completamente dife-
rentes, Sistemas Técnicos de Cobro, Siteco.

La firma vitoriona, con dos décadas de 
experiencia en el mundo de las máquinas de 
gestión de cobro, ha encontrado en el exte-
rior unas oportunidades de negocio que en 
nuestro país empiezan a faltar tanto en el 
ámbito privado como en el público.

“Un paso impor tante para nuestra 
empresa está siendo la internacionalización. 
Debido a la innombrable crisis española, 
desde Siteco S.L. nos hemos planteado la 
internacionalización como una nueva vía de 
negocio, y tras la labor comenzada hace tres 
años por el entonces Expor t Manager, 
hemos continuado abriendo mercados 
como el Francés, Marroquí, Holandés, Ale-
mán, o Sudamericano”, explica Txema Gon-
zález, actual responsable del área de la 
empresa.

Se trata de destinos en proceso de 
expansión, cada vez más interesados en 
estos sistemas de gestión de cobro automá-
ticos que agilizan la venta de productos al 
tratar directamente con el cliente. Las com-

pras se realizan a través de las máquinas que 
expenden tickets justificantes del pago. 

En nuestro país es más usual ver este 
tipo de máquinas en espacios públicos para 
el pago de recibos en la Administración, la 
gestión de entrada a gimnasios, universida-
des, etc. El lugares como Marruecos o Suda-
mérica, es el sector privado el que está 
demandado los productos de la firma vasca. 
“Tenemos diversos proyectos y máquinas ya 
instaladas en pequeños negocios, resorts 
vacacionales, estaciones de transporte…”, 
nos comenta González.

Actualmente, Siteco dispone de tres 
líneas de producto diferentes: Ticketing Mini 
RC, Ticketing  5RC y Kiosk Payment Systems.               

La Ticketing Mini RC es una máquina 
sencilla, con un módulo de cobro, con un 
teclado con cabida para 10 referencias dis-
tintas, y con una pantalla para comunicarse 
con el cliente de dos líneas. Su funciona-
miento es realmente sencillo.

Por su parte, la Ticketing  5RC ofrece las 
mismas funcionalidades, pero con la diferen-
cia de que se puede modificar el teclado 
para programar hasta 88 referencias. Más 
capacidad para mayores necesidades.

La Kiosk Payment Systems es una máqui-
na más grande y compleja. Dispone de una 
pantalla táctil de 17 pulgadas para que el 
usuario pueda interactuar con ella. Tiene un 

módulo de cobro, y una plataforma multi-
idioma.

A las tres máquinas se les puede poner 
todos los periféricos que se desee, tales 
como lectores de tarjetas de proximidad, 
lectores de tarjetas chip, módulos de recar-
ga de estas tarjetas, etc. El único medio de 
pago que se ha dejado al margen para el 
mercado español es el de las tarjetas de cré-
dito, por el coste adicional que supone su 
homologación en las diferentes Comunida-
des Autónomas. La opción es tramitar las 
compras a través de pasarelas de pago por 
Internet, donde sí se admite el pago con tar-
jeta. 

“La mayores ventajas de este tipo de 
máquinas son, primero que evitan totalmen-
te las fugas de dinero -que según nuestros 
estudios rondan el 8% de la caja mensual-, y 
segundo, que se pueden reducir costes de 
personal, o eficiencia del personal, ya que el 
tiempo dedicado por un empleado a reali-
zar el cobro, se ve sustituido por la máqui-
na”, concluye González.

Entre sus clientes están la Junta de Anda-
lucía, la Universidad Carlos III, la Universidad 
de Alcalá de Henares, la Universidad Pablo 
de Olavide, el parque de atracciones de 
Madrid, el Hospital de San Sebastián, la esta-
ción de esquí de Sierra Nevada o el Metro 
de Bilbao. 

Las expendedoras de tickets de Sistemas Técnicos 
de Cobro ponen rumbo al mercado internacional

Beneo, uno de los principales 
fabricantes de alimentos funcio-
nales, presentó sus nuevas bebi-
das para el desayuno durante el 
transcurso de Drinktec 2013. 
Concretamente lanzó dos pro-
ductos que pueden encajar a la 
perfección dentro de la venta 
automática: por un lado, un café 
preparado y, por otro, un zumo 
listo para tomar que se expusie-
ron en la plataforma de innova-
ción «New Beverage Con-
cepts», habilitada por la feria 
para las novedades.

Los dos productos liberan 
energía de un modo equilibrado 
gracias al Palatinose, un carbohi-
drato funcional de Beneo. Se 
recomiendan para su consumo 
mañanero al favorecer un 
comienzo del día más sano, has-
ta para los más ocupados

Los visitantes al stand de 
Beneo pudieron conocer tam-
bién una bebida de arroz fer-
mentado con sabor a fresa y 

libre de lactosa y colesterol, y 
una leche de arroz con sabor a 
vainilla que contiene Nutriz, una 
alternativa para la leche.

Asimismo, también se pre-
sentó una bebida para el desa-
yuno enriquecida con fibra que 
combina Orafti oligofructosa, 
una fibra prebiótica con Palati-
nose.

Según Julián Mellentin, las 
opciones tradicionales a base de 
cereales ya no son tan prácticas 
para los consumidores. Los con-
sumidores muy ocupados bus-
can cada vez más un desayuno 
líquido para llevar» como una 
combinación de leche y cereales 
que contribuya a una nutrición 
equilibrada de un modo fácil y 
sabroso.  Un estudio realizado 
por Beneo muestra la populari-
dad de las bebidas de yogurt 
enriquecidas con fibra entre los 
consumidores europeos, debido 
a que son prácticas y a la imagen 
saludable que representan.

Beneo lanza café y 
zumos listos para tomar

Desde el pasado 1 de septiembre, ICS Internacional se denomina 
Autobar Coffee Roasters, un cambio de denominación que respon-
de al atractivo y la relevancia que proporciona contar en el nombre 
de la empresa con una firma como Autobar, el principal operador de 
máquinas vending de España.

“Hemos decidido cambiar nuestro nombre porque ICS Interna-
tional no reflejaba una de nuestras actividades principales como 
empresa tostadora de café, ni afirmaba nuestra ambición de conver-
tirnos en proveedores a nivel internacional de bebidas calientes de 
calidad superior en el sector fuera de casa”, señalaba a modo de 
explicación Rob Koller, director general de la compañía. “Para noso-
tros es importante que el nombre de nuestra empresa nos garantice 
un grado de reconocimiento alto como tostadora de café y como 
proveedor de conceptos de marca propia personalizada”, añadía.

Sólo ha cambiado el nombre, ya que tanto el funcionamiento 
como la estructura de la empresa permanecen inalterables. Además, 
siguen ofreciendo los mismos productos y servicios que venían brin-
dando a sus clientes, con la calidad que les distingue el poseer la cer-
tificación ISO 14001 de gestión medioambiental.

Autobar Coffee Roasters 
sustituye a ICS International
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Ya sea para la compra diaria 
o para una urgencia a deshoras, 
las expendedoras de productos 
frescos son una realidad que 
prestar un servicio cada vez más 
demandado por los consumido-
res.  Ya no son sólo las grandes 
superficies las que pueden aten-
der a sus clientes en días festivos 
o a horas más dispares, el 
comercio tradicional se equipa 
para cubrir necesidades las 24 
horas del día, todos los días del 
año. 

Cárnicas Izcala en Salamanca 
ha sido la última carnicería en 
sumarse a la propuesta de venta 
automática de La Era de la Ven-
ta, empresa asturiana pionera en 
este tipo de iniciativas en nues-
tro país. 

Ya dispone de una máquina 
dispensadora encastrada en su 
fachada desde la que pueden 
vender todos los productos 
frescos y recién elaborados que 
podemos encontrar en sus 
neveras interiores.

Presentada en bandejas 
monodosis y empaquetada por 
los mismos carniceros que tra-
bajan en su interior, así pode-
mos encontrar las chuletas, las 
salchichas, las hamburguesas o el 
embutido que distribuye este 
moderno establecimiento que 
ha querido seguir innovando a 
través de una práctica que se 
extiende con paso firme a tra-
vés del comercio más clásico.

No sólo se atienden las posi-
bles necesidades del consumi-

dor habitual, sino que se atrae al 
ocasional y se mejora la imagen 
de la tienda, además de obte-
nerse un ingreso extra que de 
otra manera se perdería o iría a 
para a un gran supermercado. 

Además sin disponer un gas-
to extra en personal. Ya sea por 
medio de la compra o a través 
del alquiler, cualquier negocio 
puede instalar su máquina ade-
cuada a los productos que 
comercializa teniendo en cuenta 
que se va a cuidar la imagen de 
la marca y también la calidad de 
lo que se vende.

Las empresas de vending 
han vuelto su mirada hacia estos 

nuevos “operadores”. Hay bas-
tante competencia en este sen-
tido, pero pocas con la expe-
riencia de esta empresa asturia-
na que, como nos recuerda José 
Ramón Fernández, gerente de 
La Era de la Venta Automática, 
cuenta con una dilatada expe-
riencia en este campo.  

Esta trayectoria en la venta 
automática de todo tipo de 
productos le ha permitido per-
feccionar los sistemas y el servi-
cio posventa. Tanto es así que de 
las pocas incidencias que se 
registran, casi el 90 por ciento 
de ellas se terminan solucionan-
do por teléfono.

Cárnicas Izcala se une a 
la familia de máquinas 
expendedoras de carne 
fresca creadas por 
La Era de la Venta

Cafés Candelas lanza una nueva línea de café ecológico natural
Cafés Candelas ha lanzado una nueva 

línea de producto: el Café Natural Ecológi-
co, un café 100% ecológico cuya certifica-
ción garantiza que ha sido producido 
siguiendo procesos respetuosos con el 
medio ambiente y obtenido mediante un 
sistema de producción agroalimentario 
ecológico que garantiza la calidad del pro-
ducto.

El Café Natural Ecológico de Cafés 
Candelas cuenta con la certificación del 
Consello Regulador de Agricultura Eco-
lóxica de Galicia y el Sello Europeo de 
Agricultura Ecológica. Estas certificaciones 
garantizan al consumidor una materia pri-
ma producida según las normas de la agri-
cultura ecológica, así como un producto 
controlado en todo su proceso de elabo-
ración, envasado y comercialización. Ade-

más, este tipo de agricultura supone una 
serie de beneficios para el medio ambien-
te, ya que fomenta el desarrollo de siste-
mas productivos más responsables con el 
entorno natural y ayuda a conservar la fer-
tilidad del suelo.

El Café Natural Ecológico se comercia-
liza en paquete de 1 kilo de café en grano 
natural y en paquete de 250 gramos de 
café natural molido. Con esta nueva línea 
de producto la empresa gallega pone a dis-
posición de los consumidores un tipo de 
café de gran calidad con la garantía de ori-
gen ecológico.

Cafés Candelas da un paso más en su 
política de responsabilidad social, ya que el 
Café Natural Ecológico se une a la línea de 
Comercio Justo lanzada recientemente. 
Con estas gamas de producto la empresa 

pretende contribuir a una producción y 
comercialización de café más responsable 
y sostenible, al tiempo que ofrece al consu-
midor un producto de alta calidad con un 
valor añadido: el compromiso social y 
ambiental.
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El objetivo de los fabricantes 
de cerraduras no es otro que 
diseñar productos más seguros, 
adaptados a los nuevos proble-
mas que van surgiendo y a pre-
cios asequible para que el ope-
rador los incorpore a su parque 
de máquinas. 

Baton Europe vuelva a poner 
su atención en las máquinas 
expendedoras con tres cerra-
duras nuevas, adaptables a prác-
ticamente cualquier modelo. Se 
trata de la Serie 7800 con llave 
tubular reprogramable, la serie 
4000 y la serie 5600, estas ade-
más también dirigidas al sector 
del gaming. Todas ellas se pre-
sentaron hace unos meses y 
destacan por pertenecer a las 
gamas de alta seguridad. 

La 7800 es reprogramable 
con capacidad para ocho com-

binaciones diferentes. Está espe-
cialmente pensada para máqui-
nas expendedoras y se presenta 
en tres medidas, 16, 22 y 28 milí-
metros respectivamente.

Su capacidad de adaptación 
viene dada por esta variedad en 
tamaños, teniendo en cuenta 
también las diferente medidas 
de ejes, pudiendo instalarse e 
75, 85, 118 y 140 milímetros 
según las posibilidades de cada 
máquina.

La Serie 4000 es una cerra-
dura de cerrojo con sistema de 
llave de alta seguridad. El cilindro 
es de latón cromado y presenta 
dos filas de pitones 5+5, con 
estría en forma de regata. El 
cuerpo de latón con aleación 
cromado está disponible en dos 
medidas, 24 y 30 milímetros.

Baton la distribuye con dos 

llaves y la posibilidad de hacerlas 
en códigos iguales. 

La Serie 5600 también es 
una cerradura de cerrojo con 
sistema de llave de alta seguri-
dad. En este caso el cilindro de 
latón cromado se distribuye en 
dos filas de pitones  en cruz 
6+5. Además está protegida 

frente a una de las formas más 
comunes de robo que se están 
dando en las últimas fechas gra-
cias a su frontal protector anti 
taladro de acero endurecido.

Está disponible en tres medi-
das -18,22 y 28 milímetros- y al 
igual que la Serie 4000 se sumi-
nistra con dos llaves. 

Baton Europe refuerza la 
seguridad de sus 
cerraduras para 
máquinas expendedoras

Los datos económicos del 
Grupo IVS lo confirman como 
uno de los más potentes en 
Europa. La buena marcha en su 
país de origen, Italia, permite a la 
empresa facturar un 7,4% más 
en los primeros seis meses del 
año con unos ingresos consoli-
dados de 158,4 millones de 
euros, cifra de negocio muy 
superior a lo esperado por los 
directivos de la compañía.

Así lo ha dado a conocer la 
multinacional después de pre-
sentar las cuentas ante el Conse-
jo de Administración, balance 
que confirma la recesión del 

mercado del vending en nuestro 
país, donde el grupo no ha logra-
do crecer en beneficios, más 
bien al contrario, al contraerse 
sus ganancias un 2%.

Las ventas en España se han 
frenado de manera considerable. 
No se mueve el mercado de 
máquinas como tampoco el con-
sumo entre los ciudadanos, por 
lo que la única salida que queda 
es seguir diversificando.

Estas “pérdidas” se compen-
san con las ventas en Italia, don-
de es el principal operador y 
donde ha crecido un 8% en el 
primer semestre y eso a pesar 

de la contracción en el consumo 
que se ha registrado en todos los 
indicadores de rentabilidad. Y eso 
a pesar de que el consumo tam-
poco pasa por su mejor momen-
to en territorio mediterráneo.

El mercado italiano sigue 
representando el grueso de las 
ventas del Grupo IVS, concreta-
mente el 89%, seguido del mer-
cado francés y por último el 
español, con aproximadamente 
150.000 expendedoras, una red 
de 59 fábricas y más de 2.000 
empleados y colaboradores en 
estos países. Los buenos resulta-
dos globales no enmascaran la 

preocupación que levanta el 
escenario negativo en el consu-
mo de las familias, así como el 
incremento del IVA que se prevé 
para inicios del próximo año en 
Italia. De ahí que se haya tomado 
una decisión como la de impul-
sar un programa de compra de 
acciones propias con el que 
intentar compensar problemas 
futuros  .

Además, esta medida impul-
sada por el Gobierno va a pro-
vocar que la venta de máquinas 
se adelante a este año para 
aquellas empresas que lo necesi-
ten, por lo que se podría cerrar 
2013 con muy buenas cifras, que 
seguramente contrastarán con la 
repercusión que va a tener el 
encarecimiento del 4% al 10% 
de los productos.

El Grupo IVS factura un 7,4% más en el primer 
semestre a pesar de la caída de ventas en España
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El complemento ideal, sano, práctico y de 
calidad que el OCS estaba esperando. Simat 
se adapta una vez más a las necesidades de 
sus clientes para crear las monodosis de su 
leche en polvo, un producto pensado para 
complementar las cápsulas de las pequeñas 
máquinas de café en las oficinas.

Es la alternativa al clásico brik de leche 
que tan incómodo puede resultar en oca-
siones por las exigencias que plantea a la 
hora de su conservación y la necesidad de 
contar con un espacio específico para su 
conservación. 

“Presenta muchas ventajas para su alma-
cenamiento y consumo, pero sobre todo es 
un producto con el que queremos devolver 
el prestigio y la calidad que tiene la leche, ya 
sea para su consumo exclusivo o como 
complemento del café”, explica Sara Jimé-
nez, directora de marketing y comercial de 
Grupo Simat.

Se trata de leche 100% desnatada, muy 
cremosa, sin gluten, sin azúcar añadido y 
enriquecida en calcio. Además, Simat es 
especialista en granular la leche, lo que da 
como resultado un producto óptimo y per-
fectamente adaptado para su disolución en 
vaso y máquina. 

El tamaño y la presentación facilitan su 
almacenamiento, mejorando asimismo la 
rentabilidad gracias a su largo consumo pre-
ferente. Ya se comercializa entre los distri-
buidores de cápsulas, estando disponibles 
en cajas de mil unidades, aunque en Simat 
continúan abiertos a las necesidades de sus 

clientes.
“Nuestra preocupación siempre ha sido 

atender a las demandas de los operadores, 
así que podemos adaptar el packaging a lo 
que requiera el mercado”, señala la respon-
sable de marketing de la empresa, que des-
taca la capacidad para aportar valor añadido 
a los puntos de venta.

La leche en polvo en monodosis no es la 
única novedad en la que ha trabajado Simat 
durante este año. Varios han sido los lanza-
mientos de la compañía enfocados a crecer 
en el mercado internacional y consolidarse 
dentro de nuestras fronteras.

La salida a países europeos, asiáticos y 
americanos es una realidad para esta 
empresa española centrada en la potencia-

ción de los lácteos y las especialidades. “Son 
varios los proyectos que ya tenemos en el 
extranjero y el objetivo es crecer en este 
sentido”, manifiesta Jiménez, aunque sin des-
cuidar el mercado nacional.

El compromiso con los clientes españo-
les es total y para ello Simat trabaja en la 
fidelización y la ayuda constante al cliente 
para optimizar los productos y asegurar su 
uso correcto en el punto de venta. “Todo 
ello redunda en un servicio de calidad que 
es por el que nosotros apostamos para el 
vending, dar lo mejor en el punto de consu-
mo y hacer campaña para dar a conocer 
esta calidad”, insiste. La calidad no tiene que 
salir cara y sí puede salir la no calidad. Debe-
mos poner a disposición de los consumido-
res productos óptimos y con máximas 
garantías para asegurar un buen funciona-
miento en máquina y que aporten valores 
nutricionales saludables y equilibrados a los 
consumidores.

En este sentido, Simat es una compañía 
que se ha adelantado a las exigencias nor-
mativas, añadiendo en el envase de sus pro-
ductos información adicional acerca de su 
composición, los valores nutricionales, las 
dosis recomendadas, etc. “Queremos que la 
información llegue al consumidor y, por 
supuesto, que el producto sea bueno. Dar 
calidad es esencial para distinguirse en el 
mercado y a la larga termina siendo más 
rentable porque es así como se fideliza al 
cliente, junto con el mejor servicio postven-
ta y de atención al cliente”.

La leche en polvo granulada de Simat se adapta al 
formato monodosis para el Office Coffee Service

Fresh Party es la propuesta 
con la que Come Vending opta 
al premio al mejor producto de 
vending en la próxima edición 
de Eu’Vend que se desarrollará 
en Colonia del 19 al 21 de sep-
tiembre. Se trata de un produc-
to especialmente diseñado para 
la venta automática ampliando 
la oferta saludable de las expen-

dedoras. En un vaso de 180 mili-
litros se incluyen 252 gramos de 
fruta fresca con un método de 
empaquetado que permite la 
conservación de todas las pro-
piedades y vitaminas del conte-
nido gracias a su cierre.

Está pensado para comercia-
lizar fruta de temporada apo-
yando así también un consumo 

responsable de productos fres-
cos y del terreno. La compañía 
pone el acento sobre lo orgáni-
co del contenido y la capacidad 
para ofertar a través del vending 
fruta recién cor tada en cual-
quier lugar y en cualquier 
momento.

El concepto 100% natura de 
Fresh Party obliga a no incluir 
ningún tipo de aditivo, ni con-
servante. Y a pesar de ello, con 
la refrigeración adecuada, la 
empresa afirma que la conser-

vación de todas las propiedades 
está garantizada durante tres 
meses.

Se presenta en tres formatos 
diferentes: 100, 150 y 180 milili-
tros para adaptarse a todo tipo 
de ubicaciones y puntos de ven-
ta. Además, el envase presume 
de ser totalmente respetuoso 
con el medio ambiente al estar 
fabricando con materiales fácil-
mente reciclable por la fácil 
separación entre el papel y el 
plástico utilizado.

Fresh Party, la fruta fresca en 
formato vending de Come 
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La innovación tecnológica 
de Greenbos Spain y sus siste-
mas de reverse vending se han 
visto recompensados con el 
Premio al ‘Emprendedor Social 
TIC’ que concede la Fundación 
Vodafone España.

El fallo se dio a conocer a 
finales del pasado mes de junio. 
La Fundación quiso destacar el 
proyecto de esta joven empre-
sa que acaba de instalar sus pri-
meros sistemas en Madrid por 
lo que suponen tanto en mate-
ria de innovación como en 
capacidad para colaborar en la 
preser vac ión  de l  med io 
ambiente.

En concreto han querido 
destacar los equipos de recicla-
do que permiten automatizar el 
proceso, pudiendo saber cuán-
tos y qué envases se recogen 

en nuestras instalaciones de 
forma instantánea y la pantalla 
táctil con un software interacti-
vo desarrollado de ex profeso, 
que bajo la premisa de “1 enva-
se = 1 punto” permite al usua-
rio-reciclador canjear in situ, 
estos puntos conseguidos por 
descuentos en tiendas y/o en 
promociones de las estaciones 
de servicio, centros comerciales, 
etc.

El objetivo de la Fundación 
Vodafone al realizar este tipo 
de certamen es motivar contri-
buir y en la creación de produc-
tos y servicios innovadores de 
repercusión en la Sociedad de 
la Información dado su interés y 
que además los proyectos pre-
sentados cuenten con el sopor-
te tecnológico de las telecomu-
nicaciones.

El reverse vending de 
Greenbox Spain, 
distinguido con el 
premio Emprendedor El pasado mes de septiembre se celebró 

en Munich Drinktec 2013, el evento por 
excelencia de la industria de las bebidas. 
Durante una semana pudimos asistir a la 
presentación de novedades realmente sor-
prendente, algunas de ellas más prácticas 
que otras, pero todas interesantes, también 
para el vending.

Entre el muestrario de innovaciones 
curiosas estarán las de Ball Packaging Euro-
pe. Como propuesta más llamativa acude 
con la ‘Pajita mágica’, una lata que incorpora 
ya la caña que emerge de manera automá-
tica cuando se abre el recipiente.

Es un producto cuyas pruebas de acep-
tación se han realizado en nuestro país y el 
Reino Unido, presentándose como una 
buena opción para aquellas propuestas que 
quieren “sorprender” a sus consumidores e 

incluso utilizar esta novedad como recurso 
publicitario porque además ofrece un espa-
cio adicional para la marca.

La abertura de la pajita es muy reducida 
con lo que se evita la contaminación del 
contenido y se reduce al mínimo la cantidad 
de líquido que se pierde en caso de que se 
caiga la lata accidentalmente.

La compañía también presenta estos 
días su nueva botella de aluminio de cuello 
largo, un envase más elegante para bebidas 
de calidad que exigen del soporte un ele-
mento más para mantener la línea premium 
de sus productos.

La variedad de diseños y colores de la 
propuesta es extraordinario atendiendo a 
esa idea de que el impacto emocional del 
envase juega un papel clave en la elección 
del producto por parte del consumidor. El 

lujo, la sofisticación y el prestigio que puede 
otorgar una botella de estas características 
marca la diferencia.

Latas con pajita incorporada para 
sorprender y ganar espacio para 
las inserciones publicitarias

Starbucks abre su octava 
tienda en Portugal

La octava tienda Starbucks 
de Portugal acaba de abrir sus 
puer tas. Se encuentra en el 
Aeropuerto de Lisboa, en un 
área comercial nueva de la 
zona de embarque, pasados los 
mostradores de facturación y 
el control de seguridad. Es la 
primera Starbucks licenciada de 
todo Portugal. 

“Estamos muy orgullosos 
de abrir en el Aeropuerto de 
Lisboa, junto con nuestro socio 
Áreas Portugal. Esta es la octa-
va tienda de la marca en el país 
y la primera que abrimos con 
un socio. Al igual que las otras 
siete ya presentes en Portugal, 

la cafetería del aeropuer to 
ofrecerá 87.000 formas distin-
tas de tomar café, buena músi-
ca ambiental y una experiencia 
única. Queremos estar allí don-
de están los portugueses y por 
eso nos sentimos tan satisfe-
chos con esta ubicación tan 
especial. Starbucks es ya un 
habitual de los aeropuer tos, 
cuya presencia es altamente 
apreciada y ahora también en 
Lisboa”, adelanta Luís Rocha e 
Mello, director de operaciones 
de Starbucks Portugal.

De esta forma, la marca 
prosigue su plan de expansión 
en Portugal,.
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El 4 de septiembre arrancó, en el 
Shanghai World Expo Exhibition & Conven-
tion Center, la China Vending Show, una feria 
de gran relevancia para el sector si tenemos 
en cuenta la proyección que tiene este país 
para convertirse en uno de los principales 
distribuidores a nivel mundial de tecnología 
y productos para el vending junto a Japón y 
Estados Unidos.

Entre los más de trescientos expositores 
confirmados hubo presencia española 
como la que encabezó Automated Transac-
tions que, como distribuidor en España, Por-
tugal, Oriente Medio y Argentina de los pro-
ductos de Innovative Technology, acudió jun-
to a la compañía británica en busca de nue-
vas oportunidades de negocio.

Viajaron a la feria acompañados de algu-

nos de sus principales clientes con el objeti-
vo de establecer lazos comerciales con 
otras empresas, como ha hecho ya con Ven-
don, y detectar productos potencialmente 
interesantes para los mercados a los que 
suministra teniendo en cuenta lo avanzado 
de las propuestas asiáticas en cuanto a 
medios de pago se refiere.

Además, por volumen y capacidad de 
evolución, el mercado chino es de interés 
para cualquier empresa de la talla de Inno-
vative Technology que pretende ampliar la 
presencia de sus productos, donde ya están 
bien instalados modelos como los BV20, 
NV9USB y NV200. El resto de la gama 
-NV11, NV9 USB, NV10 USB, NV200, 
BV20, BV100- busca espacio en las máqui-
nas del gigante asiático y por eso tendrán un 

lugar destacado en el expositor junto al 
Smart Hopper y el Smart Payout.

Automated Transactions  viaja a 
China Vending Show en busca de 
nuevas alianzas comercialesDel 4 al 6 de septiembre se 

celebró en Cancún el Latin Ame-
rican Food Show, la feria expor-
tadora de alimentos y bebidas 
más importante de Latinoaméri-
ca. A la cita acudió American 
Coffee Vending, una franquicia 
especializada en café que preten-
de ampliar sus horizontes. La 
franquicia aprovechó su asisten-
cia al evento para la presentación 
de sus diferentes modelos de 
franquicia, adaptados a las carac-
terísticas y preferencias de sus 
inversores. Con espacios en 
todos los países de habla hispana 
y también en Brasil, American 
Coffee Vending da tres posibili-
dades a los inversores para ofre-
cer un servicio las 24 horas del 
día, los 365 días del año.

Por un lago están las tiendas, 
un modelo de franquicia que 

diseña espacios únicos para la 
organización de encuentros 
sociales, ideal para el esparci-
miento, el relax y el trabajo. 

La segunda opción pasa por 
la American Coffee Caps, donde 
se presenta una amplia variedad 
de aromáticos y deliciosos cafés 
en cápsula, así como otras bebi-
das calientes tales como el té o 
las infusiones.  Por último, la 
franquicia más “innovadora” es 
la American Coffee Resort, la 
cual tiene por objetivo ofrecer 
un servicio exclusivo para el 
cliente de negocios o los hués-
pedes vip de los hoteles, ya que 
el proyecto consiste en instalar, 
en la habitación, una máquina de 
café de American Coffee Caps y 
obsequiar al huésped con una 
exquisita selección de cafés en 
cápsula.

American Coffee Vending 
muestra su modelo de franquicia

Los grandes operadores 
no tienen competencia a la 
hora de hacerse con las con-
cesiones públicas de vending 
más importante. Autobar está 
a la cabeza y prueba de ello es 
el nuevo contrato logrado 
para suministrar productos 
con sus máquinas en diversas 
dependencias del Ministerio 
de Justicia.

El concurso se convocó en 
abril y ahora ha sido resulto 
por parte de la Administra-
ción concediendo a Autobar 
el servicio de vending durante 
los dos próximos años al ser 
la empresa que presentaba las 
condiciones más ventajosas.

Para su explotación, Auto-
bar satisfará un canon anual 
de 1.500 euros por cada 
máquina. En total instalará 25, 
de las cuales 9 serán de bebi-
das calientes, ocho de bebidas 
frías y otras tantas de snacks. 
Como par ticular idad las 
máquinas de bebidas calientes 
serán de grano, excepto el 
descafeinado, y bimodales 
para poder ofrecer la opción 
de compra con vaso o sin 
vaso. Se ubicarán en las tres 
oficinas que posee el Ministe-
rio en la calle San Bernardo, la 
plaza Jacinto Benavente, Luis 
Vabrera, calle Bolsa y calle 
Ocaña.

La máquinas de Autobar 
darán servicio en las 
dependencias del Ministerio 
de Justicia
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Lavazza ha cerrado la 
venta de la sociedad españo-
la Pana-Rom S.L. y la portu-
guesa Sogefram Ltd., que 
hasta ahora gestionaba la 
empresa italiana, con la com-
pañía del Trópico de Café & 
Té, S.L., cuya marca principal 
es la cadena Café & Té. Con 
140 puntos de venta propios 
bajo las insignias de Café & 
Té, Café & Tapas, Coffee & 
Salads y Kroxan es líder en el 
mercado en el sector de los 
coffee shop en la península 
ibérica.

A esta red de locales se le 
sumarán 30 establecimientos Il Caffè di 
Roma y Lavazza Espression, hasta ahora 
gestionados en España y Portugal por las 
sociedades Pana- Rom S.L. y Sogefran Ltd.

Esta venta forma parte de una continui-
dad en la estrategia de desarrollo indirecto 
de los coffee shop Lavazza, de acuerdo con 
el papel de creador de marca que le carac-
teriza, fortaleciendo la gestión tanto en tér-
minos de master franquicia, como en el 
caso específico de Compañía del Trópico 
de Café & Té, S.L., como a través de las con-
cesiones con operadores especializados en 
el sector de viajes.

“Compañía del Trópico de Café & Té, S.L. 
ha demostrado ser el partner perfecto, gra-
cias a sus capacidades para gestionar el con-
cepto que caracteriza tanto a Il Caffè di 

Roma como a Espression, y ampliar su pre-
sencia en el mercado ibérico”, resaltan en la 
compañía italiana a través de un comunica-
do.

Casi 20 años después de su nacimiento, 
Il Caffè di Roma se ha consolidado entre el 
público español, mientras que la marca 
Lavazza Espression representa un concepto 
único en el mundo de las cafeterías, no solo 
por su ambiente sofisticado e informal sino, 
sobre todo, por su oferta de café y comida 
innovadora y variada, que hacen de estos 
locales el lugar perfecto para vivir una ver-
dadera “Italian Coffee Experience”.

Las dos sociedades controladas por 
Lavazza, Pana-Rom S.L. y Sogefran Ltd., 
serán sucedidas por la Compañía del Trópi-
co de Café & Té, S.L., que añadirá estos 

locales a su red de estableci-
mientos, consiguiendo así 
170 puntos de venta en total, 
con seis conceptos de loca-
les distintos para satisfacer 
las necesidades de los consu-
midores.

Lavazza será el proveedor 
de café y el partner con el 
que se desarrollará el con-
cepto de punto de venta 
tanto para la marca Il Caffè di 
Roma como Lavazza Espres-
sion. También participará en 
la definición de la oferta de 
coffee shop y de comida, y 
proporcionando asesora-

miento completo en el servicio. Asimismo 
el acuerdo prevé la formación del personal 
a través de sus propios Training Center, el 
apoyo en las actividades de marketing y 
promoción, y la colaboración para adaptar 
la imagen corporativa a las diferentes tipo-
logías de local.

Este acuerdo de master franquicia per-
mitirá a la Compañía del Trópico de Café & 
Té, S.L. consolidarse de nuevo como la 
empresa más importante de la península 
ibérica dentro del sector de los coffee shop 
y a Lavazza vincularse a una marca de éxito, 
con un gran conocimiento del mercado, 
con el objetivo de ofrecer el mejor café ita-
liano fruto de una experiencia de más de 
100 años a través de los locales Café & Té, 
Café & Tapas, Coffee & Salads y Kroxan.

Lavazza cede el control de Pana-Rom y Sogefram a 
Trópico de Café & Té para el franquiciado de Il 
Café di Roma y Lavazza Espression
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Grefusa firma 
una década de 
colaboración 
con UNICEF

Grefusa, uno de los principales fabrican-
tes de snacks de nuestro país, cumple diez 
años de colaboración con UNICEF Comité 
Comunidad Valenciana impulsando iniciati-
vas como ‘Escuela en una maleta’ que este 
año ha cumplido su segunda edición.

Este año, 4.600 niños afectados por 
emergencias humanitarias recibirán ayuda 
que amortigüe el impacto que estas situa-
ciones tienen en sus vidas con el programa 
de UNICEF en colaboración con Grefusa. 
“Estamos muy satisfechos con esta iniciativa, 
porque va a permitir que en tan sólo dos 
ediciones más de 9.000 niños  sigan con su 
escolarización”, afirma Agustín Gregori, 
Consejero Delegado de Grefusa.

 Los suministros y materiales contenidos 
en cada uno de estos kits de “escuelas en 
una maleta” están dirigidos a la población 
infantil, el grupo más desprotegido y vulne-
rable ante cualquier situación de riesgo, ya 
que en muchas ocasiones experimentan la 
pérdida de su entorno protector más inme-
diato. 

“Es aquí donde estas maletas de ayuda 
encuentran su razón de ser, convirtiéndose 
en un elemento clave para normalizar la 

vida de los más pequeños en marcos de 
conflicto o emergencia humanitaria, apor-
tando los elementos necesarios para crear 
espacios donde sus derechos se encuentren 
protegidos”, comenta Gregori.

 Con este objetivo, los kits distribuidos 
incluyen libros, lápices, gomas, sacapuntas, 
tijeras, reglas, tizas, una radio y hasta una 
tapa de aluminio transformable en pizarra, 
de forma que cualquier lugar pueda conver-
tirse en una escuela improvisada, aunque 
perfectamente funcional y dotada con un 
equipo básico adecuado. 

De esta forma, cada uno de estos kits 
ayuda a crear un espacio protegido para la 
infancia, evitando que algunos de sus pilares 
básicos como la educación, desaparezcan.

 Estos kits que ha adquirido Grefusa y 
que distribuirá UNICEF tendrán como des-
tino cualquier zona afectada por una crisis 
humanitaria, donde sea esencial la asistencia 
a los miles de niños afectados para garanti-
zar su escolarización pese a las dificultades.

 Durante esta década de colaboración, 
Grefusa ha participado en numerosas inicia-
tivas desarrolladas por UNICEF en materia 
de salud, educación y protección de los 
niños más vulnerables a través de  proyec-
tos como  Comunidad y Escuela Amiga de 
los Niños en  Quito, destinado a favorecer 
las condiciones de salud, alimentación y pro-
tección de los niños de Ecuador, o  la cons-
trucción de tres centros de maternidad en 
zonas rurales de Marruecos.

Hacer más sencillo y rápido el trabajo de 
inventario es el objetivo de los nuevos pro-
gramas de gestión que se incorporan al 
mercado de venta de los canales minoristas, 
soluciones pensadas para reducir costes y 
agilizar los procesos.

La última aplicación en lanzarse al mer-
cado ha sido la Catapult HHT de ECR Soft-

ware Corporation, una herramienta que 
permite al operador manejar los productos 
y su stock desde el iPad, el iPhone o el iPod. 

Está indicado, sobre todo, para los gran-
des volúmenes de producto y no sólo para 
el mercado del vending, también para su 
empleo en tiendas tradicionales, tiendas de 
conveniencia, etc. 

Para utilizar la aplicación es necesario 
que el dispositivo móvil esté dotado de un 
lector de códigos de barra y las últimas ver-
siones del software Catapult.

Se trata de hacer del inventario una 
labor más automática y automatizada para 
aumentar el control sobre los productos. El 
programa permite desde gestionar el stock 
a cambiar los precios, todo ello en tiempo 
real y sin apenas esfuerzos. 

Además, el dispositivo amplía las utilida-

des a través de cálculos de consumo y ten-
dencia, por lo que tan sólo con pulsar el 
botón se pueden ver previsiones para 
reponer artículos o hacer estimaciones de 
recaudación y a partir de ahí trabajar según 
las preferencias del operador.

La aplicación permitirá al comprador 
conocer los productos y comprar en gran-
des almacenes, al menos en Estados Unidos, 
generando automáticamente una orden de 
compra para cada proveedor asociado. 
Estas se pueden mandar directamente vía 
electrónica por medio del dispositivo móvil.

“Esta nueva solución es rápida, fácil de 
implementar y asequible”, según palabra del 
vicepresidente de la compañía, Mark Noble, 
que además especificó que como comple-
mento ECR está comercializando dispositi-
vos móviles de impresión para las etiquetas. 

El control de 
inventario de las 
expendedoras, ahora 
desde aplicaciones 
móviles

Para las grandes multinacio-
nales no existen las coyunturas 
económicas difíciles, al menos 
cuando se habla a escala global. 
El fabricante de refrescos y 
snacks PepsiCo logra mejorar 
sus resultados económicos un 
trimestre más, facturando ingre-
sos muy superiores al mismo 
periodo del año anterior.

En el día de ayer dio a cono-
cer los datos comprendidos 
entre los meses de abril y junio, 
meses en los que alcanzó un 
beneficio neto de 1.519 millones 
de euros -2.010 millones de 
dólares-, lo que supone un 
35,1% que en el mismo periodo 
de 2012 cuando las cifras se 
situaron en 1.125 millones de 
euros. Es un buen balance 
teniendo en cuanta que los 
ingresos totales tan sólo progre-
saron en un 2,1% al alcanzar los 
12.704 mil lones de euros 
-16.807 millones de dólares-, 
registrándose el mayor incre-
mento en los países del este de 
Europa y África -un 6% más que 
en el mismo trimestre del pasa-
do año- y el menos en la propia 
Europa -tan sólo se ingresó un 

1% más-.
Por su parte, los ingresos de 

su división Fr ito-Lay Nor th 
America crecieron el 4% hasta 
3.332 millones de dólares, y los 
de su división PepsiCo Americas 
Beverages retrocedieron el 2% 
hasta 5.260 millones de dólares.

Según fuentes de la propia 
compañía, las ganancias son 
mayores de lo esperado y eso a 
pesar de los rumores de venta 
que azotan a la multinacional de 
alimentación relativos a la com-
pra de Mondelez Internacional, 
movimiento que por ahora que-
da descartado por parte de la 
directiva por la inversión que 
supondría. 

Por el momento, se mantie-
nen con sus segmentos de nego-
cio en los refrescos, los snacks y 
las patatas fritas, impulsando “ini-
ciativas de mercado para apoyar 
el crecimiento orgánico de los 
ingresos” y trabajando en “una 
robusta agenda de productivi-
dad que sirve con fuente de 
financiación para estas inversio-
nes”, en palabras de lapresidenta 
y consejera delegada de Pepsi-
Co, Indra Nooyi.

PepsiCo alcanza un beneficio 
de 1.519 millones de euros 
acumulados durante el segundo 
trimestre de 2013
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El último desarrollo de Sidel es la base 
StarLite que influye de lleno en la resistencia 
de las botellas PET a la vez que permite una 
disminución en su peso y, por tanto, un aho-
rro en el consumo de energía gracias a su 
transporte más ligero.

Está dirigida a las bebidas sin gas y, ade-
más de hacer la base más fuerte, proporcio-
na una mayor estabilidad, mejorando las 
condiciones de almacenaje por ejemplo en 
las máquinas expendedoras. Pero donde de 
verdad se nota el progreso para la distribu-
ción automática es en la solidez que aporta. 

En los ensayos realizados en laboratorios, 
el diseño StarLite demostró contar con has-
ta un 30% más de resistencia a la deforma-
ción por carga superior y hasta un 55 % de 
aumento en la resistencia a la carga lateral, 
una ventaja importante cuando la botella se 
encuentra en un transportador o en una 
máquina.

Asimismo, en las pruebas se constató 
mayor resistencia a temperaturas extremas 

tanto de calor como de frío, lo que la hace 
especialmente útil para el almacenamiento 
en condiciones adversas. Aunque las máqui-
nas ya esté preparadas para mantener una 
temperatura constante e incluso adaptada a 
la temperatura ambiente, este es un recurso 
muy útil si se produce algún tipo de inciden-
cia en el termostato. 

Según los test, la botella duró hasta 25 
días sin deformarse a temperaturas de 50 
grados centígrados y se registró hasta un 
50% de reducción en el desprendimiento 
de la base a temperaturas inferiores al pun-
to de congelamiento.

El resultado final es una botella PET cuya 
producción puede ser menos costosa, pero 
que ofrece una mejor estabilidad y una 
mayor integridad del envase a lo largo de la 
cadena de suministro, sin comprometer los 
estándares de seguridad de la bebida que 

contiene. La base es especialmente adecua-
da para el agua y los zumos y, en ciertas con-
diciones, también puede utilizarse para otras 
bebidas sin gas.

Innovaciones en el diseño
La base para botellas Sidel StarLite utiliza 

dos diseños patentados de innovaciones 
para el PET: el Edge Beam, que es una 
estructura de ranura específica que mejora 
la rigidez de la base; y el Smart Disc, una 
estructura de disco que refuerza la base 
para evitar deformaciones. 

Esta base puede aplicarse a diseños y 
formas de botellas existentes y adaptarse a 
líneas de producción existentes, por medio 
de los moldes de base StarLite complemen-
tarios. El diseño puede utilizarse para todas 
las plataformas de soplado de Sidel a todas 
las velocidades de producción.

La empresa Vending Modular 
fabrica y comercializa sus exclu-
sivas tecnologías, Gesmatik, Ven-
ding industrial para el ahorro y 
gestión de EPIS, y Shopmatik, 
con un uso tradicional de venta 
al público a través de máquinas 
expendedoras con monedero. 
El pasado mes de septiembre, la 
empresa sumaba a estas gamas 
un nuevo producto. Se trata de 
una máquina expendedora de 
juguetes, denominada Toymatik.

La empresa suministra tanto 
la máquina expendedora perso-
nalizada, como el sur tido de 

juguetes, que varía periódica-
mente, ofreciendo todo tipo de 
artículos, desde pequeños pelu-
ches a juegos didácticos, etc., 
con unos precios muy accesi-
bles, que oscilan orientativa-
mente entre dos y nueve euros. 
Estos ar tículos son de marcas 
registrada, que tienen mucho 
gancho  y son muy conocidas 
por el público infantil.

Otra de las novedades de 
esta máquina es el exclusivo sis-
tema de extracción que ha 
patentado la compañía, con el 
que se elimina totalmente el 

problema de enganche de pro-
ducto y se facilita la adquisición 
del producto deseado, tan fácil 
que incluso los pequeños prota-
gonistas pueden manejar lo. 
Además estos puntos de venta 
son automatizados y tienen una 
óptima visibilidad.

Toymatik se ha sometido a 
un periodo de prueba en dos 
centros comerciales de Vitoria-
Gasteiz para comprobar la reac-
ción generada en el público vas-
co y su acogida ha sido tan bue-
na que ya se están distribuyen-
do a nivel nacional. Toymatik 

está disponible para quien esté 
interesado en sacar mayor ren-
tabilidad a sus negocios, hostele-
ros, etc…, o a operadores de 
Vending que desean explotar su 
propio parque de máquinas Toy-
matik.

La mayoría de estas máqui-
nas las podemos ubicar en las 
zonas más comerciales de las 
ciudades, en los parques o espa-
cios infantiles y también se situa-
rán en zonas donde haya una 
gran afluencia de adultos que 
necesiten comprar ar tículos 
infantiles, como por ejemplo en 
aeropuertos, según nos explica 
Alber to González de Zárate, 
Gerente de Vending Modular.

Envases más 
ligeros y 
resistentes en 
botellas PET 
para el vending

Toymatik revoluciona el vending infantil

Lo importante de las patatas 
de bolsa es que estén sabrosas, 
pero si además presentan una 
imagen innovadora y cuidada, 
mejor que mejor. 

Es lo que ha ocurrido con 
las patatas Marinas Mediterra-
nean Crisp de Vicente Vidal, 
per tenecientes a la empresa 
navarra Aperitivos y Extrusio-
nados, S.A., conocido como 
Grupo Apex, que han sido 
reconocidas con el premio de 
plata en los prestigiosos Pre-
mios Laus 2013 dentro de la 
categoría de packaging ‘Gran 
público. Unidad o línea de pack 
y/o etiqueta’.

La gama de Marinas, que lle-
gó al mercado en junio de 2012, 
cuenta con tres diseños inspira-
dos en el Mediterráneo para 
cada uno de sus diferentes 
sabores: sal marina de Formen-
tera; sal marina de Formentera 
y aceite de oliva; y sal marina de 
Formentera, pimienta y vinagre 
balsámico. 

“Queríamos crear un pro-
ducto que uniera la calidad tra-
dicional de nuestras patatas con 
las excelentes propiedades de 
la sal marina de Formentera, 
extraída de forma tradicional 
de la salina del Parque Natural 
de Ses Salines. Lógicamente, 
teníamos que apostar por un 
packaging y un diseño que inte-

graran los valores del Medite-
rráneo: sol, relax, disfrute , 
salud...”, afirma Santiago Sala, 
director general del Grupo 
Apex.

La agencia Villa Mcluhan 
comunicación, con sede en 
Pamplona, ha sido la creadora 
del naming, packaging y diseño 
de las ‘Marinas’, patatas que se 
distribuyen a nivel nacional, 
principalmente, en supermerca-
dos, hipermercados y Horeca.

Los Premios Laus surgieron 
en Barcelona, en 1964, para 
reconocer la creatividad y la 
calidad de la comunicación 
audiovisual y gráfica. Organiza-
dos por la Asociación de Dise-
ñadores Gráficos y Directores 
de Arte del FAD, tienen como 
objetivo dignificar el diseño grá-
fico y la comunicación visual, 
entendiendo que éstos forman 
parte del entramado intelectual 
e industrial de nuestro país, con 
gran importancia.

Actualmente, los premios 
reconocen los siguientes valo-
res: calidad conceptual, entendi-
da como ingenio en la capaci-
dad par a transmitir mensajes a 
través de un lenguaje visual; cali-
dad formal, valorando la solidez 
e intensidad de las ejecuciones; 
funcionalidad de las piezas; 
excelencia en la calidad; y apor-
tación al sector.

Las patatas Marinas del Apex 
ganan el Premio Laus de 
diseño por su originalidad
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Todavía queda recorrido ya que su desa-
rrollo no ha hecho más que comenzar. Es 
más, en nuestro país, el margen es amplio, 
pero lejos de ser una moda pasajera, los 
productos saludables y frescos sustituyen sin 
problemas a las clásicas chocolatinas, la 
bollería industrial y los alimentos con altos 

contenidos de grasa en las bandejas de las 
máquinas que podemos ver en la calle y las 
empresas.

A nuevas exigencias, respuestas alternati-
vas. Si los hábitos de consumo cambian, la 
industria alimentaria tiene que adaptarse y 
con ella el vending. Las compañías especiali-

zadas están sabiendo adherirse sin proble-
mas y las grandes multinacionales tienen 
capacidad de sobra para diversificar y cubrir 
toda la oferta.

Las intenciones del consumidor son cla-
ras, se buscan opciones naturales, evitando 
las que contengan grasas y colesterol y 
reduciendo las que contienen azúcar y sal 
en exceso, aunque otra cosa es que se com-
pren más. Todavía no es así. Según el último 
estudio realizado por AMIC -Asociación 
para la Investigación de Medios de Comuni-
cación-, el 60% de los españoles está dis-
puesto a gastar más en productos de ali-
mentación de calidad.

Un 76,6% de la población reconoce que 
para estar en forma y llevar una vida sana es 
impor tante utilizar productos sanos, sin 
embargo, no siempre es fácil seguir las nor-

mas alimentarias y evitar las tentaciones. 
Productos como las patatas fritas o el cho-
colate se consumen de manera masiva, más 
de la mitad de los encuestados afirma 
comerlos de manera habitual. No ha habido 
por tanto una sustitución.

Se han colado en el carrito de la compra 
y en los picoteos a deshora los productos 
dietéticos que experimentan un crecimien-
to en su consumo por parte tanto de hom-
bres como de mujeres. De 2011 a 2012, se 
incrementó en un 1,5% hasta alcanzar el 
22,6% en 2012. Estas cifras son aún mayores 
en las zonas costeras, al igual que entre el 
segmento de población localizada entre los 
25 y los 34 años, entre los que el 33,3% afir-
ma consumir alimentos de estas característi-
cas.

Los platos preparados también ganan 
popularidad a medida que el ritmo de vida 
crece en intensidad. Y dentro de esta gama, 

los que apelan a sabores caseros, con los 
menos aditivos posibles, son los preferidos. 
Entre estos se van colando los ecológicos, 
los frescos y los naturales.

“Las peticiones de los consumidores son 
muy claras: quieren saber lo que comen, de 
dónde vienen los alimentos que compran y 
además son más sensibles a la alimentación 
sana y ecológica. No podemos negar que 
todavía no existe una demanda igual de ali-
mentos sanos que de los convencionales, 
pero vemos cada año un aumento del inte-
rés por este tipo de negocio”, indica Claude 
Bontorin, de la Agencia Bontorin, bien asen-
tada en el mercado italiano.

Este es el dibujo alimentario que propo-
ne la sociedad actual que además tiene muy 
en cuenta lo que paga para poder seguir 
estas premisas. A las empresas no les queda 
otra que adaptarse, sobre todo con unos 
niveles de consumo a la baja, y lo cierto es 

que lo están haciendo por iniciativa propia 
para cubrir las expectativas de los ciudada-
no y porque cada vez hay más normas que 
promueven este tipo de alimentación. 

El Ministerio de Salud informaba a princi-
pios de verano que en 2012 se ha consegui-
do bajar el contenido de sodio de multitud 
de productos. Las empresas se han compro-
metido y están haciendo los deberes, al 
menos eso se puede desprender de las 
palabras de la directora general de Salud 
Pública, Calidad e Innovación ante la Organi-
zación Mundial de la Salud, María Mercedes 
Vinuesa.

La directora, en sus intervenciones y en 
los debates que se llevaron a cabo en la 
Conferencia de la OMS sobre Nutrición y 
Enfermedades No Transmisibles el pasado 
mes de julio, resaltó la política seguida por 
España, en el marco de la Estrategia NAOS 
de la Agencia Española de Seguridad Ali-
mentaria y Nutrición.

Especialmente incidió en el Plan Nacio-
nal de reducción de Sal y las medidas que en 
materia de reformulación en grasas se han 
adoptado a través de acuerdos voluntarios 
con la industria. En el primer caso, Vinuesa 
aseguró que, de acuerdo con una evaluación 
realizada en 2012, se ha conseguido un des-
censo de un 34,2% en el contenido de sal 
en los cereales de desayuno, de más de un 
10% en el pan y otros productos de pana-
dería y de cerca de un 9% en los platos pre-
parados.

Y este sigue siendo el objetivo para 2013 
y los años venideros. 

CUÁL ES LA PROPUESTA DEL VENDING
Ante este panorama y la respuesta posi-

tiva por parte de las empresas fabricantes 
de alimentos, los principales operadores de 
vending han creado secciones específicas en 
sus empresas, surgiendo así el Vending Salu-
dable como concepto independiente y en el 
que vamos a poder encontrar productos 
que cumplen todos los estándares de cali-
dad, que llevan menos conservantes, que 
han eliminado las grasas y el colesterol, ade-
más de productos frescos y, en muchos 
casos, adaptados a grupos de población 
específicos, como pueden ser los afectados 
por intolerancias alimentarias.

Se adaptan y fabrican productos especí-
ficos para este canal, desde sándwiches 
naturales a ensaladas, fruta, zumos, snacks, 
cereales, leche… Y la respuesta está siendo 
positiva, es más, el retorno ya es palpable. En 
este sentido Gillian White, directiva de 

Se adaptan y fabrican 

productos específicos 

paar el vending 

saludable aumentando 

la fruta, los zumos y 

los snacks, así como 

las ensaladas y los 

sándiches

El ministerio de salud 

constata que se ha 

conseguido reducir 

el contenido de sal de 

multitud de productos, 

sobre todo de los 

platos preparados

Los beneficios están en 
el Vending Saludable

Según el último 

estudio realizado 

por AMIC -Asociación 

para la Investigación 

de Medios de 

Comunicación-, 

el 60% de los 

españoles está 

dispuesto a gastar 

más en productos 

de alimentación 

de calidad. los 

consumidores 

buscan opciones 

naturales, evitando 

las que contengan 

grasas y colesterol 

y reduciendo las que 

contienen azúcar y 

sal en exceso

Si algunos hablaban de tendencia hace años cuando las 

primeras empresas estadounidenses y europeas recurrían 

a las máquinas expendedoras como canal para distribuir 

productos saludables, hoy podemos decir que el vending 

sano es una realidad que demandan los consumidores 

y que empieza a ofrecer rendimiento económico a las 

empresas.
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24Vend, consultora que en la pasada edición 
de AVEX organizó una conferencia específi-
ca dirigida a este sector, asegura que “el ven-
ding saludable ya está dando beneficios y 
ventajas competitivas para los operadores y 
productores”. Al menos en Reino Unido ya 
que “los consumidores buscan cada vez más 
alimentos y bebidas saludables y la industria 
está respondiendo con una creciente gama 
de productos de alta calidad. La salud es, sin 
duda, la próxima tendencia importante para 
las ventas”, añadía.

En este mismo sentido se pronuncia Fer-
nando Abadía, miembro del comité de Res-
taurama, el Salón de la IV y V gama integra-
do en Alimentaria, quien asegura que los 
fabricantes de productos de IV y V gama 
“están incrementando sus ventas”. 

“El vending saludable comenzó a desa-
rrollarse lentamente hace unos años y aho-
ra es un excelente complemento para el 
operador atento y proactivo. Hoy está 
teniendo buenos resultados en términos de 
ventas, ya que no se considera como un mal 
necesario, sino como un segmento más”, 
manifiesta Claude Bontorin.

Cada vez son más los profesionales sen-
sibilizados con estas temáticas que partici-
pan en eventos específicos relacionados 
con ellos, se interesan por las novedades y 
piensan a medio y largo plazo. Al mismo 
tiempo, se abre una nueva vía para que los 
precios no sean un obstáculo más, acallando 
así las voces más críticas con la venta auto-
mática.

Se amoldan los envases y las formas de 
elaboración. Las máquinas están mejor equi-
padas con sistemas que aseguran la conser-
vación óptima de los productos y su poste-
rior preparación en el caso de los denomi-
nados “córners” donde hay platos prepara-
dos y microondas para el correcto 
calentamiento de la comida. Espacios que 
vamos a encontrar en grandes y medianas 
empresas y que han demostrado suponer 
un valor añadido para las compañías, mejo-
rando la productividad y el ambiente de tra-
bajo.

De esta forma además se contribuye a 
una mejor adhesión a las tendencias de ali-
mentación y vida saludable, ya que se insta-
lan crean conceptos y lugares totalmente 
pensados para promoverlo. Es el caso, por 
ejemplo, del ‘Espacio Saludable’ de Selecta. 
Se trata de “un área dentro de la máquina o 
una máquina, donde el consumidor podrá 
encontrar productos específicos”, señala 
Cristina Iniesta, responsable de Marketing y 

Comunicación.
“Ponemos a disposición del consumidor 

una amplia variedad de productos, de tal 
modo que pueden elegir las opciones más 
acertadas para ellos, permitiendo tener el 
control de su dieta en el trabajo o en luga-
res de tránsito, donde suelen estar instaladas 
estas máquinas”, incide.

Dentro de esta gama de alimentos, 
Selecta ha reforzado el de las barritas de 
cereales, las galletas, las ensaladas, las frutas, 
las bebidas y los sándwiches.

TRANSMITIR EL MENSAJE
La visibilidad es una cuestión importante. 

El consumidor medio no tiene por qué 
conocer la adaptación que está viviendo la 
industria de la venta automática, es más, en 
la mayoría de los casos la desconoce por 
completo. Abrir al público estas opciones, 
informarlo bien para que tengan en cuenta 
el vending como una opción cuando se 
plantea qué tomar para el almuerzo o qué 
snacks puede comprar para sobrellevar una 
espera es el objetivo que se ha marcado un 
colectivo como PVA, asociación que englo-
ba a los principales fabricantes y proveedo-
res de la industria.

El vending al final es una réplica del 
comercio diario, con otra serie de ventajas y 
de inconvenientes, pero el consumidor 
debe saber que no sólo va a encontrar una 
lata de refresco o un aperitivo. Hay más, 
mucho más, “una oferta amplia de produc-
tos ecológicos, verduras, frutas y yogures, 
platos preparados saludables” que este año 
vamos a poder ver en el marco de Vendibé-
rica como nos adelantaba Juan José Mach, 
vicepresidente de PVA.

“El vending no es ajeno a las tendencias, 

es más, se adapta con la rapidez que puede 
y ya cubre esa demanda para fomentar una 
alimentación sana y equilibrada”, señala.

En esta idea de llamar la atención sobre 
las máquinas saludables, la mayoría de las 
empresas ha optado por crear diseños 
específicos, llamativos y que dejen muy claro 
hacia donde se orientan los productos que 
vamos a encontrar. En el caso de Selecta, 
por ejemplo, vemos una comunicación muy 
explícita con logo propio que incorpora la 
máquina y marcos identificativos en las ban-
dejas de la máquina.

Específica es también la serigrafía que 
emplea una empresa como Olevending, que 
se distingue por representar a la perfección 
el vending alternativo con propuestas para 
todo tipo de productos. “Nuestra empresa, 
como líder del sector ‘New Vending’ en 
España, desea fomentar el estilo de vida 
saludable ofertando dentro de sus instala-
ciones productos totalmente naturales, eco-
lógicos y saludables para que sus trabajado-
res o clientes puedan disfrutar de una ali-
mentación sana y equilibrada en cualquier 
momento del día”, indica Luis Emilio Rodrí-
guez.

En el caso de la compañía asturiana, con-
fiar en marcas concretas -y quizás menos 
conocidas- también contribuye a reforzar la 
imagen de la máquina. La repostería y las 
galletas de Inaco -Industria Navarra de Con-
fitería- que comercializa sus alimentos eco-
lógicos a través de la marca Belsi; los yogures 
y Batidos de El cantero de Letur ; las frutas 
envasadas y cortadas de Biofrutal o las ensa-
ladas Florette son sus opciones.

Autobar es otro de los grandes opera-
dores que ha optado por crear un apartado 
específico, en su caso, denominado ‘Be 
Mediterranean’ con el que promueven la 
instalación de áreas de vending saludable, 
basado en frescos y productos integrales, 
otros sin azúcar y sin gluten.

Para que los usuarios de las máquinas 
puedan identificar los productos saludables, 
la compañía personaliza la máquina con un 
diseño exclusivo de Autobar o identifica con 
claridad los diferentes carriles sanos en el 
caso de que no sea una máquina exclusiva 
de estos productos.

Áreas Vending es una muestra más con 
sus ‘Islas Saludables’ y la estrecha colabora-
ción que mantiene con marchas como 
SandwichLM, una firma que se ha especiali-
zado en la preparación y distribución de 
sandwiches, bocadillos, empanadas y otros 
productos frescos preparados en el día.

CAPACIDAD DE CRECIMIENTO
“El vending saludable sigue siendo una 

categoría de producto de menor volumen 
dentro del sector pero es una opción a valo-
rar para determinados ámbitos de actividad 
o colectivos, ya que cada vez está siendo 
más demandada”, nos recuerda Cristina.

El vending público es uno de los que está 
optando por incluir el concepto en su pro-
puesta para lugares como los hospitales y 
centros deportivos, incluso en muchos casos 
en centros de trabajo como dependencias 
municipales y Universidades. Los concursos 
han comenzado a incluir el segmento sano 
en sus requisitos, lo que sin duda va a redun-
dar en la imagen que el consumidor va a 
tener de la venta automática en general.

Las grandes empresas y los centros 
deportivos privados son los otros clientes 
potenciales. Por lo tanto recorrido para cre-
cer hay y mucho dentro de estos mismos 
emplazamiento y, sobre todo, en el mediano 
y pequeño comercio y las empresas más 
reducidas.

En el sector productor el margen es 
igualmente grande. Si vamos al segmento de 
platos preparados refrigerados vemos como 
se ofrece el sabor de las recetas hechas en 
casa en forma de solución atractiva, innova-
dora, saludable y de rápida y fácil prepara-
ción, aportando una amplia gama de solucio-
nes de comida que satisfacen las exigencias 
del consumidor actual, que en determinados 

momentos y ocasiones confía en las ventajas 
y beneficios que le aportan los platos prepa-
rados de caducidad reducida.

Las ventajas que se encuentran a la hora 
de fabricar para el vending y, en general, para 
la alimentación saludable pasan por la amplia 
variedad e innovación de ingredientes, rece-
tas y presentaciones que se pueden ofrecer 
y las presentaciones, con envases que tam-
bién atienden a líneas más modernas y 
mejor preparadas para cumplir con estánda-
res de calidad y de cuidado del medio 
ambiente, ideas que se relacionan cada vez 
más con la propia alimentación saludable.

El de las ensaladas y los bocadillos se 
apunta al cambio. Empresas como GQ Glo-
bal-JetCatering, Gastro Lunch, Carretilla, Cal-

vo, Isabel, Argal… La lista es enorme y a ella 
se ha unido hace pocos meses Florette con 
un formato shaker para su ensalada más 
emblemática, Gourmet. Fresh Moment 
Gourmet Shaker incluye la tradicional mez-
cla Gourmet de Florette, un tenedor y salsa 
en un cómodo vaso con cúpula que permite 
aliñar la ensalada con tan sólo agitar el reci-
piente. Fresh Moment Gourmet Shaker está 
pensada, bien para completar una comida o 
como un snack sano alternativo a otros pro-
ductos.

Todas tienen en común la preferencia 
por envases de diseños atractivos y de cali-
dad para entrar por los ojos con mayor faci-
lidad. Luego hay que convencer al paladar y 

por eso la investigación en los métodos de 
conservación y la calidad de las materias pri-
mas son esenciales. 

La fruta se ha incorporado con éxito y 
resiste la competencia de las nuevas iniciati-
vas que ofrecen un servicio a domicilio para 
los trabajadores de las empresas. Marcas 
como Inofruta, Blaufruits o Come Vending, 
han apostado claramente por la variedad.

Los clásicos snacks también se han hecho 
más sanos. Las galletas y los bizcochos se 
renuevan y aquí hallamos productos como 
los de Bonfruit, inspirados en esa nueva 
generación de consumidores que pide un 
aperitivo energético y a la vez sano. Se trata 
de una mezcla totalmente natural de frutos 
secos y frutas deshidratadas, saludable, natu-

ral y que aporta las propiedades nutriciona-
les más básicas para una dieta equilibrada 
como son vitaminas, minerales, fibra y grasas 
no saturadas, todo ello sin conservantes. 

Aún así, como nos recuerda Bontorin, 
“hay demandas que no son del todo factibles 
para el vending” desde el punto de vista tan-
to empresarial como adecuado para el ven-
ding sano. “Muchos profesionales buscan 
soluciones temporales, para un producto 
concreto, pero creemos más importante 
tener en cuenta más variables, como los gus-
tos de los consumidores, las necesidades del 
operador y las posibilidades del productor. 
Nuestro objetivo es satisfacer las demandas 
de todos”.

el vending saludable 

debe abrirse camino en 

cuanto a la visibilidad 

del consumidor. es 

necesario dar más 

información al cliente 

final
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PVA ha diseñado, junto a Ife-
ma, una exposición innovadora, 
con un formato de exposición 
atractivo, pensada para facilitar 
la participación empresarial. Se 
espera que la exposición sirva 
como punto de inflexión y que 
contribuya a mejorar la marcha 
del sector por las posibilidades 

de negocio que genera y la 
capacidad de llegar al consumi-
dor que brinda un evento de 
estas características.

-Vendibérica 2013 es un 
reto para vosotros como coor-
ganizadores.

Claramente, en la actual 

situación del mercado y des-
pués de una crisis como la que 
estamos sufriendo, organizar 
una feria es todo un reto. Ya lo 
fue en 2011, después de un lar-
go periodo de crisis, donde 
planteamos un formato nuevo 
de feria, y fue todo un éxito. 
Esperamos tener buenos resul-
tados también este año.

-¿En qué aspectos queréis 
centrar la feria para que sea de 
interés para las empresas?

Una sectorización del sector 
que dé visibilidad a toda la ofer-
ta de esta industria y que pueda 
transmitir los avances produci-
dos con las últimas tecnologías, 
que traslade una visión del ven-
ding moderna y dinámica, y que 
contribuya a poner en valor la 
actividad.

-¿Qué expectativas os gene-
ra la cita?

Consideramos Vendibérica 
como el principal eje de promo-
ción del sector. Esto quiere decir 
que todos los agentes implica-
dos tienen la oportunidad de 
contribuir a promover y a poner 
en valor el sector, y eso se hace 
desde la innovación y desde el 
debate, siendo capaces, entre 
todos, de saber vender las virtu-
des que el vending puede ofre-
cer al consumidor.

-Hablando con Raúl Calleja, 
hacía referencia a la necesidad 
de abrir el vending a otros sec-
tores a través de la adaptación 
a la demanda, ¿es posible desde 
vuestra perspectiva? ¿Cómo 

podéis contribuir en este senti-
do?

Sin duda, el vending tiene 
margen de adaptación a otros 
sectores, muchos productos se 
pueden vender a través del for-
mato de distribución automáti-
ca, y sin duda otros sectores 
pueden encontrar en el vending 
nuevos canales de venta. 

Además los fabricantes y 
proveedores están constante-
mente adaptando sus produc-
tos para vender nuevos forma-
tos, ofrecer nuevos servicios y 
cubrir nuevas oportunidades de 
negocio.

-Y al público en general, 
¿cómo se llega? ¿Cómo se les 
acerca el concepto de servicio 
de calidad a través del vending?

Eso es cosa de todos, aquí 
todos los actores del sector se 
deben implicar para mejorar la 
percepción que tiene el consu-
midor del vending. El camino es 
ofrecer productos y servicios de 
calidad a precios adecuados, y 
vender las virtudes que ofrece 
la distribución automática frente 
a otros formatos de distribu-
ción, como es la inmediatez, el 
horario de servicio, la proximi-
dad, etc., pero sobre todo, que 
los productos y servicios que se 
venden son de la misma calidad 
que los que el usuario puede 
encontrar en otro lugar.

- La celebración conjunta 
con Horeq, ¿qué os va a pro-
porcionar?

La conexión entre el vending 
y el canal Ho.Re.Ca es clara. 
Existen sinergias a todos los 
niveles -fabricantes, proveedo-
res, operadores, emplazamien-
tos y consumidores-, por lo que 
un punto de encuentro entre 
los dos sectores es enriquece-
dor. Nosotros esperamos que 
Horeq aporte tráfico de visitan-
tes que puedan encontrar en el 
vending soluciones y oportuni-
dades de negocio.

-¿Cómo están respondien-

do las empresas a la estrategia 
de internacionalización del 
evento?

La noticia de la internaciona-
lización de la feria ha sido sor-
prendente para todos. El hecho 
de que el Ministerio haya con-
cedido la calificación de interna-
cional con una sola edición obe-
dece a los excelentes resultados 
de expositores y visitantes 
extranjeros de la pasada edición, 
que superaron todas las expec-
tativas. A par tir de ahí, estar 
incluida en el calendario oficial 
internacional de todas las dele-
gaciones y cámaras de comercio 
españolas por todo el mundo 
en un motivo de satisfacción 
para todos.

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

Un formato de exposición 
atractivo y a precios contenidos, 
que le permitirá acceder a nue-
vas oportunidades de negocio, 
conseguir nuevos clientes, pre-
sentar su oferta de productos y 
sus novedades y afianzar sus 
relaciones comerciales

- Como fabricantes, ¿hacia 

dónde debe evolucionar el ven-
ding para seguir ganando cuota 
de mercado de cara al consu-
midor?

Debe seguir en la tendencia 
de incorporar cada vez más 
productos saludables, comuni-
cando más y mejor, aplicando 
tecnologías que sintonicen 
mejor con los consumidores, y 
ofrecer nuevos productos y ser-
vicios adecuados a los nuevos 
compradores.

-¿Más tecnología, comuni-
cación con el consumidor? ¿O 
las máquinas más clásicas son 
las que mejor funcionan?

La transformación tecnológi-
ca es imprescindible para avan-
zar. No hay ningún sector que 
evolucione sin invertir y crear 
nuevas tecnologías y nuevos 
productos. Como ejemplo, las 
máquinas o los sistemas de 
pago que se fabrican hoy no tie-
nen nada que ver con lo que 
había solo unos años atrás. En 
cuanto a la comunicación con el 
consumidor, en una era como la 
nuestra con consumidores habi-
tuados a estar en una comunica-
ción permanente, es absoluta-
mente necesaria.

- Como asociación estáis 
trabajando en varios frentes... 
La unión del sector, la promo-
ción del mismo, etc. ¿Cómo 
marchan estos objetivos?

Yo diría que progresan ade-
cuadamente. Hemos promovi-
do varias reuniones con las dife-
rentes asociaciones, generando 
debate y buscando puntos de 
acuerdo para avanzar juntos, 
hemos realizado la primera fase 
de nuestro plan de promoción 
basado en el vending sostenible, 
saludable y de calidad, y vamos a 
seguir en la misma línea. Vendi-
bérica 2013 es el siguiente esca-
lón ennuestra campaña de pro-
moción y dignificación perma-
nente del sector.

- La calidad y la excelencia, 
¿cómo se consiguen en el ven-

ding? ¿qué aspectoshay que 
cuidar más?

Como en cualquier otro sec-
tor, entendiendo que el consu-
midor es exigente, yque la 
manera de conquistarlo es a 
través de la calidad, calidad en 
elproducto y calidad en el servi-
cio. Una calidad que hoy es más 
fácil de conseguir gracias a la 
tecnología que ha desarrollado 
el sector, que conjuntamente 
con un precio razonable, trasla-
daran al consumidor una mejor 
imagen del sector.

- Las ventas tampoco mar-
chan bien arrastradas por la 
mala marcha del consumo, 
¿qué soluciones podéis aportar 
desde vuestro ámbito de 
influencia?

Desde los fabricantes y pro-
veedores veo una cantidad de 
propuestas y soluciones para 
incentivar las ventas como no 
habíamos visto nunca, me refie-
ro a nuevas iniciativas para 
adaptar nuevos productos y 
servicios al vending, el acceso a 
nuevos canales de venta, y la 
apertura a nuevas fórmulas de 
gestión más allá de las clásicas 
que permiten acceder a nuevos 
consumidores.

- Desde vuestro conoci-
miento del mercado, ¿hay 
mejores perspectivas para el 
cierre del año o el inicio del 
que viene?

Después de la tendencia 
negativa de los últimos años, 
esperamos que el 2014 sea un 
ejercicio donde se recupere el 
crecimiento, y que Vendibérica 
haya contribuido a esta recupe-
ración.

-¿Cuáles son las principales 
preocupaciones que os trans-
miten los asociados?

Principalmente en ofrecer 
una mejor imagen del sector y 
conseguir una mejor percepción 
por parte de los consumidores 
y de la opinión pública en gene-
ral.

Juan José Mach, vicepresidente de PVA

“Esperamos que el 2014 sea el ejercicio 
de la recuperación del crecimiento y que 
Vendibérica haya contribuido a ello”

Desde la 

Asociación de 

Proveedores del 

Vending se traba-

ja intensamente 

estos días para 

que Vendibérica 

2013 cumpla con 

todas las expec-

tativas que se 

exigen a una feria 

que ha entrado 

en el calendario 

internacional 

por ser única y 

referente para un 

sector de impor-

tancia creciente. 

“El vending tiene 

margen de adap-

tación, muchos 

productos se 

pueden vender 

a través del 

formato de dis-

tribución auto-

mática y otros 

sectores pueden 

encontrar en 

el vending nue-

vos canales de 

venta”
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La venta automática, como 
otras tantas actividades comer-
ciales, no atraviesa su mejor 
momento y la asistencia a una 
feria no siempre está al alcance 
de todos. Sin embargo, este año, 
Vendibérica es la expo de las 
oportunidades, por las facilida-
des que está poniendo a las 
empresas para que acudan sin 
hipotecar su crecimiento y por 
la convocatoria de público con 
la que pretenden abrir camino 
para crear cultura vending en la 
sociedad, explorando y deján-
dose explorar por nuevos espa-
cios y sectores.

Si vendes vending, como 
reza el lema de feria, Vendibérica 
es un escaparate excepcional. Es 
cierto que en la actualidad hay 
muchas otras fórmulas para 
promocionar empresas y pro-
ductos, pero la concentración 

de público que se espera entre 
el 20 y el 22 de noviembre en el 
Ifema facilita mucho el trabajo.

Desde la organización desta-
can los objetivos que se preten-
den cubrir : fidelizar marca y 
clientes, ampliar la penetración 
geográfica, encontrar nuevos 
canales de venta, conseguir la 
adhesión de nuevos operado-
res, fabricar nuevos espacios 
vending y avanzar en la exporta-
ción. 

Para facilitar la navegación de 
los clientes por el pabellón y 
estructurar las herramientas 
comerciales, los organizadores 
-el propio Ifema y la Asociación 
de Proveedores del Vending- 
han sementado la muestra en 
siete grandes áreas temáticas.

Encontraremos las secciones 
MaquiVending para la exposi-
ción de todas las novedades y 

máquinas expendedoras de las 
empresas participantes; Tecno-
Vending, para hacer un repaso 
de los avances tecnológicos apli-
cados al sector en lo que con-
cierne a seguridad y medios de 
pago; CompoVending, reserva-
do para los componentes que 
integran la distribución como 
consumibles, accesorios, entre-
tenimiento, envases, etc.; Equipa-
Vending, con todo lo relaciona-
do con el equipamiento, mobi-
liario y accesorios; ServiVending, 
en la que se tratarán los servi-
cios que aportan las empresas 
en cuanto a formación, seguros, 
consultoría o franquicias; Pro-
ductVending, donde se darán a 
conocer los nuevos productos 
de carácter alimentario que tie-
nen espacio en la venta automá-
tica, y ConsumVending, para los 
productos no alimenticios.

Lo más importante es que 
se trata de una convocatoria 
transversal a la que están invita-
dos todos los agentes que ope-
ran en la venta automática, des-
de operadores a distribuidores 
y fabricantes, y también respon-
sables de otras industrias sus-
ceptibles de relacionarse con el 
vending.  

Hablamos de administracio-
nes, comercios, centros especia-
lizados, etc. Se trata de generar 
demanda y mostrar las razones 
por las cuales invertir en ven-
ding en una buena solución. 
Mucho tiene que decir también 
el hecho de que se celebre jun-
to a Horeq que, gracias a su 
unión física, permitirá a toda las 
empresas de hostelería acceder 
a las soluciones de restauración 
automática.

Vendibérica incluye works-
hops para encontrar nuevas 
fuentes de demanda, así como 
un programa de compradores 
internacionales con el que espe-
ran captar la atención del mer-
cado Latinoamericano y tam-
bién europeo. 

Vendibérica 2013 recupera el optimismo

La cuenta atrás para Vendibérica 2013 ha comenzado. A poco 
más de dos meses para la celebración de la feria nacional más 
importante para el sector de la venta automática, algunas de las 
empresas que estarán en el Ifema de Madrid del 20 al 22 de 
noviembre avanzan las novedades a presentar en la cita.

El stand de Rheavendors será de visita obligada. La expectati-
vas son altas y su propuesta la actualización de sus equipos más 
modernos y rentables del momento. Por un lado, encontraremos 
la inclusión de nuevos componentes en su modelo vanguardista 
Cino XS y nuevos grupos de café como nos adelanta Manuel 
Díaz, director general de Rheavendors España.

En sus más de 50 años como fabricante de equipos, Rheaven-
dors siempre ha trabajado para ofrecer las mejores prestaciones 
e ideas de cara a la rentabilidad de sus productos, primando la 
tecnología, el cuidado en el diseño y la fiabilidad de sus máquinas, 
características que en los tiempos que corren son más importan-
tes que nunca.

Todas las empresas están padeciendo, de una u otra manera, 
el descenso en el consumo y la falta de crédito para aquellos que 
quieren emprender o ampliar su negocio, de ahí que sea tan 
importante realizar inversiones en productos duraderos y con-
trastados. Una máquina polivalente es la opción más acertada 
para cualquier negocio, y como consecuencia, para su rentabilidad.

“En nuestro caso, la línea de ventas se mantiene gracias a que 
somos capaces de ofrecer un producto diferenciado que aporta 
un valor añadido. Esto nos ha permitido crecer en cuota de mer-
cado”, explica Díaz. El segmento del café es el que se mantiene 
más estable y en el que Rheavendors más ha progresado, sobre 
todo, “en el OCS, la pequeña hostelería y los hoteles”, incluso en 
sectores específicos de la hostelería y la ‘fast food’.

Y en esa línea quieren seguir creciendo, con una atención 
especial en el OCS, donde “está todo por hacer”. Igualmente, 
enfocados a Vendibérica a otras citas internacionales como 
Eu’Vend en la que también estará la compañía con sus productos, 
desde Rheavendors quieren potenciar sus máquinas de alta gama, 
opciones de calidad que siguen atrayendo a los principales opera-
dores nacionales e internacionales para dar servicios masivos en 
ubicaciones de referencia. 

Rheavendors actualiza 
los modelos Cino XS y 
Luce X2 TV de cara a 
Vendibérica 2013

Entre los productos consumibles curiosos que podremos ver 
en Vendibérica está el café en lata UCC, una propuesta de Cafés 
Templo Food Service. La compañía llega a la feria con numerosas 
propuestas para el canal Horeca y la gran distribución. 

Cafés Templo Food Service garantiza que el café en lata UCC 
es un producto procedente de los mejores orígenes y siempre lis-
to para tomar, que se presenta en una práctica lata de 270 gramos 
muy fácil de abrir y cerrar gracias al especial diseño de su tapón.  
“El café en lata UCC es un nuevo café, y solo café, pues no se tra-
ta de ningún tipo de sucedáneo, preparado para consumir en ópti-
mas condiciones”, indican desde la compañía. Una delicia para los 
más cafeteros, y una buena oportunidad de negocio para los pro-
fesionales del vending y la distribución que se den cita en la feria y 
que quieran conocer ésta y otras muchas propuestas con las que 
la compañía sorprenderá a los visitantes.

El café en lata, una oportunidad 
diferente para el vending

En los últimos tres años IllyCaffè ha presentado más de 45 
novedades de productos para el canal del vending y el OCS, con 
el objetivo de posicionarse como la única alternativa premium de 
este mercado. Desde hace unos meses, la compañía distribuye 
también el café en grano para grandes clientes con acuerdos de 
distribución seleccionados y exclusivos.

Actualmente tiene una oferta de tres sistemas diferentes de 
cápsulas para el mercado vending y OCS, más la oferta del grano, 
compatibles con trece modelos de máquinas y esta será la pro-
puesta que presentará durante su participación en Vendibérica.

IllyCafé confirma su 
participación

El specialista en la fabricación y venta de máquinas expendedo-
ras y minivending, LAIV estará presente en la Feria del vending 
donde presentará en exclusiva su última máquina expendedora: la 
ExpeCoffee.

Se trata de una máquina expendedora de cápsulas de café para 
pequeños y medianos oficinas y comercios. “Todavía es un merca-
do sin explotar, ya que las máquinas automáticas de café actuales 
son muy grandes o muy caras, y no se pueden rentabilizar en sitios 
con poco consumo diario. Por eso hemos creado y patentado una 
máquina especialmente pensada para este tipo de negocio y así 
permitir a nuestros clientes poder aumentar sus ventas ganando 
nuevas cuotas del mercado”, comenta Fabrice Guichard, Export 
Area Manager de la compañía.

LAIV se centra en las pymes 
con su ExpeCoffee

Vendibérica es la cita por excelencia del vending español y allí 

estarán las principales empresas del sector, las que ya están 

establecidas y quieren presentar sus novedades y las que 

pretenden aprovechar la cita para adentrarse en este mercado.
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En plena recta final de la 
comercialización de espacios, 
Vendibérica y Horeq cuentan ya 
con más de un centenar de 
empresas expositoras confirma-
das. En concreto suman 104 
compañías que acudirán a 
Madrid para presentar sus prin-
cipales novedades al sector.

Hasta una semana antes de 
que se inicie la feria, las empre-

sas interesadas pueden formali-
zar su par ticipación aprove-
chando las distintas fórmulas 
sencillas y económicas que ha 
configurado el Ifema y que con-
templan un amplio paquete de 
servicios, incluyendo la partici-
pación en la intensa campaña de 
comunicación, que incluye la 
difusión de novedades en la 
web de prensa y del salón, en 

los especiales de diarios nacio-
nales, económicos y prensa 
especializada, presencia en 
redes sociales…

Con su participación en la 
convocatoria, se aseguran forta-
lecer la relación con sus clientes, 
tomar el pulso al mercado, salir 
al encuentro de las oportunida-
des, consolidar su imagen de 
marca, mostrar sus productos 
en directo, y situar a su empresa 
y productos en alta visibilidad.

A principios de octubre se 
realizó la primera adjudicación 
de espacios en el pabellón 7 del 
Palacio de Ferias y Congresos. 
Las grandes empresas de sector 

repetirán con grandes superfi-
cies. A ellos se sumarán empre-
sas que no estuvieron en la edi-
ción de 2011 y que se estrenan 
en la gran cita del vending ibéri-
co como Aguaviva, Almadera, la 
propia Asociación Española de 
Directores de Hotel que ofre-
cerá además una conferencia 
con la participación de dos pro-
fesionales del sector que conta-
rán su experiencia con la instala-
ción de máquinas automáticas 
en su hoteles, etc.

Desde la organización con-
fían en superar ampliamente los 
130 expositores que acudieron 
a la feria de hace dos años.

Más de un centenar de 
empresas figuran como 
expositoras en Vendibérica

AGRUPACIÓN EMPRESAS 
VENDING
AGUAVIVA
ALMADERA
ALTRO LTD
ANTONIO FIORE 
ALIMENTARE SRL
AQUAFRESC
ARTIPAS
ASOCIACIÓN ESPAÑOLA 
DIRECTORES DE HOTEL
AUTOMATED 
TRANSACTIONS
AZKOYEN
AZULES DE VERGARA, S.L.
BIANCHI VENDING GROUP
BRINGAS BELLOD, 
ARQUITECTURA DE 
HOTELES
BRITA PROFESIONAL
CADDIE CART TECH
CAFES TEMPLO FOOD 
SERVICES
CARMEN MORENO
CARRETILLA
CARROCERIAS MEBAUTO
CASHDRO
CERVINIA SUMINISTROS 
HOSTELEROS, S.L.
CLYMAGRUP
CODIC
COGES, S.P.A.

COMERSINTEX
COMPAÑIA EUROPEA DEL 
AGUA, S.A.
COMPUTER DESARROLLOS 
INFORMATICOS, S.L.
CRANE PAYMENT 
SOLUTIONS SPAIN
CTC CAPS
CHARVET
DEGERMAN
DELTA INFORMÁTICA
DESPEMSA UNION
DEXMA TECHNOLOGIES
DIGISOFT IBERICA 
CONSULTORIA VENDING, 
S.L.
DOMETIC GROUP
DR. WEIGERT
EAC SOFTWARE
EL HORNO DE PEDRO
ENOMATIC
EQUIPAMIENTO HOSTELERO 
CONTRACT
EUROVENDINGFND, S.L.

FINAS HORNEADOS
FRANCISCO SEGARRA
FRIT RAVICH, S.L.
GASTRAVAL, S.L.
GI PLASTIC GROUP 
VENDING, SRL
GM VENDING
HAVELLS SYLVANIA

HORECAMKT
HOSTELERIA Y 
RESTAURACIÓN
HOSTELPRO
HOSTELVENDING
HOTBOBS
HUHTAMAKI
ILLYCAFFE SPA SUCURSAL 
EN ESPAÑA
INDULOCKS-RIELDA
INDUSTRIAS JOSE L. 
BLANCO, S.L.
INFOHORECA
ISI CONTRACT
ITV ICE MAKERS
JOENFA-SKY LINEDESIGN
JOFEMAR
LABORATORIOS BILPER
LAIV, S.L.
LAQTIA
LF REPUESTOS
MAB HOSTELERO/HH E. 
SOCIOS/TECNOHOTEL
MADELVEN-ALDRYN
MADRID FAS MACHINE
MECABAN, S.A.
MEI
METOCUP AMBALAJ SANAYI-
METIN ATATEPE
MONEYTOR
NAYAXVEND IBERICA
NESTLE PROFESSIONAL

OLEVENDING
OPERIMPEX
PACCOR FOOD SERVICE
PANAFE BY COMMERCIALE 
ADRIATICA SRL
PENTAIR WATER
PRAKTICO
PRODELFI, S.L.
PRODUCTOS ARTESANOS 
ALBA, S.L.
RAFI TEXTIL
REVENA
RHEAVENDORS
ROOMBAR
SAECO
SANDENVENDO
SDILAB
SIENA XXI
SILESIA-VELOX
SISTEMAS DE DESCANSO 
VIBRACONFORT, S.L.
SPAINCONTRACT
SYS SYSTEMFILTRATION
TABLETECH
TERMIGO MICROCLIMA
TESA ASSA ABLOY
TRAFIC
V. SEGURA DISTRIBUCION 
DE FRUTAS
VENDIN
WINEEMOTION
ZUMMO

Vendibérica y Horeq además de com-
partir espacios y objetivos, este año tendrán 
en común el programa de conferencias y 
actividades paralelas dada la íntima relación 
que poseen ambos sectores.

A falta de que se cierre por completo el 
programa, un total de 16 jornadas de traba-
jo conforman el calendario de charlas y 
espacios de debate de las ferias del vending 
y la restauración.

Las temáticas son de interés común, aun-
que habrá convocatorias algo más especiali-
zadas como es el caso de conferencia que 
impartirá la Asociación Española de Direc-
tores de Hotel que hablará sobre los ‘Casos 
de éxito y los modelos de implantación del 
vending en la hostelería y la restauración’.

La dispensación automática y el vending 
de pago en hoteles, bares y restaurantes 
constituyen nuevas fórmulas para generar 
más ingresos, más servicios al cliente, meno-
res costes. Aunque siempre han estado liga-
das, ahora las opciones son mayores y la 
capacidad para generar negocio en ambos 
sentidos una oportunidad que tratarán de 
abordar desde los ejemplo que han logrado 
triunfar.

Eso será el día 22 de noviembre, pero 
antes la Cámara de Comercio de Madrid, la 
revista Restauración News, el ITH o la Agru-
pación de Empresas innovadoras de la infra-

estructura de recarga del vehículo eléctrico 
tratarán asuntos muy variados.

Abrirá fuego el día 20 el Fast Casual 
Forum dedicado a la restauración colectiva 
en ruta que estará todo el día activo en el 
Foro Santa Marta y que compartirá hora-
rios con ‘Cómo vender más en hostelería. 
Nuevas Recetas con ingredientes Tradicio-
nales’, ‘Las nuevas Soluciones y Tecnologías 
de Conservación de alimentos en Restaura-
ción’ y las ‘Reformas en Establecimientos de 
Hosteleria: Ahorro, Financiación, Incremento 
Patrimonial y Experiencias’ que se desarro-
llarán en el Foro Innova.

En el Foro Innova2 se tratará el ‘Maridaje 
con frutas y hortalizas: Tendencias y Rentabi-
lidad’ y ‘Los nuevos menús para el nuevo 
cliente: Diferenciación ofreciendo alimenta-
ción saludable’.

Para el segundo día de Feria se reservan 

las charlas sobre el ‘Boom de los nuevos 
canales de venta en Hostelería y Restaura-
ción’ en el que se dará a conocer qué están 
haciendo los empresarios más activos y 
como están aprovechando los nuevos cana-
les y herramientas para conseguir fidelizar y 
captar nuevos clientes en el sector de la 
Hostelería y Restauración; ‘IV y V Gama: Fru-
tas y Hortalizas preparadas. Soluciones en 
Gestión, Salud y Eficiencia’, y ‘Soluciones de 
Transpor te con vehículo eléctrico en el 
Canal Horeca: Casos prácticos, Ventajas y 
ahorros’.

Además en torno a TECNHOREQ se 
debatirá sobre ‘El Equipamiento hotelero al 
Servicio de la Experiencia’ dedicado a las 
nuevas tecnologías y su uso’ y el ‘Diseño y 
Equipamiento para la mejora en la gestión’.

El día 21, las jornadas se cerrarán con los 
Seminarios Planequip: ‘Equipos orientados a 
la venta y equipos orientados a la produc-
ción. ¿Dónde está la frontera?’. 

Para la jornada de clausura, además del 
mencionado especializado en vending, bajo 
el marco del KNOWHOW se tratarán ‘La 
Sostenibilidad en el Equipamiento como 
estrategia de ventas’ y los ‘”HOT SPOTS” 
Puntos  cr í t i cos  de Ahor ro en e l 
Equipamiento de un hotel’, además de 
‘Cómo optimizar el software para la gestión 
de restaurantes’.

La Asociación de Directores de Hotel presenta dos 
casos de éxito del vending en la hostelería 

Entre las empresas que afrontan Vendi-
bérica con un optimismo renovado está 
Vendin que ya ha confirmado su participa-
ción como expositor en en la segunda edi-
ción de la feria española del sector.

Desde Vendin ven la convocatoria como 
una “oportunidad para poder disfrutar de la 
compañía de sus clientes, proveedores, y 
demás visitantes”. Además, es el momento 
idóneo para presentar y promocionar sus 
nuevos desarrollos de producto, un catálogo 

que se amplía con artículos de primer nivel 
para avanzar en la calidad y los servicios que 
se proporcionan al cliente.

Entre esos productos diferentes que la 
compañía ubicada en Madrid va a mostrar 
durante los tres días de feria, veremos el 
preparado lácteo Vendin de Luxe y el capuc-
cino Irish, además de los productos ecológi-
cos con su nueva marca Ecovending.

Para el segmento Horeca, protagonista 
de Horeq 2013, con la que el vending com-

partirá espacio, al igual que hiciera en la edi-
ción anterior, Vending seguirá apostando una 
vez mas por los productos de la gama 
Dolcein y Spressoin, dedicados a las colecti-
vidades, restauración y hostelería.

Cada vez más activa a nivel internacional, 
la compañía presente actualmente en 26 
países recibirá en la feria a sus principales 
clientes afianzando así su buena relación 
comercial. 

Con su participación en esta edición, y 
como socios de PVA, Vendin quiere poten-
ciar el éxito de Vendiberica como principal 
feria a nivel nacional para el sector de 
máquinas automáticas

Vendin de Luxe y capuccino Irish, 
propuestas de Vendin para Vendibérica

Empresas expositoras (a fecha 26 de septiembre)
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Un software para la venta 
automática de entradas a pubs y 
discotecas. Esta es una de las 
principales novedades desarro-
lladas por GM Vending que 
podremos ver durante la cele-
bración de Vendibérica el próxi-
mo mes de noviembre, un siste-
ma creado para su Kiosko Self 
Service KSS y dirigido a los cen-
tros de ocio nocturno.

   El kiosco autoservicio de 
GM Vending está diseñado para 
que los clientes de las discote-
cas puedan comprar las entra-
das de forma rápida e intuitiva a 
cualquier hora del día y en la 
ubicación que mejor se adapta a 
las necesidades del negocio. El 
objetivo es evitar las aglomera-

ciones a las puertas de los loca-
les y controlar con todo detalle 
la venta anticipada y el efectivo 
que se mueve.

Es además un elemento de 
promoción más, ya que está 
destinado para instalarse en 
todo tipo de emplazamientos, 
dirigiéndose a públicos específi-
cos o más generales, siempre 
según las preferencias de los 
promotores.

Desde la compañía navarra 
destacan el seguimiento exhaus-
tivo que se puede llevar tanto 
del número de pases vendidos 
como de lo recaudado y no 
sólo por las entradas, ya que 
también se expenden las consu-
miciones. El software de GM 

Vending ofrece un módulo 
opcional para el control de las 
consumiciones servidas. Con 
este software los camareros no 
manejen el dinero y se dedican 
sólo a servir. En el kiosko el 
cliente podrá comprar la entra-
da y las consumiciones de 
manera anticipada. Un ticket 
único con toda la información.

El kiosco  de GM Vengin 
imprime un ticket con un códi-
go de barras, único y sin posibi-
lidad de falsificación. Con un lec-
tor y una pequeña pantalla se 
comprueba la validez del res-

guardo y se almacena la infor-
mación en el sistema para el 
posterior manejo de datos. Esta 
recopilación de información se 
puede emplear para hacer estu-
dios de mercado detallados, 
diseñas estrategias de promo-
ción específicas y obtener esta-
dísticas para la planificación de 
fiestas, eventos, etc.

Acepta diferentes configura-
ciones, adaptándose a los tipos 
de local susceptibles de instala-
ción. Además, se puede instalar 
con monedero, billetero o lec-
tor de tarjetas indistintamente.

El último desarrollo de la 
italiana Sandenvendo estará en 
la Feria de Madrid. Se trata del 
modelo G-Caffè Server, una 
cafetera profesional semi-auto-
matica con la que la compañía 
busca destacar en el mercado 
de las bebidas calientes y el 
canal Horeca.

Tal y como aseguran desde 
S A N D E N V E N D O, “ e l 
momento de disfrutar de un 
café es un instante muy valioso 
del día”. Y la G-Caffè Server 

consigue que “este ritual sea 
más especial y agradable”. Con 
un diseño extremadamente 
sencillo, esta cafetera de uso 
profesional destaca por su ele-
gancia. 

Gracias a su dial de selec-
ción, el usuario tiene el control 
total de la misma para que dis-
frutar de su experiencia favori-
ta en su tiempo de descanso 
sea de lo más agradable. Fácil 
de utilizar gracias a su sistema 
electrónico avanzado de 32 

bits con memoria Flash, dispo-
ne de iluminación Led en la 
puerta y un diseño ergonómi-
co que facilita su uso por niños 
y personas con dificultades de 
movilidad.

G-Caffè Server cuenta con 
motores batidores y dosifica-
dores de velocidad regulables, 
así como con dos tamaños de 
recipientes para el polvo y vál-
vulas de plástico de cierre rápi-
do. Asimismo, opcionalmente 
puede incorporar la función de 

molido automático.
Entre la lista de opciones 

que ofrece la G-Caffè Server, 
cuyo color de mueble es per-
sonalizable , destacan una 
cerradura especial con código 
(Rielda); el kif de depósito de 
agua en mueble bajo; llave de 
memoria; filtrador de agua de 
conexión externa o un teclado 
de programación.

Por último, la G-Caffè Ser-
ver permite la actualización de 
su software a través de USB y 
un sencillo mantenimiento 
regular mediante sus 8 teclas 
de función.

La venta de entradas a 
discotecas se automatiza 
con el quiosco 
autoservicio de GM 
Vending

Sandenvendo presenta la G-Caffè 
Server para el canal Horeca



40 / trade shows / hostelvending

ferias / hostelvending

Toca hacer el primer balance de Eu’Vend 
& Coffeena 2013, una feria por la que según 
los organizadores han pasado alrededor de 
5.000 visitantes de más de 60 países. Por la 
afluencia de público y la capacidad que han 
mostrado las empresas para seguir presen-
tando novedades, la de Colonia se confirma 
como una de las plataformas de negocio de 
referencia para el vending y el café en Euro-
pa. La totalidad de las 217 empresas proce-
dentes de 23 países que han expuesto en 
este certamen manifiestan haber mantenido 
interesantes conversaciones con visitantes 
de alto nivel. 

El elevado nivel cualitativo de los visitan-
tes ha sido para los expositores un impor-
tante barómetro para medir el éxito obteni-
do en la feria y los buenos negocios postfe-
riales que confían conseguir. Las conversacio-
nes mantenidas entre las empresas que 
componen este mercado han estado carac-
terizadas, por una parte, por el tema de las 
innovaciones y, por otra, por temas de futuro 
como, por ejemplo, la sostenibilidad y la efi-
ciencia energética.

Los nuevos conceptos para expendedo-
res automáticos de café destinados a esta-
blecimientos especializados con un mínimo 

de espacio han suscitado un gran interés por 
parte de los visitantes. “La magnífica presen-
tación y el alto nivel del diseño de los stands 
de la feria han subrayado la capacidad de 
innovación del sector” ha señalado Aris Kas-
chefi, secretario general de la BDV.

Para el sector del café, ha resultado asi-
mismo convincente. Holger Preibisch, secre-
tario general de la Asociación Alemana del 
Café lo ha resumido de la siguiente manera: 
“la cantidad y calidad de los visitantes se ha 
mantenido en todo momento a un alto nivel 
en cuanto a su capacidad de decisión en sus 
respectivas empresas”.  

Eu’Vend & Coffeena se confirma como plataforma 
de negocios en Europa

Eu´vend & Coffeena 2013 -  Colonia

Cada vez son más las grandes ferias que 
suman apoyo con la celebración simultánea 
de exposiciones relacionadas para ganar en 
repercusión y visitas. En unas semanas lo 
veremos con Vendibérica que aprovechará 
las sinergias que le unen con Horeq y el año 
que viene un ejemplo más de esta práctica 
será Vending Paris, cita con la que coincidirán 
en fechas el Sandwich & Snack Show y el 
Salón Profesional Parizza.

Puesto que los mercados del snacking, 
de la distribución automática y de la restau-

ración italiana presentan numerosas pasa-
relas de promoción y verdaderas oportuni-
dades, el Sandwich & Snack Show, Parizza y 
Vending Paris propondrán a todos los acto-
res, visitantes y expositores de las tres ferias 
un gran cita común dedicada al conjunto de 
estos diferentes mercados durante el 5 y 6 
de febrero de 2014 mientras conservan su 
identidad propia.

La decisión se toma tras comprobar que 
el 74% de los visitantes del Sandwich & 
Snack Show visitaban Parizza, mientras que 
el 57% de los visitantes del Sandwich & 
Snack Show y Parizza piensan que la unión 
con Vending Paris, la feria líder internacional 
de la distribución automática, constituye un 
valor añadido.

Además, el 33% de los visitantes del 
Sandwich & Snack Show están interesados 
en la distribución automática y quieren una 
oferta específica. El mismo porcentaje que 
los expositores de Vending Paris que desean 
desarrollarse en el sector de la restauración 
rápida.

Estos puntos de unión han sido los que 

han llevado a los organizadores a crear una 
macro cita.

El Sandwich & Snack Show alcanza su 
décimo cuarta edición, siendo uno de los 
eventos europeos más importantes para los 
proveedores de la ‘fast food’ y la comida 
para llevar con más de 300 marcas repre-
sentadas. Algunos objetivos para esta nueva 
edición son: identificar los proyectos con 
más potencial en la restauración de comida 
rápida, presentar las iniciativas más innova-
doras en las actividades de catering y comi-
da para llevar y descifrar las estrategias de 
los grupos de restauración más grandes 
para abordar el mercado del snacking y del 
consumo itinerante en sus múltiples facetas. 
La innovación estará en el centro del evento, 
concentrándose en las tendencias y seg-
mento de “sándwich caliente”.

Por su parte, el salón especializado en 
pizza y comida italiana alcanza su cuar ta 
convocatoria. El próximo año se prevén 
alrededor de un centenar de expositores y 
se celebrará por primera vez el campeona-
to de Francia de elaboradores de pizzas.

vending paris - París

Vending Paris 
suma atractivos 
con Sandwich & 
Snack Show y el 
Salón Parizza
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a Vending Expo de Ucrania comienza el 
periodo de comercialización de espacios. 
Lo hace de cara a su octava edición previs-
ta del 4 al 6 de marzo en el Centro Interna-
cional de Exposiciones de Kiev y con las 
nuevas tendencias en los medios de pago 
como tema principal.

Se trata de una feria internacional que 
convoca a todas las empresas europeas a 
participar para introducir sus productos en 
el mercado local, en pleno crecimiento en 
cuanto a industria del vending se refiere.

Dieciséis áreas temáticas componen la 
muestra que privará las novedades en tor-
no al vending café y las expendedoras de 
bebidas frías y los sistemas de cobro, pasan-
do por las propuestas para el sector Hore-
ca, los quioscos interactivos y con conexión 
a Internet, las máquinas de fotos, el juego, 
los servicios financieros, etc.

También habrá un lugar destacado en 
esta ocasión para todo lo relacionado con 
las fuentes de agua, las dispensadoras de 
agua, los filtros o las máquinas de hielo. 

‘AquaVending’ lleva por título este espacio 
reservado que compartirá protagonismo 
con ‘El mundo de las tarjetas de pago’, las 
últimas tendencias en cuanto a los sistemas 
cashless.

Como conferencia confirmada ya están 
‘Las tecnologías del vending en el siglo XXI’, 
charlas sobre los sistemas que nos vienen y 
sus aplicaciones en la venta automática.

Los que quieran reservar su stand ya 
pueden hacerlo a través de la empresa que 
organiza el evento, Troyan.

La Vending Pay Expo que se celebra en Ucrania 
abre sus espacios a empresas europeas

vending pay expo - Kiev

A falta de nueve meses para 
su celebración, Alimentaria ya 
tiene contratado el 72% de la 
superficie prevista. Las principa-
les empresas líderes de la 
industria agroalimentaria han 
confirmado su participación en 
el salón que tendrá lugar del 31 
de marzo al 3 de abril en el 
recinto de Gran Via de Fira de 
Barcelona. 

El próximo año, Alimentaria 
volverá a poner el acento en la 
internacionalidad y la innova-
ción como principales vías de 
crecimiento y competitividad y 
en mostrar cómo la actividad 
de las marcas contribuyen al 
desarrollo social y económico 
de un país.

Hasta el momento, los salo-
nes de Alimentaria con mayor 
peso específico son Intervin, 
Intercarn, Multiproducto, Res-
taurama, Interlact y Expoconser 
que, junto al Pabellón Autonó-
mico, concentran más de la 
mitad del espacio reservado. En 
el apar tado internacional, el 
salón cuenta ya con empresas 
de 21 países. En el resto de 
salones que conforman la ofer-
ta de Alimentaria -Mundidulce, 
O l i v a r i a , A l i m e n t a c i ó n 
E co l ó g i c a , Conge l e xpo , 
Expobebidas e Interpesca-, la 
organización augura igualmente 
que habrá una buena represen-
tatividad, a pesar de la coyuntu-
ra. Así, en el conjunto de Ali-

mentaria, se prevé la presencia 
de unas 3.800 firmas que junto 
a los espacios de actividades y 
áreas de negocio del salón ocu-
parán 85.000m2 netos en seis 
de los pabellones del recinto 
ferial. Consciente de la difícil 
coyuntura y del esfuerzo que 
hacen muchas compañías para 
participar, el director general de 
Alimentaria Exhibitions, J. Anto-
nio Valls, defiende el “enfoque 
práctico” que, más que nunca, 
adquiere esta edición para ayu-
dar a las empresas en su estra-
tegia de internacionalización. 
“Estamos volcados en atraer 
compradores tanto nacionales 
como de mercados emergen-
tes, en fomentar los espacios 

de intercambio comercial, de 
promoción y networking, y en 
diseñar actividades inspirado-
ras vinculadas a la innovación 
que contribuyan a abrir nuevas 
vías de crecimiento sectorial”, 

asegura Valls.
Asimismo, desde Alimenta-

ria se persigue la máxima impli-
cación de todos los agentes de 
la industria agroalimentaria 
para crear dinámicas positivas 
que reviertan en oportunida-
des de negocio tanto para 
expositores como visitantes. 
Con este objetivo, el salón 
reordena todas sus iniciativas 
gastronómicas en The Alimen-
taria Experience y convoca de 
nuevo The Alimentaria Hub 
para crear dos grandes centros 
neurálgicos de actividades que 
aúnen formación, innovación, 
tendencias, promoción y nego-
cio para la industria agroali-
mentaria y sectores afines.

alimentaria - Barcelona

Alimentaria 2014 ya tiene contratado 
el 72% de la superficie prevista
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dificultad la rentabilidad inicial de la empresa 
y por tanto las posibilidades de éxito final. 
No por mucho abarcar se gana más y a 
pesar de que en el volumen de compra 
están los descuentos interesantes, no hay 
que dejarse llevar por la codicia, las metas se 
conquistan paso a paso.

Lo más importante en todos los casos 
siempre es que la ubicación permita un fun-
cionamiento constante de la máquina, que 
sea un lugar de tránsito continuado y de 
espera, las dos características que se han 
demostrado más influyen en las recaudacio-
nes. No por tener más máquinas ni más ubi-
caciones se obtienen mejores recaudacio-
nes.

Cuidar el emplazamiento es la primera 
premisa a tener en cuenta para evitar erro-
res. No sólo hay que conseguir un espacio 
que cumpla con todos los estándares más 
productivos -lugares de espera, de tránsito 
continuo, etc.- sino que hay que investigar 
un poco más la zona en general, qué servi-
cios vamos a encontrar en las proximidades, 
qué precios ofrecen, cómo de accesible va a 
ser la máquina para todo tipo de público, 
teniendo cuenta a personas con problemas 
de movilidad, la visibilidad de la misma, la 
integración en el entorno.

Después hay que elegir un producto de 
calidad. Siempre apostaremos por la calidad 
a pesar de que el precio inicial pueda ser 
mayor, ya que, normalmente, el rendimiento 
es mejor y nos evitamos dar un mal servicio 
y, por tanto, mala imagen a nuestro punto de 
venta. Aquí varía mucho la máquina según el 
producto elegido, no es lo mismo una de 
latas o de snacks que una de café, se exigen 

premisas diferentes y por eso recurrir a un 
fabricante o comercializador de referencia 
puede salir más barato y rentable.

Una máquina bien hecha debe estar 
preparada para durar años, resistir el hecho 
de estar instalada en la calle y tener capaci-
dad para ir adecuándose a las innovaciones 
que se puedan incorporar a sus sistemas. 
Máquinas versátiles y de gran capacidad de 
servicio, que incorporen sistemas de pago 
fiables y que den los menores fallos posible. 
Los índices de incidencias registradas en los 
modelos específicos, las máquinas que 
podemos ver fuera de servicio por la calle, 
las que incorporan demasiadas utilidades 

poco prácticas o las que no admiten actuali-
zaciones hay que descartarlas.

Lo mejor, optar por aparatos atractivos, 
contrastados, de alta capacidad y competiti-
vos. Una vez que tengamos establecido el 
negocio podemos optar por diversificar y 
experimentar con nuevas alternativas, sin 
embargo, para empezar mejor apostar 
sobre seguro. 

Siempre hay que estar pendiente del 
servicio posventa y las garantías que se 
ofertan en la compra o alquiler. Se debe 

garantizar al operador un mantenimiento 
constante y una reposición rápida de posi-
bles incidencias, ya que el tiempo de inactivi-
dad es el peor enemigo de una máquina. 

También es importante hacer una esti-
mación de recaudaciones diarias medias, así 
como un perfil del consumidor tipo que va 
a hacer uso de nuestra máquina. Hay que 
intentar adecuar la oferta lo máximo posible 
tanto al poder adquisitivo como a la fre-
cuencia de uso, dar  diversidad y, una vez 
más, elegir artículos contrastados y que con-
serven sus características esenciales intactas 
para dejar satisfecho al consumidor y que 
este repita su compra. En el caso de las 
máquinas de café, la calidad del agua es 
importantísima, así como el productos prin-
cipal. 

Por último no hay que olvidar que las 
máquinas necesitan un seguimiento cons-
tante, no sólo para reponer producto, sino 
para comprobar la limpieza y el buen esta-
do, conservar la imagen y ver qué factores 
externos han podido cambiar por si necesi-
tamos mejorar algo de cara a la competen-
cia.   

Muchos son los errores que se pueden 
cometer a la hora de iniciar un negocio, 
imprevistos que hay que evitar antes de 
convertirse en un operador de máquinas 
expendedoras y también una vez que se 
han instalado las primeras máquinas.

Para pasar de largo por ello es impres-
cindible elaborar un buen plan de empresa 
antes de comenzar en el que podamos 
recoger todas las dudas y temas que no 
quedan claros y recurrir a profesionales de 
la gestión y la administración para tratar con 
la administración y asesorarnos ante tanto 
papeleo que, por ejemplo, se exige en nues-
tro país para emprender una actividad.

Después hay que tener un conocimien-
to importante del mercado del vending o 
procurar acercase lo máximo a su realidad 
para tener una imagen lo más cercana posi-

ble al negocio y evitar así una de las grandes 
previsiones que más quebraderos de cabe-
za origina en el operador y que no es otro 
que el cálculo en la amortización de las 
máquinas.

Este es un fallo que comenten muchos 
nuevos empresarios y que además está 
detrás de la desaparición de los negocios en 
el primer año de vida de los mismos. Las 
empresas fabricantes normalmente ofrecen 
números basados en los datos más positivos 
que se pueden dar en el mercado, algo que 
en estos momentos es complicado, por no 
decir imposible que se dé. Un plazo de seis 
meses para la amortización de una inversión 
en los tiempos que corren es algo más que 
complicado y sólo se da en las versiones 
más optimistas.

Pero si queremos ser prácticos y no 

dejarnos por las buenas perspectivas -que 
todo es posible y pueden propiciar el retor-
no de la inversión en tres meses-, hay que 
ser conscientes de que la media está alrede-
dor de los doce meses. Claro está, todo 
depende del volumen de máquinas instala-
das y del rendimiento que puedan dar, sin 
embargo, hay cuestiones como los posibles 
tiempos muertos de las máquinas, la inactivi-
dad, ya sea por fallo o por reubicación a cau-
sa de cualquier contratiempo ya sea admi-
nistrativo o técnico. Esto siempre retrasará 
los periodos, así que hay que tenerlo en 
cuenta.

En esta misma línea está la compra inicial 
de máquinas y el contrato que se establece 
con el fabricante que también da opciones 
de alquiler, algo más complejo si no somos 
unos iniciados en el negocio, ya que puede 

Errores frecuentes a evitar a la hora de 
emprender un negocio de expendedoras

hay fallos que se repiten en las estrategias de los emprendedores a la hora de 

montar un negocio, algunos son comunes a otros sectores y otros muy específi-

cos de la venta automática que aquí pasamos a resumir

 es importante hacer 

una estimación de 

recaudaciones dia-

rias medias, así como 

un perfil del consu-

midor tipo que va a 

hacer uso de nuestra 

máquina. Hay que 

intentar adecuar la 

oferta lo máximo 

posible tanto al poder 

adquisitivo como a la 

frecuencia de uso

Algunos se pueden 

registrar durante la 

preparación de toda la 

documentación para 

convertirse en empresa 

o autónomo, otros en 

la elección de las máqui-

nas, muchos de ellos en 

la gestión del producto 

y otros tanto en los ser-

vicios que se ofrecen al 

cliente final.
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El Fórum del Café mantiene su frenética 
actividad también en verano. Para empezar 
ya ha cerrado la ubicación de la final del 
Campeonato Nacional de Baristas 2013 
que finalmente se celebrará en el Salón Al 
Gusto de Bilbao el 4 al 6 de octubre. 

Inspirado en el Salone del Gusto de 
Turín, el bilbaíno es pionero en su genero en 
el mercado español, y trata de difundir la 
filosofía que el movimiento Slow Food lleva 
practicando en todo el mundo desde hace 

más de 20 años, como informan desde el 
Fórum. 

Algusto 2013 está dirigida al público en 
general, además de a gastrónomos, aficiona-
dos y profesionales que podrán disfrutar de 
una final del Campeonato Nacional de 
Baristas que promete por el nivel y la cali-
dad de los participantes. Allí se enfrentarán 
los campeones de Castilla-León, Cataluña, 
Galicia, Valencia, Castilla La Mancha, Murcia, 
Cantabria, Aragón, La Rioja, Euskadi, Balea-

res, Andalucía, Asturias, Canarias, Madrid y el 
representante de la Comunidad Navarra.

Las pruebas sectoriales se retomarán en 
septiembre. Primero se disputará el cam-
peonato de Madrid el 11 de septiembre en 
el Hotel Escuela de la comunidad. Las ins-
cripciones ya están abiertas y se pueden 
formalizar a través de la web de Fórum 
Café. 

LA segunda cita tras el verano es la de 
Canarias que, por primera vez, acoge esta 
competición. Será el 16 de septiembre y, al 
igual que en el caso anterior, ya se pueden 
formalizar las inscripciones. Todavía no se ha 
cerrado la ubicación definitiva.

La final del Campeonato Nacional de 
Baristas 2013 será en Al Gusto de Bilbao

La ubicación: el aspecto más 
importante para el éxito de una 
expendedora

A la hora de iniciar un negocio dentro de 
la venta automática hay muchos aspectos 
que hay que tener en cuenta para asegurar 
su éxito y el principal de los es el emplaza-
miento de la máquina.

Cuando hablamos del vending de bebi-
das mucho más teniendo en cuenta la 
amplia oferta que existe en este sector. Por 
eso antes incluso de buscar proveedor, lo 
principal es tener claro que tipo de localiza-
ciones pueden ser realmente rentables para 
que el negocio merezca la pena.

Hay verdaderos expertos en esta mate-
ria y también importantes luchas entre ope-
radores para hacerse con los espacios más 
rentables, incluso es habitual que se cree un 
mercado de compra venta de estos espa-
cios.

En teoría, cualquier lugar de tránsito 
habitual puede ser ideal para la instalación 
de una máquina, así como escenarios donde 
por algún motivo la gente tenga que realizar 
esperas cortas o medias. 

Por este motivo los espacios públicos 
suelen ser los “tesoros” a los que todos aspi-
ran, aunque está claro que no es lo mismo 
un hospital de capital de provincia que una 
biblioteca de un pueblo. Para optar a ellos 
hay que estar preparados y muy pendientes 
a las licitaciones que se publican para pre-
sentar la oferta que mejor se adapte a los 
requisitos.

Pero si vamos al ámbito privado también 
hay muchas opciones. Los hoteles y lugares 
de paso turístico son muy preciados, más 
aún los centros comerciales o los centros de 
transportes -aeropuertos, estaciones de 
metro, etc.-, también los bancos, los salones 
de belleza, los lugares de lavado ya sea de 
coches o de ropa, los lugares de ocio y, 
como no, las empresas.

Este mercado es el que está por explotar 
y hay que saber dónde buscar, ya que no nos 
vale cualquier oficina. Al menos debe ser 
una plantilla cuantiosa, mejor si sobrepasa el 
medio centenar de empleados y que pue-
dan tener gran demanda de productos 
como puede ser el café, el agua, los zumos o 
los refrescos. 

Si tuviéramos que definir los espacios, 
primero hablaríamos de los grandes centros 
de alto tránsito de personas. Son lugares 
donde no se genera espera pero el volu-
men es lo suficientemente grande como 
para asegurar más de 100 ventas al día. 
Hablamos de lugares de importante afluen-
cia como hospitales, estaciones de tren, ofi-
cinas públicas, etc.

Las compras son impulsivas y porque la 
máquina está ahí colocada, siendo además 
una alternativa a las colas que podemos 
encontrar en una tienda o la obligación de 
sentarse y esperar al camarero para realizar 
el pedido. Los precios de estas zonas tienen 
que ser populares pero a la vez se pueden 
adaptar al posible perfil de compra que acu-
de a este tipo de lugares que, en algunos 
casos, puede ser algo más escogido.

En un segundo plano están los emplaza-
mientos en lugares grandes pero con poco 
tráfico de personas. Los clientes pertenecen 
a un grupo de población definido. Estos son 
los institutos de educación superior, univer-
sidades, escuelas especializadas, empresas, 
clubes deportivos, clubes de baile, los ban-
cos, las compañías de seguros a gran escala, 
salas de maternidad, donde los familiares… 
Tanto los visitantes como los trabajadores 
son potenciales clientes de una expendedo-
ra.

Como tercera opción están los lugares 
más limitados. Aquí podemos hablar de ofi-
cinas y aunque el volumen puede ser menor, 
la importancia no lo es, ya que es un cliente 
al que se puede fidelizar con cierta facilidad 
y que va a asegurar unas ventas constantes 
en el tiempo y seguras en la mayoría de los 
casos. Los precios bajos y las campañas de 
promoción, así como la personalización de 
las ventas son esenciales en estos casos.

En este caso la gestión de la venta debe 
ser cuidadosa y el mantenimiento de la 
máquina. Es importante definir bien los pro-
ductos a dispensar y los precios, por lo que 
una buena opción es hacer encuestas pre-
vias a la instalación para adaptar la oferta a 
la demanda lo mejor posible, así como man-
tener un contacto permanente y personal. 

Cualquier espacio puede ser una ubica-
ción si se sabe gestionar. Si el objetivo es 
empezar en el vending o mejorar y expan-
dirse, una buena opción es equiparse con 
una buena guía de empresas y direcciones 
para empezar.

El mercado de explotación de las máqui-
nas expendedoras intensificó su tendencia a 
la baja durante 2012, fruto del deterioro de 
la actividad económica y el descenso gene-
ralizado en el consumo privado. Así lo cons-
tata la consultora DBK, filial del grupo CES-
CE que ya auguró un estancamiento del 
mercado para el pasado año, aunque con 
leve crecimiento, pronósticos que no han 
logrado cumplirse.

No se produjo tal pequeño incremento, 
todo lo contrario. La facturación por ventas 
descendió un 5,7% en comparación con las 
cifras de 2011, alcanzando los 2.050 millo-
nes de euros. No son buenos resultados, 
pero muy probablemente vienen avalados 
por las alrededor de 45.000 máquinas que 
desaparecieron durante el ejercicio pasado, 
siempre según datos de la consultora que 
ha contactado para su estudio con una 
treintena de empresas explotadoras -Allian-
ceVending, Automatic, Burvending, Cafegrà, 
Cialven, Colebega, Comasa, Davsa, Delivra, 
Emmedi, FSV, Gadisven, Grupo Áreas, Gru-
po Arturo Cantoblanco, Grupo Autobar, 
House Market, Ibervending, Josmar Vending, 
Logivend, Maselga, Nordisven, Olevending, 
Opencor, Progreso del Vending, Selecta, 
Semcal, Serunión Vending, Servimatic, Ven-
ding Lardero, Vending Levante-, así como 
con los principales fabricantes -Automatic, 
Azkoyen, Bianchi, GM Vending, Jofemar, 
Madrid Fas Machine, N&W Global Vending, 

Rheavendors, Saeco, SandenVendo, TAM, 
Vendomat-.

Además del descenso en el parque de 
máquinas, los malos número están fuerte-
mente influidos por la caída registrada en el 
segmento de vending público. Bajaron las 
licitaciones y también el número de trabaja-
dores de la administración -principales clien-
tes en muchas de las ubicaciones-, con lo 
que se contabilizó una caída del 6,8% de la 
facturación, situándose en 1.635 millones de 
euros. El número de contratos se ha reduci-
do notablemente y los altos cánones no 
permiten a las empresas acceder con facili-
dad a los concursos.

Esto para un espacio que representa el 
80% del mercado es una cantidad nada des-
preciable que además debe poner sobre 
aviso a los operadores ya que la tendencia 
para este año no es mucho mejor en este 
ámbito. La tendencia se mantendrá a medio 
plazo. Los ingresos de las empresas explota-
doras se reducirán en torno a un 2-3% en 
2013, hasta los 2.000 millones de euros, y se 
mantendrán estancados en 2014.

Por su parte, el vending cautivo se cifró 
en 415 millones de euros, tras registrar un 
descenso del 1,2%.

Por tipo de producto, destaca la disminu-
ción del negocio de explotación de máqui-
nas de bebidas frías y de tabaco, del 4,5% en 
el primer caso y del 8% en el segundo, cau-
sada por la contracción del consumo y por 

el endurecimiento de la normativa sobre el 
tabaco. También los segmentos de bebidas 
calientes y de alimentos sólidos mostraron 
una caída, aunque de menor magnitud.

Los ingresos generados por la venta de 
máquinas expendedoras experimentaron 
de nuevo un sensible retroceso en 2012, 
cercano al 10%, acusando la dificultad de 
acceso a financiación por par te de las 
empresas explotadoras para renovar su par-
que.

El número de empresas explotadoras 
que en 2012 contaban con un parque supe-
rior a cinco máquinas era de alrededor de 
1.650, habiéndose registrado una tendencia 
a la baja en los últimos años. Por su parte, el 
número de fabricantes e importadores de 
máquinas de vending se ha reducido tam-
bién en los últimos años, de forma que en 
2012 se dedicaban a esta actividad alrede-
dor de 20 empresas.

Estos son sólo algunos apuntes de lo que 
podemos encontrar en el estudio que tam-
bién recoge los datos de exportación e 
importación,la distribución de la facturación 
de algunas de las principales empresas por 
segmentos de demanda y tipo de producto, 
las cuotas de explotación de las principales 
empresas, así como las ventas de los fabri-
cantes, las oportunidades y amenazas a las 
que se enfrenta el sector y las previsiones 
para algunas de las compañías que han par-
ticipado en el estudio.

El mercado de explotación de máquinas vending se 
estanca con 2.050 millones durante 2012 



noticias / hostelvending

48 / news / hostelvending

Hostel Vending • nº 73 septiembre - octubre 2013 noticias / hostelvending

49 / news / hostelvending

El vending tiene que estar con los pro-
ductos que son tendencia y ahora la pauta la 
marcan los ar tículos que tienen un bajo 
impacto ambiental.

Así se desprende de una encuesta reali-
zada a nivel europeo en la que se destaca 
que la mayoría de los ciudadanos estarían 
dispuestos a cambiar sus hábitos de consu-
mo y comprar más productos ecológicos. 
Eso sí, hace falta más información tanto del 
fabricante del producto como la que pueda 
proporcionar el espacio de venta.

La encuesta sobre las actitudes de los 
europeos frente a la creación del mercado 
único de los productos ecológicos muestra 
que más del 75% de los encuestados están 
dispuestos a pagar más por productos res-
petuosos con el medio ambiente si confían 
en que verdaderamente lo son, un 77%. Sin 
embargo, apenas la mitad de los ciudadanos 
de la Unión, el 55%, se consideran informa-
dos sobre el impacto ambiental de los pro-
ductos que compran y utilizan.

Janez Potocnik, comisario de Medio 
Ambiente, ha señalado: “Por supuesto que 
todos queremos ver más productos ecoló-
gicos en los estantes, pero esta encuesta 
revela que la mayoría de los consumidores 
se sienten confundidos ante los reclamos 
ecológicos y no confían en ellos. Esto no es 

bueno para los consumidores, ni recompen-
sa a las empresas que realmente están 
haciendo un esfuerzo. Estamos trabajando 
con las empresas y otras partes interesadas 
para desarrollar la información creíble que 
los consumidores buscan cuando compran 
sus productos, lo que ayudará al crecimiento 
de los mercados y a la creación de oportu-
nidades para la innovación y la inversión en 
la economía verde”.

La gran mayoría de los ciudadanos de la 

UE cree que comprar productos ecológicos 
puede incidir de forma decisiva en el medio 
ambiente, 89 %, y que esos productos son 
tan efectivos como los demás, 74 %. Los ciu-
dadanos que más confían en que los pro-
ductos etiquetados como ecológicos son 
menos dañinos para el medio ambiente son 
los portugueses, los malteses, los franceses y 
los belgas. En cambio, los niveles de confian-
za son mucho más bajos en Alemania, 
Rumanía y los Países Bajos.

Al  menos para comer de manera más 
sana, el etiquetado no es tan importante 
como se hace creer entre la población 
menos predispuesta. Esa es la conclusión a la 
que han llegado investigadores de la Univer-
sidad Carnegie Mellon que iniciaron un 
estudio para comprobar cómo de eficaz en 
la lucha contra la obesidad está siendo la 
obligación de etiquetar todos los productos 
informando sobre el contenido calórico de 
los mismos.

Parece que los consumidores que están 
decididos a comer alimentos con muchas 
calorías lo hacen sin dudar aún teniendo los 
datos y las recomendaciones más saludables 
sobre el papel. Así se evidencia en el infor-
me que se publicó la semana pasada en la 
revista estadounidense American Journal of 
Public Health. 

“Se han puesto muchas esperanzas en 
que el etiquetado de los productos pudiera 
ser una herramienta clave para ayudar a 
combatir los altos niveles de obesidad en 

este país, además de ser una exigencia por 
una parte importante de la población. Por 
desgracia, el enfoque no parece estar ayu-
dando mucho, ni aún cuando esa informa-
ción va acompañada de una guía sobre los 
valores recomendados”, explica Julie Downs, 
investigadora que ha dirigido el estudio.

Es cierto que el estudio se realizó con 
clientes que entraban en un McDonald, por 
lo que podemos afirmar sin riesgo a equivo-
carnos que se ha cogido como muestra a un 
segmento de la población predispuesta a 
comer en una cadena de restaurantes de 
comida rápida y que no destaca por servir 
productos de lo más sano, aunque en su 
carta haya también ensaladas y opciones 
menos calóricas que una hamburguesa. 

Sin embargo, es uno de los primeros 
estudios que se hace al respecto y conviene 
tenerlo en cuenta para ir comprobando 
cómo de eficaces son estas medidas en las 
que tanto se insisten desde las administra-
ciones y no sólo en Estados Unidos. La gen-

te quiere información, lo que no significa 
que luego haga un mejor uso de ella. 

Casos distintos se dan cuando hablamos 
de sectores de población con algún tipo de 
intolerancia o alergia alimentaria para los 
que el etiquetado es esencial y vital que sea 
correcto y completo al cien por cien.

Hay mucha gente que se dedica a sumar 
calorías a lo largo del día, pero mucha más 
que no lo hace y en estos casos el etiqueta-
do parece que no cumple del todo su fun-
ción. Según el estudio, donde sí puede tener 
una incidencia mayor es en la propia política 
de los restaurantes o, en el caso que nos 
interesa, las empresas que instalan una 
máquina, que intenta ofrecer productos más 
equilibrados que cubran todas los gustos y 
necesidades, combinando algunos más salu-
dables con otros menos adecuados.

Otra cosa que deja claro el estudio es 
que para fomentar el consumo de produc-
tos saludables, lo básico es que el acceso a 
los mismos sea más sencillo.

A pesar de las circunstancias hay merca-
dos que siguen creciendo como el de bebi-
das en lata un Portugal, un país que al igual 
que España no atraviesa su mejor momento. 
Es una noticia positiva para el vending, ya 
que son los productos que más presencia 
tienen en las expendedoras.

Según los datos de la Asociación de 
Bebidas de Lata, el mercado por tugués 
registró un incremento del 6,5% de latas en 
el mercado, lo que culmina la tendencia 
positiva de crecimiento registrada en los 
últimos dos años.

En total, se llenaron más de 800 millones 
de latas en 2012, teniendo en cuenta tanto 
las de refrescos como las de cervezas., un 
mercado muy importante.

Entre los factores que destaca el colecti-
vo para explicar esta evolución se encuen-
tran el éxito de las nuevas líneas de envasa-
do, la proliferación de formatos nuevos 
como el ‘sleek’ y el aumento de las exporta-
ciones. “También ha tenido su incidencia la 
adquisición de una planta de embotellado 
por tuguesa por par te de una compañía 
española, lo que for taleció el comercio 
transfronterizo”, explican desde la asocia-
ción en un comunicado .

El llenado de cerveza en lata aumentó en 
un 15% durante 2012, alcanzando un total 
de 239 millones de unidades. Este resultado 
se explica por el aumento de la demanda de 
las marcas nacionales que ayudaron a impul-
sar el mercado de latas. 

Dentro de la categoría de los refrescos, 
el llenado de latas aumentó un poco menos, 
un 3,4%, correspondiente a 565 millones de 
latas. Ambos resultados fueron impulsados 
en gran medida por el aumento en unidades 
de exportación.

Miguel Aballe, director de la Asociación 
de Latas de Bebidas, comentó sobre estos 
resultados: “Estos números son positivos y 
alentadores para Portugal, un mercado con 
gran potencial de crecimiento en este tipo 
de envases. Los fabricantes reconocen las 
ventajas y fortalezas que pueden aportar al 
mercado de bebidas, mientras que los con-
sumidores valoran cada vez más la conve-
niencia y las características ecológicas de 
estos envases”.

Los productos de bajo impacto ecológico triunfan 
entre los compradores de toda Europa

El consumidor no se fija en el etiquetado

El mercado de bebidas enlatadas crece un 6,5%
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Unos 56.000 empleos 
están en peligro ante los 
cambios que propone la 
revisión de la Directiva 
europea que afecta al taba-
co, números que esconden 
historias y testimonios que 
la Mesa del Tabaco ha reco-
gido en la nueva web pues-
ta en marcha para combatir 
las modificaciones que pre-
tende la Comisión.

Se trata de un espacio 
en el que se da voz a todos 
los componentes de esta 
industria que engloba desde 
agricultores a transportistas, 
quioscos, estancos y profe-
sionales del vending. 

Todos ellos tienen un espacio en este 
portal para defender sus respectivas activi-
dades y el medio que han elegido para 
ganarse la vida, cuestionado ahora por una 
legislación que se va a endurecer y que pon-
drá en riesgos la supervivencia de muchas 

familias, cuya principal actividad está relacio-
nada con el tabaco.

Cultivadores, transformadores, fabrican-
tes, distribuidores, estanqueros y fabricantes 
de máquinas expendedoras junto con 
CEOE y con el apoyo de los principales sin-
dicatos se han unido para luchar contra una 

Directiva que consideran 
injusta y que fomentará la ven-
ta de productos al margen de 
la legalidad, poniendo en ries-
go la salud de las personas y 
los más de 9.000 millones que 
ingresa el Estado por los 
impuestos.

Uno de los sectores que 
más afectado se verá será el 
del vending. Según la Mesa del 
Tabaco, nueve de cada diez 
máquinas que se producen en 
Europa se fabrican en nuestro 
país, a lo que se suman los 
cientos de operadores que las 
instalan y las mantienen en los 
negocios.

Junto a las historias personales de los 
protagonistas, en la página también pode-
mos encontrar más información acerca de 
la  postura que mantiene la Mesa y la evolu-
ción de la Directiva, además de disponer de 
un espacio para recabar apoyos y otro para 
seguir la actualidad relacionada con esta 

El reciclaje del 75% de las cápsulas usa-
das por parte de Nestlé Nespresso no es 
suficiente para la multinacional, de ahí que 
siga aumentando su red de recogida y trata-
miento. Lo ha hecho con una nueva colabo-
ración, esta vez, con la Entidad Metropolita-
na para el Tratamiento de Residuos de 
Valencia.

La red de recogida y posterior reciclado 
puesta en marcha se dirige exclusivamente a 
las cápsulas monodosis de café y otras bebi-
das, envases que por el momento no se 
pueden depositar en los contenedores 
amarillos porque no lo tiene así recogido la 
actual legislación.

Por tanto, es esencial para recuperar el 
aluminio un programa especial como que ya 
funciona en Valencia con los cuatro ecopar-
ques fijos que se que se convertirán en los 
centros de recogida de las cápsulas, así 
como con los ecoparques móviles de la ciu-

dad.
Los centros situados en los ecoparques 

de Alboraya, Catarroja, Torrent y Valencia, 
están dotados de contenedores específicos 
en los que los ciudadanos podrán depositar 
las cápsulas monodosis de café. Cada eco-
parque tendrá dos contenedores de 120 
litros, uno para las cápsulas de aluminio Nes-
presso y otro para las de plástico, las de 
Nescafé Dolce Gusto, si bien todos los eco-
parques de la red gestionada por Emtre 
también ofrecerán la posibilidad de reciclar 
este tipo de envases a todos los habitantes 
de Valencia y su área metropolitana. 

Nestlé se hará cargo del traslado de 
todas las cápsulas de aluminio y de plástico 
que se hayan recogido en los ecoparques 
hasta las diferentes plantas de reciclaje en las 
que se tratarán.

Suiza fue pionera en el sistema de reco-
gida selectiva de cápsulas. En nuestro país, se 

inició en Barcelona y su Área Metropolitana 
y ahora llega a Valencia, que se convierte en 
una de las primeras ciudades españolas en 
implantar este sistema. Sin duda, su puesta 
en marcha supone una extensión del servi-
cio público de la ciudad y una mejora tanto 
para la gestión sostenible de residuos, como 
para la promoción de actitudes responsa-
bles y buenas prácticas de los consumidores.

Con la llegada del periodo vacacional, la 
Asociación Europea de Vending ha querido 
hacer balance de los temas en los que ha 
estado trabajando en los últimos meses 
para mejorar la situación de la industria a 
nivel europeo, tratando con las administra-
ciones y las instituciones que deben tomar 
las decisiones.

Las principales cuestiones de debate, en 
los dos meses precedentes, han girado en 
torno a la eficiencia energética y la restricti-
va normativa europea en materia de equi-
pos de refrigeración. Es un asunto que ya 
tiene su historia relacionada con el vending 
y sus reivindicaciones y que se ha reactivado 
con la recomendación realizada por la comi-
sión de Medio Ambiente del Parlamento 
Europeo, el pasado mes de junio, de prohibir 
los gases fluorados o hidrofluorocarbonos, 
por sus siglas HFC, utilizados en frigoríficos y 
sistemas de aire acondicionado, por su grave 
efecto invernadero. 

Estos gases comenzaron a utilizarse en 
sustitución de los clorofluorocarbonos, los 
CFC, y de los hidroclorofluorocarbonos, los 
HCFC, cuyo impacto en la capa de ozono 
llevó a prohibirlos en una gran mayoría de 
países en la década de los ochenta. El pro-

blema es que se ha constatado que el uso 
de los HFC´s también es pernicioso para el 
medio ambiente, por lo que hay que dar 
marcha atrás y quitarlos del mercado.

Esta recomendación se traduce en la 
prohibición total de su uso en los nuevos 
aparatos de refrigeración a partir de 2020, 
con lo que el uso debería quedar reducido 
a un 84 % en 2030 tal y como anuncia la 
Eurocámara.

Los fabricantes de máquinas expende-
doras refrigeradas han reaccionado por 
todo lo que supone cambiar los modelos 
para incluir nuevos sistemas más respetuo-
sos con el medio ambiente, sobre todo, en 
cuestión de costes para la industria, ya que 
las alternativas no aseguran un menor con-
sumo energético en todos los casos.

En este sentido la EVA se ha movido 
para explicar al Parlamento Europeo que la 
prohibición podría ser incluso contraprodu-
cente y no necesariamente favorable para el 
cuidado del medio ambiente. Según la aso-
ciación europea, la disminución gradual del 
uso del HFC en las máquinas supone un 
cambio radical en las formas de fabricación 
actuales, haciendo de este sistema un recur-
so escaso y, por tanto, caro.

El encarecimiento va a recaer directa-
mente sobre las empresas que tendrán que 
implementar esos costes de más en el resto 
de la cadena o bien asumir un menor mar-
gen. Y también sobre la eficiencia de los pro-
pios equipos. 

La Asociación Europea de Vending recla-
ma más flexibilidad y también más tiempo 
para desarrollar mecanismos menos conta-
minantes y que utilicen energías alternativas 
y naturales. Les preocupa que se ponga en 
peligro “la eficiencia energética, seguridad” y 
el propio equilibrio económico de la indus-
tria de la venta automática que no podría 
hacer frente a estos drásticos cambios.

Hacen referencia a los equipos de refri-
geración que ya existen y que eliminan la 
utilización de estos gases fluoruros, sin 
embargo, aún no están plenamente desarro-
llados y obligan a un aumento en el consu-
mo de energía de la máquina. 

Es una lucha que mantiene abierta en 
Bruselas la patronal y que se relaciona direc-
tamente con la implantación de la denomi-
nada Directiva de Ecodiseño que obliga a la 
adaptación de las máquinas expendedoras a 
un sistema más sostenible de consumo 
energético. 

Como ocurre con el café son muchas las 
propiedades saludables que se encuentran 
en el cacao. Están demostradas pero requie-
ren un reconocimiento a nivel administrati-
vo para poder “usarlas” para su promoción 
por parte de las empresas.

Esto es lo que ha ocurrido con los efec-
tos de los flavanoles del cacao en la vasodi-
latación dependiente del endotelio, cuya 
solicitud de declaración de propiedades 
saludables se impulsó por parte de Barry 
Callebaut a la Comisión Europea.

La declaración propuesta por el solicitan-
te estaba redactada en los siguientes térmi-

nos: “Los flavanoles del cacao contribuyen a 
mantener la vasodilatación dependiente del 
endotelio, lo que contribuye a un flujo san-
guíneo saludable”.

El 17 de julio de 2012, la Comisión y los 
Estados miembros recibieron el dictamen 
científico de la Autoridad Europea de Segu-
ridad Alimentaria, en el que se llegaba a la 
conclusión de que, a partir de los datos pre-
sentados, quedaba establecida una relación 
de causa a efecto entre el consumo de fla-
vanoles del cacao y el efecto declarado. 

Por consiguiente, “debe considerarse 
que una declaración de propiedades saluda-

bles que refleje esta conclusión cumple los 
requisitos establecidos en el Reglamento 
(CE) no 1924/2006, y debe incluirse en la 
lista de declaraciones autorizadas de la 
Unión, establecida por el Reglamento (UE) 
no 432/2012”. Por el momento, el derecho 
a utilizar esta declaración queda restringido 
a Barry Callebaut que ha sido la empresa 
encargada de realizar los estudios sobre los 
contenidos de flavonoides del Acticoa y 
promover esta iniciativa. Serán sus produc-
tos los que puedan diferenciarse con esta 
nueva propiedad saludable, aunque como es 
lógico no sólo los suyos los contienen.

La Mesa del Tabaco pone historias y cara a la 
industria ante la reforma de la Directiva

El reciclaje de cápsulas de café se hace selectivo

El encarecimiento del consumo de las expendedoras 
preocupa a la Asociación Europea de Vending

La Comisión Europea aprueba la declaración de 
propiedades saludables de los flavanoles del cacao
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No es cuestión de alarmar, pero las 
máquinas de vending instaladas en parques 
de ocio y cines podría ver peligrar sus nive-
les de recaudación de prosperar la reclama-
ción realizada por Facua.

La asociación de consumidores se ha 
puesto manos a la obra tras las denuncias 
realizadas por sus socios antes la prohibición 
de entrar en los parques de atracciones y 
los recintos cerrados de los cines con comi-
da y bebida propias. Son condiciones que 
los centros recogen en sus normas genera-
les para la entrada y que, según el colectivo, 
se pueden considerar cláusulas abusivas, 
prohibidas por el texto refundido de la Ley 
General para la Defensa de los Consumido-
res y Usuarios.

En principio los centros que han recibido 
la carta remitida por Facua para que revisen 
sus condiciones de entrada han sido seis: Isla 
Mágica en Sevilla, Parque Warner en Madrid, 
Port Aventura en Tarragona, Terra Mítica en 
Alicante, Siam Park en Santa Cruz de Tene-
rife) y Dinópolis en Teruel. Aunque desde el 
departamento de comunicación nos confir-
man que están estudiando ampliar el reque-
rimiento a otros centros.

Las empresas argumentan motivos de 
“higiene” y “seguridad”, una excusa carente 
de fundamento con la que pretenden justifi-
car unas que sólo persiguen un incremento 
de sus ingresos, advierte Facua que además 
anuncia que acudirá a los departamentos de 

Consumo de las diferentes comunidades 
autónomas a formalizar las denuncias de no 
corregirse estas prácticas.

La aceptación podría suponer un gran 
revés para la industria auxiliar que se mueve 
dentro de los parques temáticos y, entre 
ellas, el vending. A pesar de que en la actua-
lidad esa prohibición de meter comida y 
bebida tampoco se aplica con un control 
estricto, ya que es habitual que las familias 
entren con bocadillo y refresco de casa y, 
por tanto, ya hacen un uso residual de las 
expendedoras, la posibilidad de la introduc-
ción masiva, incluyendo neveras o grandes 
cantidades de alimento sí que podría tener 
sus efectos en las recaudaciones de estas 
máquinas, que por otra parte suelen estar 
en manos de grandes operadores o las pro-
pias empresas con concesión en los locales 
de restauración. 

La asociación vería justificado que no se 
permitiese la entrada con cuchillos metáli-
cos o recipientes de cristal, “pero no es la 
seguridad lo que pretenden preservar los 
parques de atracciones con esta medida”. 
En Facua atribuyen que el objeto real de 
esta medida es crear “un mercado cautivo 
por el que los usuarios se vean abocados a 
comprar comida y bebida en el interior de 
los parques y a los elevados precios fijados 
por estos”.

“Algunos parques obligan a los usuarios 

a abrir sus mochilas y bolsos a la entrada. 
Registros superficiales con los que difícil-
mente pueden detectar objetos peligrosos y 
cuyo fin principal es retirarles la comida y 
bebida que lleven dentro”, indican.

Facua advier te que al no permitir la 
entrada con comida y bebida, los parques 
de atracciones, al igual que determinados 
cines y organizadores de conciertos, incu-
rren en una cláusula abusiva prohibida por el 
Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de 
noviembre, por el que se aprueba el texto 
refundido de la Ley General para la Defensa 
de los Consumidores y Usuarios y otras 
leyes complementarias.

Hacen referencia al ar tículo 82.1 que 
establece como abusivas “todas aquellas 
estipulaciones no negociadas individualmen-
te y todas aquéllas prácticas no consentidas 
expresamente que, en contra de las exigen-
cias de la buena fe causen, en perjuicio del 
consumidor y usuario, un desequilibrio 
importante de los derechos y obligaciones 
de las partes que se deriven del contrato”.

El apartado cuatro de este mismo artícu-
lo señala que “en todo caso son abusivas las 
cláusulas que”, entre otras cosas, “vinculen el 
contrato a la voluntad del empresario”, 
“limiten los derechos del consumidor y 
usuario” o “contravengan las reglas sobre 
competencia y derecho aplicable”.

Los parques de ocio todavía no se han 
pronunciado, pero lo harán en breve.

El vending en parques de ocio y cines, en peligro

Como apuntaban los datos de la Asocia-
ción Europea de Zumo de Frutas, recogidos 
por Asozumos, el consumo de zumos y néc-
tares embotellados necesita un empujón 
para recuperarse en nuestro país. Y ese 
impulso podría llegar a través del vending.

Sería apor tando su granito de arena 
-piedrecita a piedrecita se hacen las playas-, 
teniendo en cuenta que durante 2012 se 
distribuyeron a través de máquinas expen-
dedoras 6 millones de litros, un 0,57% del 
total del consumo registrado que alcanzó 
los 1.046 litros, pero lo suficiente como para 
permitir a la industria seguir innovando para 
este canal que, según apuntan diversos estu-
dios, crecerá en los próximos años en pre-
sencia y en peso específico de ventas.

Y lo hará porque como recuerdan desde 
Asociación Española de Fabricantes de 
Zumos, los hábitos de vida y alimentación 
han cambiado. Cada día son más las perso-
nas que salen de su casa por la mañana y no 
vuelven hasta la hora de cenar. “Eso hace 
que gran parte de la alimentación se realice 
fuera del hogar, bien sea en restaurantes, 
donde pueden adquirir sus menús a precios 
asequibles o, en algunas ocasiones, se lleve la 
comida preparada desde casa para consu-
mirla en el lugar de trabajo”, explican en un 
comunicado.

Pero no sólo estas personas que habi-
tualmente comen fuera de casa son clientes 
potenciales del vending, el picoteo entre 
horas y los tentempiés, que bien pueden ser 
snacks o zumos, son patrimonio de todos y 

la proliferación de máquinas expendedoras 
en centros públicos y privados o en la pro-
pia calle ayuda a que así sea. 

Según los datos que maneja el propio 
sector de la distribución automática, en 
nuestro país hay instaladas alrededor de 
unas 600.000 máquinas, estando un 60% de 
ellas a la alimentación y de estas un 35% a 
las bebidas calientes y el café, un 15% a bebi-
das frías y alrededor de un 10% a snacks, 
mientras que el porcentaje de otros pro-
ductos es escaso. 

Es decir, en el mercado hay unas 54.000 
máquinas preparadas para distribuir zumo. Y 
entre ellas, han expendido 6 millones de 
litros.

Renovarse o morir 
“Aunque actualmente los datos de con-

sumo alimentario sean poco alentadores, el 
sector de los zumos comerciales continúa 
innovando para adaptarse también a esta 
nueva situación, ofreciendo a las empresas 
de vending formatos adecuados para distri-
buir a través de las máquinas”, destacan des-
de Asozumos. Y es verdad que cada vez son 
más los proveedores que apuestan por este 
canal y ya es habitual encontrar productos 
que hace años eran difíciles de comercializar 
a través de expendedoras.

Las tendencias de consumo cambiantes 
exigen productos innovadores que requie-
ren de la industria de los zumos una res-
puesta creativa y rápida y que sean, además, 
más atractivos en su presentación. La socie-

dad se preocupa más por la salud y los valo-
res nutricionales de su alimentación y 
demanda productos con mayor valor añadi-
do o alimentos con beneficios comproba-
dos, energéticos, con frutas exóticas o varia-
das y con propiedades saludables. En defini-
tiva, productos de alta gama que constituyan 
una alternativa de calidad a la fruta fresca. El 
consumidor ya no diferencia el producto 
por el canal de distribución sino por sus cua-
lidades intrínsecas relativas a la salud y la die-
ta equilibrada. 

Los zumos comerciales, una 
alternativa de calidad 

La patronal de los fabricantes de zumo 
defiende la higiene y la seguridad para el 
consumo que aportan los productos embo-
tellados a través de la pasteurización y el 
compromiso de la industria con la aplicación 
de las Guías oficiales de Higiene y Puntos 
Críticos y de la Asociación Española de 
Autocontrol de los Zumos y Néctares, que 
velan por que se cumplan los requisitos de 
fechas de consumo, caducidad e higiene 

Asimismo, y de acuerdo con el Comité 
Científico de la organización ´5 al día´, una 
de las cinco raciones diarias recomendadas 
de frutas y hortalizas puede proceder de un 
zumo comercial envasado, “por lo que las 
máquinas de vending nos permiten y asegu-
ran en cualquier momento del día cumplir 
con la recomendación de consumo diario 
de una de las cinco raciones de frutas u hor-
talizas”, explican.

Las expendedoras distribuyeron en España 6 
millones de litros de zumos y néctares en 2012

Como herramienta de promoción de 
la venta a través de expendedoras y como 
iniciativa para impulsar el apoyo a las orga-
nizaciones sin ánimo de lucro, el vending 
recurre a las acciones solidarias con el 
propósito de llevar estos dos objetivos al 
gran público.

Después de la propuesta impulsada 
por Olevending en el Centro Comercial 
de Madrid Xanadú, es ahora la asociación 
de operadores la que organizará un even-

to solidario también en la capital de Espa-
ña. Aneda, junto al colectivo Acción contra 
el Hambre, ultima los detalles de la jorna-
da que desarrollará en el Centro Comer-
cial de La Vaguada.

Todavía no se ha concretado la fecha 
exacta pero se anuncia para el mes de 
octubre. Junto a la recaudación activa para 
proyectos de la organización, la acción 
promocional se empleará para que el 
público asistente conozca un poco más el 

funcionamiento, las posibilidades y la fiabi-
lidad de las máquinas de vending, como 
indica la asociación a través de su boletín 
informativo.

Antes de esta cita, el colectivo empre-
sarial ha citado a sus socios a una reunión 
sectorial el 13 de septiembre para analizar 
la situación de la industria tras la subida del 
IVA. Desde la dirección quieren tomar el 
pulso al mercado para desde ahí trabajar 
por nuevo objetivos comunes a todos.

Nueva cita con el vending solidario para octubre
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La consultora DBK, filial del 
Grupo Cesce, acaba de publicar 
los datos del estudio Sectores 
que afectan a la ‘Panificación y 
pastelería industriales’, dos seg-
mentos de la industria alimenta-
ria que se mantienen en niveles 
de crecimiento, aunque con un 
incremento de ventas bastante 
escaso.

Se puede hablar por tanto 
de moderado crecimiento si los 
englobamos de manera conjun-
ta, con un aumento en valor del 
1,6% en 2012 hasta alcanzar los 
3.430 millones de euros, mar-
gen que se mantendrá estable 
durante este curso, incluso sien-
do algo menor al finalizar el año.

El de la bollería industrial es 
un sector muy importante para 
el vending por cantidad de pro-
ducto que ocupa las máquinas 
de sólidos y por ventas globales. 
Su retroceso, que DBK cifra en 
un 2,6% debido al incremento 
de los costes de las materias pri-
mas, es una mala noticia para la 
venta automática, aunque aún 
siga siendo el segundo segmen-

to en importancia por volumen 
total de ventas con una cuota 
del 24,8% sobre esos 3.430 
millones de euros que se factu-
raron en 2012, sólo por detrás 
de las masas congeladas, con un 
30,5%, que va ganando terreno 
a la panadería tradicional.

Las galletas conservan el 

22% de cuota animadas por un 
crecimiento del 4,1% en su valor 
de mercado, situándose como 
alimentos a tener en cuenta 
para el canal vending y su pro-
yección.

El estudio también recoge 
que la prolongación del deterio-
ro del gasto de las familias 

“impedirá a corto y medio pla-
zo una moderación de la rivali-
dad en precio”. De este modo, 
se espera que el crecimiento del 
valor del mercado no supere el 
1% en 2013, estimándose un 
aumento de entre el 2% y el 3% 
en 2014. Por otro lado, se prevé 
una aceleración del ritmo de 
crecimiento de las exportacio-
nes, tras el aumento del 11% 
registrado en 2012.

Actualmente se identifican 
alrededor de 200 empresas con 
una actividad significativa en el 
sector de panificación y pastele-
ría industriales, considerando 
como tales aquellas con una fac-
turación anual igual o superior a 
un millón de euros.

La tendencia de concentra-
ción de la oferta en el sector se 
ha acentuado, de modo que en 
2012 los cinco primeros opera-
dores reunían de forma conjun-
ta el 50% del mercado total. El 
grado de concentración es 
especialmente alto en los seg-
mentos de pastelería y bollería, y 
galletas.

El valor de mercado de las galletas crece un 4,1%, el 
de la bollería industria retrocede un 2,6%

Luz verde a las nuevas condiciones para los 
autónomos y a más incentivos fiscales

El sector de la comida preparada crecerá a buen 
ritmo hasta 2017 según la consultora Canadean

Comer frutos secos de 
manera periódica constituye 
una práctica saludable que 
contribuye a mejorar la calidad 
de vida de las personas. Se ha 
demostrado en varios estudios 
como el Predimed, Prevención 
con Dieta Mediterránea, reali-
zado por el Ministerio de Eco-
nomía y Competitividad y el 
Instituto de Salud Carlos III, 
cuyas conclusiones se emplean 
en promover el consumo de 
estos alimentos.

Son snacks que se encuen-
tran en todos los canales de 
distribución y que en el ven-
ding cuentan con un espacio 
muy importante. Ante la nueva 
ola de alimentación saludable 
que se pretende instalar en 
estas máquinas que se apoyo la 
venta de productos de este 
tipo siempre son iniciativas 
bien acogidas por el sector.

El consumo de nueves, ave-
llanas o pistachos puede ayu-
dar a reducir el riesgo de pade-

cer enfermedades cardiovas-
culares, conclusión de la que se 
hace eco ahora el Instituto de 
Salud norteamericano dedica-
do al estudio del pistacho. 

Se estudiaron a más de 
7.200 hombres y mujeres de 
entre 55 y 80 años sin enfer-
medades cardiovasculares 
pero con factores de riesgo 
como la hipertensión, el coles-
terol alto, problemas de sobre-
peso, diabetes o tabaquismo. 

Con perspectiva, no sólo se 

trata de ingerir más frutos 
secos ricos en antioxidantes, 
vitaminas y minerales, sino de 
ver qué patrones contribuyen 
a una alimentación y vida salu-
dable, ya que también es nece-
sarios tener una dieta variada 
baja en otro tipo de grasas  y 
rica en frutas y verduras. 

Pero, desde luego, el consu-
mo de snacks de frutos secos 
es recomendable y su acceso 
debe ser suficiente para que 
todos podamos integrarlos en 
nuestro menú de manera 
cómoda y sencilla, como pue-
de ser a través del vending. 

Los snacks de frutos secos son ejemplo 
de dieta mediterránea saludable

La Ley de Emprendedores 
todavía recibe retoques antes 
de su aprobación definitiva. Su 
paso por la Comisión de 
Hacienda y Presupuestos del 
Congreso de los Diputados ha 
dado como resultado la inclu-
sión de 30 enmiendas, algunas 
de ellas de importancia.

Es el caso de la ampliación 
de la que se ha denominado 
‘tarifa plana’ de 50 para todos 
los nuevos autónomos para el 
inicio de la actividad, un incenti-
vo que en primera instancia 
estaba reservado sólo para los 
jóvenes emprendedores y que 
ahora no tendrá límite de edad 
para ser aplicado.

Es la modificación más des-
tacada junto a la ampliación de 
los incentivos fiscales en dife-
rentes puntos. El objetivo es 
promover el emprendimiento, 
haciéndolo más barato y atracti-
vo a las nuevas ideas y, entre 
ellas, por qué no al mercado de 
la venta automática en el que 
todavía hay espacio para la inno-

vación y la originalidad.
Esta búsqueda de nuevos 

empresarios también fija su 
atención en el colectivo de per-
sonas con alguna discapacidad, 
ampliando sus reducciones y 
bonificaciones de cuotas a la 
Seguridad Social. Asimismo, se 
amplía de 3.000 a 9.000 euros la 
deducción por creación de 
empleo para trabajadores con 
discapacidad y se crea una nue-
va deducción de 12.000 euros 
por cada persona de incremen-
to del promedio de la plantilla 

de trabajadores con discapaci-
dad en un grado igual o supe-
rior al 65%.

Se retocado igualmente figu-
ras creadas en la propia iniciati-
va legislativa como la de los 
‘Business Angels’, pasando a 
base máxima de deducción de 
20.000 euros a 50.000 para 
seguir atrayendo la inversión 
privada. Este aspecto puede dar 
mucho juego al canal de la venta 
automática por lo que pueden 
suponer los acuerdo con gran-
des cadenas de distribución.

Así, a par tir de ahora, los 
particulares que aporten capital 
semilla a una empresa de nueva 
creación contarán con una 
deducción del 20% en el IRPF 
con una base máxima de 50.000 
euros al año. Aunque se limita la 
participación de cada contribu-
yente y sus familiares directos 
en la entidad hasta un 40%.

De calado, aunque menos 
para el vending, es la ampliación 
de las empresas que se pueden 
beneficiar de los incentivos fis-
cales por reinversión de benefi-
cios. El primer texto de la ley 
limitaba esta deducción del 10% 
a las empresas con un volumen 
de negocio inferior a los 10 
millones. Con esta enmienda, las 
empresas que superen este 
volumen de negocio podrán 
aplicar la deducción en el año 
inmediatamente superior al que 
lo sobrepasaron.

Así acaba el texto tras su 
paso por el Congreso y pone 
rumbo al Senado para su apro-
bación definitiva.

La comida preparada es un sector que 
gana terreno en la venta automática y todo 
hace prever que lo seguirá haciendo en los 
próximos años si se cumplen los pronósti-
cos de la consultara Canadean que ha reali-
zado un estudio a nivel europeo sobre la 
evolución de los precocinados.

Según sus informes, a pesar de la crisis, la 
incertidumbre que rodé al euro y el impac-
to que ha tenido sobre los consumidores, la 
comida preparada crecerá aunque sea de 
manera residual hasta 2017. Y eso a pesar de 
que los platos son algo más caros que si el 
mismo lo elaborásemos en casa, una ten-

dencia que también se va invirtiendo gracias 
a los objetivos de eficiencia de las empresas 
productoras que mejoran las técnicas para 
reducir costes.

Será el tercer segmento, en valores de 
crecimiento, de la industria alimentaria 
durante los próximos cuatro años, convir-
tiéndose en una alternativa real para los 
consumidores que comen fuera de casa o 
que no tienen tiempo para cocina. 

Los beneficios aumentará un 3,4%, mien-
tras que el volumen de mercado lo hará a 
un ritmo algo mayor hasta el 4%, desfase jus-
tificado en la diferencia de precios.

Entre los alimentos más demandados de 
la comida precocinada, la pizza es líder y lo 
seguirá siendo. Por ahora sus beneficios 
suponen el 43,5% del total y el 37,9% del 
volumen de mercado, indicador que aumen-
tará un 3,7% hasta 2017. Le siguen los kits 
de comida preparada en cuanto a ritmo de 
crecimiento.

Los datos en nuestro país son muy simi-
lares a los que se registran en otros países 
europeos como Francia y Alemania, cuyos 
datos se sitúan en los mismos niveles de 
crecimiento, no demasiado altos pero sí 
constantes. 
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En junio ya se anunció el retraso en las 
negociaciones con los sectores afectados 
por la introducción de un nuevo impuesto, 
denominado “ecológico”, que recaería 
sobre los envases de bebidas y las grandes 
superficies comerciales en las Islas Baleares.

La conversaciones se retomarán tras 
finalizar el verano por lo que desde la 
Consejería de Economía y Competitividad 
descartan por completo que la subida de 
tasas se pueda aplicar para el próximo año. 
Las autoridades quieren negociarlo con las 
empresas, así que será imposible que tengan 
cabida en los próximos Presupuestos auto-

nómicos.
Así lo ha confirmado Joaquín García, 

consejero responsable del ramo, que duran-
te la presentación del nuevo coche adapta-
do para funcionar con Gas Natural Compri-
mido, tampoco aclaró si serán impuestos 
definitivos para 2014.

García apeló a las conversaciones con 
los afectados para hallar soluciones satisfac-
torias para todas las partes, entre ellos, el 
sector de la hostelería y la alimentación que 
ya se aplaudió el retraso en la introducción 
de la medida que advierten podría ser muy 
perjudicial para el sector por el impacto que 

tienen las subidas de impuestos, relaciona-
dos íntimamente con el sector turístico y de 
consumo, sobre la población tanto nacional 
como extranjera. 

Tal y como se planteó en un inicio, el 
impuesto verde recaería sobre el segmento 
minorista de venta, moviéndose en un incre-
mento de entre 5 y 8 céntimos por envase 
en función de su tipología y de la contami-
nación global que se genere.

El agua y los zumos -la leche se excluyó-, 
productos de gran penetración en el merca-
do del vending, estarían entre los productos 
más afectados. 

¿Hasta dónde podrá aguantar la industria 
del vending la subida de tasas? Es una pre-
gunta a la que intentan dar respuesta desde 
el colectivo empresarial y que apunta a un 
retroceso económico importante.

Ya ocurrió aquí en España con el aumen-
to de impuestos introducidos por el actual 
Ejecutivo y que lo operadores pretenden 
analizar a partir de septiembre convocados 
por ANEDA, un resultado que en Italia 
intentan evitar antes de que entre en vigor 
el incremento presupuestado por el Gobier-
no para enero del próximo año.

Es difícil que se de vuelta atrás a la medi-
da, pero los empresarios están dispuesto a 
intentarlo y a los números y la lógica se 
remiten. 

Desde Confida, en un comunicado publi-
cado a través de la Confederación de 
Comercio, destacan el retroceso que va a 
sufrir una industria que genera 2.600 millo-
nes de euros al año y da empleo a más de 
30.000 personas. 

La modificación del Impuesto sobre el 
Valor Añadido incrementará los gastos de 
las empresas en 6 puntos, al pasar del 4% al 
10% y así al bolsillo del consumidor, repercu-
tiendo directamente en el consumo que 
prevén mucho menor. 

En la organización defienden la impor-
tancia de esta industria que, aunque poco 

conocida, exporta iniciativa italiana a todo el 
mundo, teniendo en cuenta que casi una 
cuarta parte de las máquinas instaladas en 
los países europeos se fabrica en España.  

El de las expendedoras es un sector que, 
en su mayoría, se sostiene por los bajos pre-
cios de sus productos y la proliferación de 
los puntos de venta que alcanza los 2,5 
millones de máquinas instaladas en todo el 
país, número que desde la Confederación 
de Empresarios también defienden como 
suficientemente significativos para tenerlos 
en cuenta.

Según estimaciones de la asociación, 
anunciadas por Alessandra Zamperini, presi-
denta en la Toscana, nada más para ajustar 
los precios de las máquinas va a suponer un 
incremento de los gastos de 30 a 50 millo-
nes de euros, todo ello en un corto periodo 
de tiempo y sin contar la depresión que va 
a originar en el consumo que aún es difícil 
de predecir en términos económicos. 

Los precios van a aumentar en 6 puntos 
porcentuales para un perfil de consumidor 
muy variado pero que se mueve entre estu-
diantes, empleados de empresas, turistas, 
etc. Desde la Confederación de empresa-
rios italiana alertan de que el aumento pue-
de “generar una espiral inflacionaria, con un 
aumento general de los precios sobre el 
valor nominal del impuesto”.

El vending italiano se enfrenta a una 
complicada situación en los próximos meses 
y parece que en principio va a suceder lo 
mismo que en nuestro país.

El vending se rebela contra la subida del IVA

Como una operación de 
compra-venta más. Así quieren 
que funcionen las máquinas 
expendedoras en Ecuador, don-
de la Administración Tributaria 
ha emitido una Resolución en la 
que se obliga a los propietarios 
de las máquinas expendedoras 
a emitir recibos o comproban-
tes de venta.

Será exigido al momento de 
“realizar la reposición del pro-
ducto a la máquina dispensado-
ra, detallando en la correspon-
diente factura, la información 
que señala el ar tículo 19 del 
Reglamento de Comprobantes 
de Venta, Retención y Docu-
mentos Complementarios, en 
donde se deberá consignar la 
leyenda ‘consumidor final’ en la 
parte correspondiente a identi-
ficación del adquirente”.

En principio afectará a todas 
las unidades instaladas excepto 
a las de bebidas pre y pos-mez-
cla, para las que el sujeto pasivo 
debe emitir el respectivo com-
probante según se recoge en la 
Ley de Régimen Tributario Inter-
no y sus reglamentos respecti-
vos.

Para asegurar su cumpli-
miento, la Agencia Tributaria ha 
informado de los procesos de 
control que deberán llevar a 
cabo los diferentes Servicios de 
Renta Interna, como se denomi-
nan en el país latinoamericano.

La normativa entrará en 
vigor en el plazo de 90 días, tres 
meses que tendrán de tiempo 
para adaptar las máquinas y 
para que los operadores actuali-
cen el Registro único de Contri-
buyentes, ingresando la actividad 

económica ‘Venta realizada 
mediante Máquinas Expende-
doras’.

Aquí en España puede resul-
tar chocante una medida como 
esta, pero bien es cierto que el 
comprobante o recibo cumple 
una labor esencial de garantía 
para el consumidor. ¿Se imagi-
nan que proliferase? Por el 

momento, lo hace en Ecuador 
donde según su Ley de Régimen 
Tributario toda transferencia de 
bienes y prestación de servicios, 
independientemente de su 
valor, debe respaldarse con una 
factura, aún cuando sean gratui-
tas o no estén sujetas a reten-
ción de Impuesto sobre el Valor 
Añadido.

Las expendedoras estarán obligadas a emitir recibos 
de venta como justificante para los consumidores

Un nuevo logotipo se presentan como 
distintivo de calidad y origen español. Se tra-
ta del sello Productos Lácteos Sostenibles 
‘En beneficio de todos’, etiqueta que a partir 
de mañana podrán utilizar una veintena de 
empresas pertenecientes a la industria lác-
tea. El ministro de Agricultura, Alimentación 
y Medio Ambiente, Miguel Arias Cañete, 
presentó el jueves 5 de septiembre, la cam-
paña objetivo es potenciar el funcionamien-
to eficiente de las cadenas de valor de la 
leche y los productos lácteos, mejorando la 
percepción del consumidor sobre el alto 
valor nutritivo y la calidad de estos produc-
tos mediante la promoción de los mismos, y 
garantizar el apoyo a largo plazo del sector.

El Ministerio suscribió, el pasado mes de 
febrero, un Convenio de colaboración con 
14 industrias lácteas y 9 empresas de la dis-

tribución para la implantación del Programa 
de Productos Lácteos Sostenibles, al que 
posteriormente se adhirió una nueva indus-
tria láctea.

Este Convenio contempla distintos 
requisitos para todas las partes firmantes, 
cuyo cumplimiento quedará asegurado a 
través de un sistema de control que ha ela-
borado el Ministerio, y permitirá el uso de 
un logotipo que podrá incluirse en el packa-
ging de los productos cuya materia prima 
principal sea la leche. 

Se pretende así mejorar la calidad del 
producto, la aplicación de la normativa y la 
vertebración de la cadena de valor, así como 
impulsar actuaciones para estrechar la cola-
boración en el ámbito de la información al 
consumidor y la promoción, y para fomen-
tar la internacionalización, con el objetivo de 

mejorar la posición de los productores 
españoles en los mercados internacionales.

Las empresas autorizadas para hacer uso 
del logo de PLS a partir de próximo día 5 de 
septiembre son: Alcampo, Mercadona, El 
Corte Inglés, DIA, Erosky, Carrefour,Nestlé 
España, Agrupación Cooperativas Lácteas 
Clesa, Alimentos Lácteos, CAPSA, COVAP, 
Feiraco Lácteos, Grupo Leche Pascual, 
Sociedad Cooperativa Alta Moraña, Dano-
ne, IPARLAT, Industrias Lácteas Asturianas y  
Mantequerías Arias.

Así que a partir de ahora, podremos ver 
en los productos que comercializan muchas 
de estas marcas a través de la máquinas 
expendedoras o en las mismas máquinas de 
café un indicativo más que pretende identi-
ficar el origen del producto pero sobre 
todo la calidad. 

Arias Cañete presenta el distintivo Productos 
Lácteos Sostenibles con el que se pretende 
garantizar la trazabilidad a los consumidores

Baleares descarta la introducción del impuesto 
ecológico sobre los envases de bebidas para 2013

El vending se rebela contra la subida del IVA
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Los Donuts salen de fiesta y lo hacen 
para promocionar el consumo nocturno. 
Con el objetivo de aumentar las ventas en 
un horario menos habitual el Grupo Pan-
rico saca su producto estrella a los lugares 
de marcha de toda la geografía española.

Así, todas aquellas personas que salen 

por la noche en discotecas, locales o salas 
de concierto, podrán disfrutar de un nue-
vo momento para degustar Donuts, hasta 
altas horas de la mañana.

De esta manera, la marca más emble-
mática de Panrico inicia una nueva estrate-
gia en el ámbito de ocio nocturno a través 
de un nuevo canal de distribución con el 
objetivo de crear un nuevo hábito de con-
sumo de Donuts.

Para ello, la marca ha creado una nueva 
imagen que representa toda la esencia de 
Donuts, con un icono que representa la 
noche: un divertido bolso de fiesta que 
contendrá los Donuts y que estará ubica-

do en diferentes puntos de la discoteca o 
local de ocio.

A través del Facebook de la marca se 
podrá seguir el recorrido que realiza esta 
promoción por los diferentes centros de 
ocio que mas tirón tienen en verano. La 
firma sacará de paseo los Donuts Glacé y 
Bombón, los tradicionales.

Para verla en España todavía habrá que 
esperar, pero los franceses, en septiembre, 
y los ingleses, en octubre, conocerán la 
nueva creación que impulsa Mondelez en 
colaboración con Bosh.

Se trata de la Tassimo Vivy, una máquina 
más pequeña que pretende ser la referen-
cia para el café de cápsulas estas Navida-
des. Es más compacta y competencia 
directa de la Nespresso U. 

Además es multibebidas, ya que no 

sólo se puede preparar café sino otras 
bebidas calientes. El diseño se ha renovado 
bastante, haciendo más accesible el tanque 
de agua.

A penas 25 centímetros de alto y 30 
de profundidad para una máquina que no 
reduce su funcionalidad. El soporte para 
tazas es encajable en dos posiciones, como 
en la T20 Amia y T43 Joy, y cuenta con una 
gran rejilla de plástico negro cuyos orificios 
siguen un patrón de diseño en espiral.

La Tassimo VIVY estará disponible en su 
lanzamiento en color negro, rosa y blanco, 
ambos con acabados brillantes, que es 
tendencia en decoración de cocinas. 
Como nueva integrante de la gama Styline 
Red Diamond, Bosch también comerciali-

panrico  mondelez

GM Vending ha diseñado un 
nuevo software para su Kiosko 
Self Service KSS. Se trata de un 
programa específicamente 
diseñado para la venta de 
entradas y consumiciones en 
discotecas y grandes centros de 
ocio. 

Permite el control de entra-
das vendidas y su registro, así 
como el control de acceso y 
aforo a los recintos ya que 
incorpora un código de barras 

en los tickets que expende evitando así falsificaciones.
Evita la reimpresión de entradas y ahorra costes de personal, 

a la vez que facilita el diseño de promociones y la venta antici-
pada. Es modulable según las necesidades del recinto para 
incorporar tanto funcionalidad como medios de pago.

Además, incluye un sistema de gestión a través del programa 
backoffice para configurar precios y diseños de entrada, consul-
tar estadísticas de venta, etc.

La empresa Techno Futura Innovatio-
ons & Patents ha creado la solución 
Digital Coffee Counter, un dispositivo 
que se presenta como el método perfec-

to d El Digital Coffee Counter se activa 
de manera automática para cor tar o 
mantener el flujo según se haya progra-
mado, recogiendo en su pequeña pantalla 
todo el proceso.

Está especialmente indicada para 
máquinas que funcionan con molinillo de 
café, sistema que dificulta aún más el con-
trol de los volúmenes que se manejan, al 

ser menos precisas. 
Entre las ventajas que promociona la 

empresa para su comercialización están 
el hecho de facilitar el inventario por par-
te de los trabajadores o el de asegurar 
siempre un café de calidad al controlar las 
medidas exactas del producto para los 
operadores.

Control del consumo de café 

gm vending techno Futura 

La familia de snacks y aperitivos 
del Grupo Apex tiene un nuevo 
miembro. A los Jujitos, Lepitos y 
Aspitos se une ahora una nueva 
variedad de Puntazos, los Puntazos 
Mix, una mezcla de productos de 
maíz destinada al canal impulso.

Se comercializa a través de 
Aspil, la marca integrada en el 

Grupo Apex encargada de fabri-
car y comercializar los snacks y fru-
tos secos de la compañía desde 
1979, y lo hará en el formato de 
40 gramos. El nuevo producto se 
presenta en caja de 40 unidades.

Puntazos Mix es un nuevo coc-
ktail de maíz con cier to toque 
mexicano al incorporar los sabo-

res a barbacoa y Chilly. Era el 
miembro de la gama de frutos 
secos que faltaba y que comple-
menta a los tradicionales Puntazos 
y los más recientes Xispazos.

La compañía destaca una vez 
más la calidad de los productos a 
partir de los que se elaboran sus 
combinados, gracias al cuidadoso 
proceso de selección de materia 
primas, incluidos los aceites utiliza-
dos. 

Además cuenta con el aval y la 
experiencia de un grupo como 
Vicente Vidal que lleva comerciali-

El mercado de las licencias de imagen 
se mueve dentro del minivending. La 
compañía canadiense Allstar logró el 
pasado mes de mayo hacerse con el per-
miso exclusivo de distribución de pro-
ductos para pequeñas expendedoras de 
The Trash Pack.

Se trata de un grupo de monstruitos 
que viven en un basurero y que ya causan 

furor entre los más pequeños. Además 
empiezan a ganar terreno en las ventas 
comerciales de grandes cadenas juguete-
ras como Toys R Us y Wal-Mart, con más 
de 66 millones de juguetes vendidos has-
ta la fecha.

Con más de cien personajes a colec-
cionar e intercambiar, cada cubo de basu-
ra contiene un juguete o personaje rela-
cionado con la serie. El factor que man-
tiene el interés de los niños, aunque 
parezca mentira, es ese detalle “espeluz-
nante” y algo “asquerosillo” de los prota-
gonistas.

Desde Allstar destacan el éxito que 
tuvo la serie cuando se estrenó en 2011, 
un tirón que ha ido creciendo en las nue-
vas temporadas y que para este año ha 
aumentado con la introducción de nue-
vos personajes incluyendo las nuevas 
‘Trashies Ultimate Fighting’, que además 

Allstar se hace 
con la licencia 
en exclusiva de 
Trash Pack

 grupo apex  lekue

Los Donuts 
se lanzan a 
conquistar la 
noche

Mondelez crea la Tassimo Vivy, 
más compacta y atractiva

Puntazos Mix se une a 
la familia de snacks del 
Grupo Apex

Software específico para 
la venta de entradas






