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Entrevistas
4 / Entrevista con Laia Mas, Key Account Manager FS de 

la empresa Bimbo Iberia

Bimbo es una de los principales proveedores de producto para 
el vending. La multinacional tiene el canal muy presente en su 
estrategia de expansión por las posibilidades de crecimiento que 
todavía ofrece.

42 / Ángel Rojas, actual presidente de Proveedores de 
Vending Asociados, PVA

PVA es la asociación encargada de organizar la Feria del Vending 
en España. Su presidente 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
6 / Nespresso convierte sus famosas boutiques en 

espacios de vending con su Cube

Nespresso vuelve a revolucionar el mercado del vending café con 
el lanzamiento de Nespresso Cube, una gran máquina automática 
para la venta y preparación de sus cápsulas. La primera de estas 
instalaciones a nivel mundial se ha realizado en el aeropuerto de 
Barcelona.

Especiales
36/40 El vending fija en los establecimientos hosteleros un 

nuevo objetivo para seguir creciendo

Dos mercados y sectores destinados a encontrarse y dar frutos de ma-
nera inmediata. El vending necesita a la industria hotelera de la misma 
manera que los alojamientos necesitan un servicio como el que presta 
la venta automática.  

50/51 Hostel Vending presenta en Vendibérica su Guía para 
Profesionales del sector

El próximo año, los profesionales del vending contarán con una herra-
mienta más para mejorar su trabajo comercial. Desde Hostel Vending 
editamos la Guía para Profesionales en papel, un directorio empresarial 
con más de mil registros para la localización de empresas, productos, 
proveedores, etc.  

Ferias
44 / Aquajet convoca en Ámsterdam a la industria del 

agua en la mayor exposición europea del año

Amsterdam se convierte del 5 al 8 de noviembre en la capital de los 
sistemas de filtrado y tratamiento de aguas con la celebración de 
una nueva edición de Aquatech y ya van 23. Es el principal evento 
especializado en las tecnologías y las novedades

cube: 

Nespresso vuelve a 

revolucionar el vending 

café. Su capacidad para 

poner en práctica 

nuevas ideas
revistahostelvending

Noticias
54 / La Oficina Europea revoca la patente del sistema de 

cápsulas de Nespresso

Nespresso pierde una pequeña batalla en su lucha por salvaguardar 
la particularidad de su sistema. La Cámara de Recursos de la Ofi-
cina Europea de Patentes ha decidido revocar una de las patentes 
de la multinacional que la propios institución había reconocido en 
abril de 2012.

58 / Una nueva tasa obligará a pagar 360 euros más al 
año por las máquina en las calles de Paterna

Paterna sigue la senda de municipios como Teruel, Torrelavega o 
Fuengirola para sacar partido del aprovechamiento de la vía pública 
que supone la instalación de una máquina de venta al público en la 
calle. A partir del año que viene, el Ayuntamiento quiere empezar a 
cobrar una tasa fija anual a cajeros y expendedoras,

62 / Las pequeñas expendedoras de Wrigley se suben al 
autobús metropolitano de Barcelona

Las pequeñas expendedoras de Wrigley se suben al autobús de 
Barcelona. El transporte público de viajeros se moderniza y lo hace 
incorporando un servicio de vending a su oferta. Todavía está 
por ver si es una fórmula que conseguirá la aceptación definitiva 
de usuarios y empresas, por ahora es una realidad en uno de los 
autobuses de la línea 7 de la empresa de TMB.

8 / Sistemas de Venta y Control lanza un nuevo módulo 
de pago universal para las cafeteras del OCS

Válido para todas las marcas del mercado, sin importar el tamaño 
ni el fabricante. Sistemas de Venta y Control ha creado el módulo 
C3, un módulo de pago que gracias a su fómrula de conexión 
puede adherirse a cualquier cafetera sin prácticamente necesitar 
ninguna modificación.       

14 / Rheavendors actualiza los modelos Cino XS y Luce X2 
TV de cara a la Feria Internacional del Vending

Rheavendors recurre a sus modelos más rentables para poner en manos 
del operador productos contrastados que garanticen una rentabilidad 
a medio plazo. Para su participación en Vendibérica su propuesta es la 
actualización con nuevas prestaciones de sus modelos más emblemá-
ticos.

20 / Acquajet alcanza un acuerdo para la distribución de 
cafeteras y cápsulas de la portuguesa Delta

La empresa andaluza distribuidora de fuentes de agua ha cerrado un 
acuerdo de distribución con una de las marcas más punteras dentro del 
mundo del café. El compromiso permitirá a Acquajet la distribución de 
cafeteras y cápsulas de café tanto para el Office Coffee Service como 
para el mercado doméstico.
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-¿Qué importancia da Bim-
bo al canal vending dentro de 
su estrategia comercial? 

Bimbo tiene un gran poten-
cial de crecimiento en el canal 
vending, tanto a nivel de opera-
dores, como de desarrollo de 
productos. Nuestro objetivo es 
seguir intensificando nuestra 
presencia en este canal.

 
-¿Es un canal que recibe un 

tratamiento especial por sus 
características? 

El vending necesita produc-
tos específicos, con un tamaño 
grande para saciar el hambre 
con una ingesta y también con 
un tiempo de conservación par-
ticularmente largo.

 
-¿Qué porcentaje del volu-

men de negocio representa el 
vending para Bimbo España? 

Aunque no sea la parte prin-
cipal de nuestro negocio, Bimbo 
apuesta por el canal vending, y la 
mejor prueba de ello es que su 
peso dentro de la compañía ha 
aumentado durante los últimos 
años, y va a seguir haciéndolo.

 
-¿Es necesario diseñar pro-

ductos específicos para este 
canal o puede nutrirse de la 
mayoría de vuestras propues-
tas para otros espacios de 
comercialización? 

Bimbo cuenta con una 
amplia gama de productos que 
no necesitan adaptación al canal 
vending, por lo que la calidad y 
el formato es el mismo que se 
puede encontrar en otros pun-
tos de venta. Si es necesaria una 

adaptación, se realiza mante-
niendo toda la esencia y calidad 
del producto.

 
-¿Qué productos se han 

añadido a su catálogo en los 
últimos meses? 

Sobre todo, productos de la 
gama pastelería

 
-¿Lo veremos ampliado en 

los próximos meses o está el 
mercado demasiado parado 
para seguir sacando noveda-
des? 

La intención de Bimbo, no 
solo en el canal vending, sino en 
todos los mercados, es seguir 
creciendo en España con el 
desarrollo de nuevos productos. 
La innovación es nuestro motor, 
también con el canal vending 
como objetivo.

 
-¿Qué acciones de marke-

ting y promoción tienen previs-
tas específicamente para la 
división vending? 

Realizamos acciones y pro-
mociones “ad-hoc” para nues-
tros clientes.

 
-¿Cómo ve la tendencia de 

subir los precios en los produc-
tos vending, a raíz de la subida 
en las materias primas y el pro-
pio IVA? 

Es una medida que dificulta 
el crecimiento del canal, pero 
Bimbo está ofreciendo precios 
muy competitivos, también en el 
canal vending, por lo que afronta 
esta dificultad con decisión.

 
-El vending, en su opinión 

¿ha de tender a ser un área 
específica de restauración para 
subir en calidad? 

La especialización y la consi-
deración de las particularidades 
y necesidades concretas son 
buenas para el desarrollo de 
cualquier canal, y el vending no 
es una excepción.

 
-¿Cómo se adapta Bimbo a 

la tendencia de alimentación 
sana, también en vending? 

Si hay algo que caracteriza el 
rumbo que está siguiendo Bim-
bo, es que sus productos son 
cada vez más saludables gracias 
a la innovación. Así pues, la com-
pañía está preparada para satis-
facer esta demanda.

 
-¿Qué ubicaciones son las 

que más busca la compañía 
para sus productos? 

Bimbo toma este tipo de 
decisiones en colaboración con 
los operadores de vending, pero 
la gama de productos de la 
compañía es tan amplia que 
puede satisfacer a todo tipo de 
consumidores y en cualquier 
ubicación.

 
-Hay empresas del sector 

de la bollería que están atrave-
sando dificultades, ¿puede ser 
una oportunidad para Bimbo 
para ganar cuota de mercado? 

Bimbo no es ajena a la reali-
dad del mercado, pero esto no 
modifica nuestra firme estrate-
gia en el canal basada en dispo-
ner de una gama amplia y sólida 
para adaptarse a las necesidades 
los operadores de vending.

Laia Mas, Key Account Manager FS de Bimbo Iberia

“La gama de productos de Bimbo es tan 
amplia que puede satisfacer a todo tipo de 
consumidores y en cualquier ubicación”

Bimbo es una de las 

principales empresas 

proveedoras de pro-

ductos para el ven-

ding. Su gama para 

este canal es amplísi-

ma, al igual que sus 

opciones de expan-

sión en un segmento 

que aumenta su peso 

dentro de la compa-

ñía año tras año
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Nespresso vuelve a revolu-
cionar el vending café. Su capaci-
dad para poner en práctica nue-
vas ideas y el exquisito gusto por 
el diseño que impregna todas 
sus creaciones han dado como 
resultado Nespresso Cube, la 
pr imera boutique de venta 
automática del mercado.

Este innovador concepto 
para el vending se estrena a nivel 
mundial en nuestro país con su 
instalación en la Terminal 1 del 
aeropuerto de El Prat para ofre-
cer a los viajeros una experien-
cia de compra exclusiva y perso-
nalizada como ya sucede en los 
puntos especializados y tiendas 
propias que posee Nespresso.

“Es un privilegio ser el pri-
mer mercado del mundo que 
pone en marcha este nuevo 
modelo de distribución. Los 
consumidores españoles nos 
pidieron que estuviéramos más 
cerca y hemos conseguido 
hacerlo realidad de la manera 
más innovadora. Por la relación 
directa que mantenemos con 
nuestros Socios a través del 
Club Nespresso sabemos el 

valor que aporta a los consumi-
dores un servicio exclusivo y 
personalizado”, ha declarado 
Jean-Marc Dragoli, director 
general de Nespresso España. 
“Nespresso Cube mantiene la 
experiencia de compra pre-
mium y sofisticada propia de la 
marca”.

Nespresso Cube es una 
Boutique absolutamente auto-
mática, que ofrece los 21 cafés 

Grands Crus y Ediciones Limita-
das de la marca y prepara cual-
quier pedido en apenas unos 
segundos gracias a un avanzado 
sistema robotizado.

Tiene capacidad para alma-
cenar hasta 25.000 cápsulas o 
2.500 tubos de 10 cápsulas cada 
uno. Puede procesar pedidos 
personalizados de diez tubos 
diferentes en tan solo veintese-
gundos, incluyendo todas las 

innovaciones en café que posee 
la marca.

El cuidado diseño es la nota 
dominante en su imponente 
apariencia. La instalación es 
totalmente transparente por lo 
que permite ver cómo trabaja la 
máquina en la preparación de 
los pedidos. Los Socios del Club 
Nespresso pueden realizar su 
compra usando su tarjeta del 
Club Nespresso y el resto de 
consumidores pueden hacerlo 
con su tarjeta de crédito.

Mientras que las Boutiques 
tradicionales se mantienen en el 
corazón de la estrategia de dis-
tribución de Nespresso, este 
innovador concepto comple-
mentará la red de Boutiques y 
permitirá acercar la experiencia 
Nespresso a nuevos lugares. La 
intención no es que sustituyan a 
las más de 300 tiendas que ya 
existen por todo el mundo, 60 
de ellas en nuestro país, sino dar 
un paso más para aumentar su 
presencia de manera más bara-
ta y con las aportaciones pro-
pias que permite el vending, 
adaptándose mejor a los nuevos 
estilos de vida y compra y 
ampliando sus servicios.

Nespresso convierte sus famosas boutiques en 
espacios vending con el concepto Cube
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Válido para todas las máquinas de café 
del mercado, independientemente de su 
diseño y su fabricante. Así es el nuevo 
módulo de pago diseñado por Sistemas de 
Venta y Control, una solución universal para 
las máquinas electromecánicas que llega al 
mercado con todas las prestaciones de sus 
predecesoras.

El módulo de pago C3 ha sido confec-
cionado para hacer posible la conexión de 
un sistema a cualquier máquina del mercado 
de forma fácil y elegante. Es un modelo úni-
co por su versatilidad y porque con un solo 
cable se une a la máquina simplificando al 
máximo así la instalación y afectando lo 
mínimo a los equipos.

La conexión externa permite sustituir la 
máquina o el módulo de forma rápida y en 
las instalaciones del cliente por lo que facilita 
al máximo su emplazamiento y también la 
propia gestión ya que no queda fijado de 
manera mecánica a la máquina.

El enchufe de alimentación para el con-
junto máquina/sistema de pago está dotado 
de un interruptor de apagado y encendido 
y el módulo en sí ya incorpora el enchufe de 

alimentación para la máquina de café y el 
conector de control para la misma.

Además del selector de monedas con 
multiventa, el módulo integra en su parte 
frontal un pequeño cajón que permite el 
almacenamiento de hasta un centenar de 
vasos, paletinas y azucarillos. La solución 
ideada por Sistemas de Venta y Control res-
peta el prelavado durante el arranque de la 
máquina así como la preinfusión durante la 
erogación del café.

El cliente puede programar el módulo 
para su explotación en venta simple o mul-
tiventa, así como seleccionar y establecer los 
precios a pie de máquina sin necesidad de 
un programador externo. Puede activarse y 
desactivarse al momento, también sin 
requerir la asistencia exterior, y su pantalla 
frontal da la opción de personalizar los 
mensajes.

La versión más avanzada del producto 
incorpora otros sistemas de pago como 
puede ser el cashless para el diseño de pro-
mociones y descuentos para los usuarios, 
ahondando en el concepto de fidelización 
de los clientes.

Con esta solución, Sistemas de Venta y 
Control consigue definitivamente cubrir 
toda la oferta de máquinas para el Office 
Coffee Service dando soluciones a medida 
para cada modelo y una opción más general 
para la totalidad de unidades que hay en el 
mercado.

La gama Aulika es la propuesta persona-
lizada de Saeco para el profesional y el Offi-
ce Coffee Service que registran un menor 
consumo mensual de bebidas calientes. Para 
adaptar por completo la oferta a las necesi-
dades de la restauración actual, la compañía 
ha desarrollado cuatro modelos: Focus, MID, 
Top y Top RH.

Todas estas máquinas responden a unas 
características comunes como son, para 
empezar, sus reducidas dimensiones para la 
adaptación a los espacios disponibles en 
despachos, oficinas y pequeñas y medianas 
empresas, el atractivo diseño y la automati-
zación total del proceso de elaboración y 
dispensación.

Ofrecen alta calidad en café espresso y 
cappuccino con café recién molido, aportan 
soluciones y crean oportunidades en un 

mercado en constante crecimiento, pudien-
do ser gestionadas por consumos y/o por 
créditos.

Las versiones Top y Focus integran la 
opción ‘Cappuccinatore Pinless’ que permite 
regular la espuma de la leche al gusto del 
consumidor, con lo que se le proporciona 
toda la libertad a la hora de elegir su combi-
nación, desde un cortado a un cappuccino o 
café latte.

Funciona con café en grano y leche fres-
ca, pudiendo gestionarla de modo eficaz, 
sencillo y práctico tal y como siempre ha 
necesitado el sector. Y eso sin dejar de ser 
una máquina completamente automática a 
niveles profesionales, con una cómoda e 
intuitiva botonera con teclas de selección 
directa y un display de fácil lectura.

Caracterizada por su fácil manejo en el 

entorno autoservicio, su capacidad de redu-
cir los costes operativos y la excelente rela-
ción entre tamaño y capacidad, responde a 
las tendencias en el segmento del café fuera 
de casa con una propuesta nueva, moderna 
e innovadora.

Las versiones Top y Focus equipadas con 
la función ‘One Touch’, con erogación auto-
mática de cappuccino y leche manchada, 
dispensan un excelente cappuccino pulsan-
do una sola tecla. El modelo Aulika Focus 
dispone de calientatazas integrado en acero 
inoxidable y entrada adicional para café 
molido y/o descafeinado.

Por su parte, la configuración standard 
del modelo Top incluye la base con capaci-
dad extra para posos y la posibilidad de 
conexión d irecta a la  red h ídr ica 
-equipamiento standard del modelo RH-.

Las máquinas expendedoras de produc-
tos de parafarmacia se independizan con 
BePharma. Gracias a un acuerdo con Adif, 
junto a los refrescos y los snacks encontra-
mos en las estaciones de Cercanías y AVE de 
la Comunidad artículos sanitarios de corte 
variado. “Por el momento hemos instalado 
un número reducido de máquinas. El objeti-
vo es comprobar cómo funcionan, qué pro-
ductos tienen mayor rotación y dónde se les 
puede sacar más par tido para seguir 
ampliando nuestra presencia”, señala Jesús 
Romojaro, responsable de marketing de la 
empresa que cuenta con más de veinte años 
de experiencia en el sector del vending.

Ese amplio conocimiento del mercado ha 
sido el que les ha llevado a especializarse en 
esta línea de negocio, en la que la competen-
cia aún es reducida y el interés creciente. 
“Los grandes operadores ocupan mucho 
mercado y para las empresas pequeñas 
como la nuestra la única alternativa es abrir 

vías con productos alternativos”, aclara.
Las localizaciones para poner a prueba el 

funcionamiento del negocio son inmejora-
bles, lugares de gran tránsito, con perfiles de 
consumidor muy diversos y que invitan al 
consumo de la gran cantidad de productos 
que se pueden vender desde estas máquinas. 
“Los que mejor están funcionando por el 
momento son los de higiene íntima, higiene 
bucal, los relacionados con la sexualidad, el 
agua y otros de temporada, como pueden 

ser las cremas solares”, explica Jesús. Hay un 
catálogo de más de 8.000 para elegir, “artícu-
los de laboratorio y de calidad ya que traba-
jamos con las principales marcas ”.

BePharma utiliza máquinas perfectamen-
te tematizadas de Jofemar, ya que su ascen-
sor y su mecánica “era la que mejor se adap-
taba, bajo nuestro criterio, a la imagen de 
calidad que queremos transmitir”.

El objetivo es ampliar la presencia a otras 
ubicaciones de gran afluencia como hospita-
les y centros comerciales, aunque el primer 
paso será expandirse por las estaciones de 
Metro Madrid, empresa con la que están en 
negociación.

Todavía queda lejos la posibilidad de 
adquirir medicamentos sin receta en estas 
máquinas y eso a pesar de que las empresas 
han desarrollado tecnologías para que los 
consumidores utilicen pantallas interactivas 
de comunicación con los mismos profesio-
nales farmacéuticos.

Sistemas de Venta y Control lanza un módulo de 
pago universal para el Office Coffee Service

Saeco propone café de calidad para los espacios 
reducidos con su gama profesional Aulika

BePharma lleva la parafarmacia a las estaciones del 
Tren de Cercanías y el AVE de Madrid
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para tu Empresa

Beverage Solutions

Artidis se adentra en los gimnasios con 
tres modelos de una máquina para la 
elaboración de batidos de proteínas

Artidis ha sustituido el café, 
el té y el chocolate por las pro-
teínas para lanzar una gama de 
máquinas pensada para los 
deportistas, una línea que inclu-
ye tres modelos para satisfacer 
los diferentes volúmenes de 
demanda que pueda tener un 
gimnasio.

Tras adentrarse en el mini-
vending con una máquina de 
perfumes, la empresa de diseño 
industrial hace su entrada en el 
vending con mayúsculas para 
explotar una idea que no ha 
logrado desarrollarse en su 
totalidad.

“Siempre nos hemos dedica-
do a realizar proyectos para 
otras empresas, pero en esto 
caso vimos la idea como una 
gran oportunidad y nos hemos 
lanzado a desarrollarla nosotros 
mismos en su totalidad”, mani-
fiesta Daniel Navarro, gerente 
de Artidis.

Las máquinas tienen capaci-
dad para preparar cualquier tipo 
de suplementación con sólo 

unos pequeños ajustes. Su fun-
cionamiento y propuesta pudie-
ron verse estos días en Madrid 
durante la celebración del 
Arnold Classic, la mayor exposi-
ción y cer tamen dedicad al 
mundo del fitness.

El modelo Master es de gran 
capacidad y autonomía. Basado 
en el modelo de Azkoyen, per-
mite la programación de hasta 
18 selecciones con la inclusión 
de 6 productos diferentes. La 
colocación del vaso se produce 
de manera automática, pudien-
do ser estos de gran capacidad 
-hasta 35 centilitros-. Está indica-
da para los centros deportivos 
de gran capacidad y para su 
explotación directa.

Los modelos Smart y Eco se 
adaptan a establecimientos 
menores. La primera es una 
máquina de mediana autonomía 
que admite 12 selecciones y 
hasta 5 productos diferentes. El 
depósito es de tres litros y tam-
bién admite vasos de gran for-
mato. Por su parte, la Eco es de 

un estilo más familiar, pensada 
para pequeños gimnasios y cen-
tros entrenamiento personal. 
Todas las bebidas se sirven en 
frío.

“Están equipadas con mone-
dero, pero como accesorios 
pueden incluir lector de billetes 
y sistemas cashless, así como un 
filtro de agua para ofrecer el 
producto con la mayor calidad 
posible”, indica el máximo res-
ponsable de la empresa.

Operadores, fabricantes de 
producto y los propios gimna-
sios son los clientes potenciales 
de estas máquinas. “Creemos 
que es un mercado que estar 
por explotar y que puede brin-
dar mucho recorrido”, asegura 
Navarro.

No en vano, en España exis-
ten más de 4.000 gimnasios, por 
los que pasan miles de personas 
al año, muchas de las cuales 
hacen uso de este tipo de suple-
mento alimenticio que se puede 
adquirir en los propios centros, 
en empresas especializadas o 

incluso por Internet.
Esta es una nueva fórmula de 

acceder a los batidos proteicos, 
más sencilla y más cómoda para 
los clientes. También puede ser 
más rentable, ya que según esti-
maciones de la propia empresa, 
el margen de beneficios puede 
llegar hasta el euro en cada uno 
de los servicios.

Por el momento, la propues-
ta de Artidis -que no es la única 
en este mercado- puede verse 
en gimnasios de Madrid y pron-
to en los de Canarias y Cádiz.
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El consumo de café al ginseng ha ido 
en aumento, pero su penetración en el 
mercado del OCS no ha terminado de 
explotar. En Aralia estamos convencidos 
de que es una alternativa con futuro 
para aquellos que prefieren una opción 
más saludable y por eso continuamos 
adaptando sus productos para ofrecer 
una variedad de calidad y que cumpla 
con las expectativas del consumidor.

Inicialmente el café al ginseng fue 
una modalidad inasequible para el mer-
cado al por menor y sólo era posible 
hallarlo en bares modernos y que apos-
taban por la experimentación. Hoy en 
día, el precio no es el obstáculo y las 
cápsulas de este café se han ido exten-
diendo por toda la red comercial, inclui-
do el vending y, sobre todo, el OCS.

Es el último descubrimiento para el 
mercado hostelero y del Office Coffee 
Service, una bebida soluble que puede 
servirse en taza grande o pequeña, 
mezclada con té o con chocolate, nor-
malmente de manera caliente y en oca-
siones guarnecido por un armonioso 
mechón de nata montada o una pizca 
de cacao amargo.

Generalmente es una propuesta 
más cara que el café convencional, pero 
se ha difundido de manera veloz gracias 
a la complicidad del consumidor más 
exigente, siempre atento a las noveda-
des y los influjos de los mercados asiáti-
cos, cada vez más cercanos a occidente 
e influyentes en su cultura y gastrono-
mía. No hace falta, de todos modos, ser 
amante de la cocina asiática o un gas-
trónomo de primer nivel para abrazar 
el concepto de Café al Ginseng, una 
mezcla explosiva de gusto y vitalidad.

El perfume agradable unido la espu-
ma atrayente hacen de este café una 

bebida realmente única. El sabor es 
agradable y algo garrapiñado, unido al 
color castaño, deja un suave regusto 
con notas amargas que recuerda los 
paisajes exóticos de los que proviene el 
ginseng.

El de Aralia es un café pensado para 
aquellos que más cuidan su salud. Se ha 
reducido al máximo el contenido de 
grasas trans, incluyendo extracto de gin-
seng en un 1% en la variedad normal y 
de hasta el 12% en el soluble. Es un pro-
ducto que se comercializa azucarado, 
pero también en su modalidad dietética, 
algo más amarga y con un contenido en 
ginseng que alcanza el 20%.

Natural y genuino. Así es el Café 
Ginseng de Aralia que suma a las pro-
piedades antioxidantes del café el apor-
te energético extra que abandera el 
ginseng y los beneficios para controlar 
el colesterol, la hipertensión e incluso la 
diabetes.

¿El único defecto? ¡Ningún defecto! 

¡Y ahora, una pausa para café, natu-
ralmente con Café Aralia al Ginseng!

Aralia potencia el café al ginseng 
como la opción más saludable

Aralia es un café 

pensado para aque-

llos que más cuidan 

su salud. Natural. 

Genuino, así es el café 

ginseng de Aralia
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El stand de Rheavendors en la Feria Internacional del Vending 
que se celebra en Madrid es de visita obligada para los asistentes 
que quieran conocer de primera mano las novedades que tiene la 
empresa de cara a finales de año y principios de 2014. La expecta-
tivas 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 en 
nuestro país.

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 tecno-
logía, el cuidado en el diseño y la fiabilidad de sus máquinas, caracte-
rísticas que en los tiempos que corren son más importantes que 
nunca ya que el operador está necesitado de resultados inmediatos 
que le permitan recuperar la inversión realizada.

Todas las empresas están padeciendo, de una u otra manera, el 
descenso en el consumo y la falta de crédito para aquellos que quie-
ren emprender o ampliar su negocio, de ahí que sea tan importante 
hacer inversiones en productos duraderos y contrastados. Una 
máquina polivalente es la opción más acertada para cualquier nego-
cio, 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 mercado”, 
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 espe-
cíficos de la hostelería y la ‘fast food’.

Y en esa línea quieren seguir creciendo, con una atención espe-
cial en el Office Coffee Service, donde “está todo por hacer”. Igual-
mente, 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 operado-
res nacionales e internacionales para dar servicios masivos en ubica-
ciones de referencia.

Rheavendors volverá a ser una de las empresas destacadas en la 
Feria Internacional del Vending.

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

La sensibilización social y empresarial 
sobre las necesidades que presentan las 
personas con algún tipo de intolerancia ali-
mentaria cada vez es mayor. Hay más infor-
mación sobre estas enfermedades y más 
productos elaborados que las tienen en 
cuenta.

Un paso más en este sentido lo ha dado 
una firma como Serunión que acaba de 
obtener el aval de la Federación de Asocia-
ciones de Celíacos de España, colectivo con 
el que colaborará estrechamente en dife-
rentes actividades.

La filial del grupo internacional Elior se 
convierte en la primera empresa de restau-
ración colectiva que prestará su servicio con 
el reconocimiento de la Federación, com-
prometiéndose además de suministrar pro-
ductos específicos para celíacos con la mar-
ca de garantía “Controlado por FACE”, el 
máximo estándar de calidad y seguridad 
para las personas intolerantes al gluten.

Los cerca de 450.000 comensales que 
son atendidos de manera diaria por la 
empresa contarán con estas garantías y 
compromisos adquiridos en la elaboración 

de los menús, obligaciones que además van 
a requerir la formación específica sobre la 
intolerancia al gluten de los nutricionistas, 
monitores y cocineros de la compañía.

FACE estudiará y aprobará el contenido 
de estos cursos sobre dietas especiales, aler-
gias e intolerancias que Serunión impartirá a 
su equipo profesional. Con esta iniciativa, la 
empresa de restauración colectiva mejorará 
la atención al cliente y la calidad del servicio.

El interés de Serunión por el bienestar y 
la calidad de vida del colectivo celíaco no es 
nuevo. El acuerdo con FACE ha llegado des-
pués del tercer año consecutivo de acciones 
de sensibilización en comedores escolares 
de toda España, con el servicio de más de 
100.000 menús sin gluten coincidiendo con 
el día nacional del celíaco.

Serunión recibe el reconocimiento de la 
Federación de Asociaciones de Celíacos
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En Ñaming estamos convencidos de que 
el vending es una opción de consumo más 
allá del snacking y la propia conveniencia, 
pero para ello es esencial contar con una 
buena gestión del sur tido, una correcta 
rotación del producto y una labor de comu-
nicación que permita hacer llegar este con-
cepto al consumidor.

Especializados en la producción de ali-
mentos para la venta automática y con un 
conocimiento del canal, sus puntos débiles y 
también sus capacidades, proporcionamos 
al operador las mejores soluciones con 
todas las garantías sanitarias y legales, aseso-
rando a nuestros clientes en cuanto a surti-
do para maximizar las ventas, minimizar los 
sobrantes y mantener una oferta completa.

Trabajamos como partners de nues-

tros clientes en:
-Temas sanitarios y legales con respecto 

a almacenamiento, distribución y venta de 
nuestros productos. Así como la presenta-
ción a concursos públicos.

-Surtido eficiente: conocemos las limita-
ciones técnicas del canal, por ello asesora-
mos en cuanto a un surtido que maximice 
las ventas, minimice el tirado y mantenga un 
surtido completo. 

-Distribución: nuestro servicio de distri-
bución capilar propio nos proporciona la 
adecuación necesaria para adaptarnos a las 
necesidades del cliente, bien sea local, regio-
nal ó nacional. Contamos con delegaciones 
en Bilbao, Valencia, Madrid, Barcelona, Zara-
goza y Valladolid.

-Publicidad en maquina. Trabajamos con 

nuestros clientes en comunicar los lanza-
mientos así como propiedades de nuestros 
productos para lograr dar una imagen de 
frescura a las máquinas.

Además, la automatización de todos los 
procesos, desde la fábrica hasta el reparto, y 
la utilización de materias primas frescas a 
diario de los mejores proveedores, da como 
resultado un producto exclusivo y que mar-
ca la diferencia en el mercado. Asimismo, 
contamos con opciones que complementan 
al sándwich, entre ellas, fruta cortada y enva-
sada y ensaladas.

Esto nos ha llevado a ser líderes en el 
vending y también en el retail, con un 33% 
de cuota de mercado, siendo provedeedo-
res preferentes de centros como Carrefour, 
Eroski, Simply, entre otros, y en las estacio-

El fin del 
“sandwich de 
máquina” da 
paso al 
sandwich 
de calidad, 
fresco y 
nutritivo

Ñaming apuesta por un surtido fresco en el vending

Nos hemos propuesto acabar con las connotaciones negativas del “sándwich de 

máquina”, dignificando su imagen y aportando valor y crecimiento a los operadores 

con un buen surtido caracterizado por la calidad

Ñaming es una marca propiedad de Gastro Lunch S.L., una 
empresa de capital 100% familiar que inició su actividad hace 
más de dos décadas y que los últimos cinco años registra un creci-
miento medio anual del 33%.

Consolidado el traslado de nuestra fábrica de Bilbao a Zarago-
za, ahora disponemos de 5.000 m2 en los que fabricamos una 
media actual de 90.000 unidades diarias.

La incorporación de la última tecnología en el proceso de pro-
ducción -detector de metales, envasadoras en atmósfera controla-
da, cortadoras por ultrasonido, dosificadora automática de produc-
tos, descartador automático por peso, etc.- nos permite ofrecer la 
mayor garantía sanitaria y productiva sin perder la calidad organo-
léptica y frescura del producto. En este sentido, la empresa cuenta 
con las certificaciones de calidad ISO 9001 y 14001.

Nuesta plataforma logística situada en Madrid da servicio a nivel 
nacional en menos de 24 horas desde la realización del pedido. En 
ella hemos incorporado un sistema de picking por voz para mejo-
rar la automatización de los procesos.

la empresa

nes de servicio, sirviendo a Repsol, Cepsa, 
Bp, Shell y Galp. 

Consolidados en el mercado español, 
hemos iniciado nuestra expansión en Fran-
cia con un nuevo surtido bajo la marca La 
Miamerie que se comercializa desde el 
pasado mes de julio. 

Entre las novedades que hemos introdu-
cido este año destacan el nuevo packaging 
de los Classic, que incide en la importancia 
de la imagen y el valor que aporta, y los nue-
vos Classic Nórdicos que completan la 
gama con las variedades de Salmón, Pollo 
Asado y York-Cheddar.

Los consumidores cuando van a com-

prar un sándwich buscan un producto fresco 
y nutritivo. Nosotros somos de la opinión de 
que cuanta más vida útil menos calidad y, por 
lo tanto, menos venta. Una mayor caducidad 
no es sinónimo de mayor beneficio.

Un consumidor que compra un sánd-
wich después de 10 días desde su fabrica-
ción es posible que no vuelva a consumir un 
sándwich.

Para evaluar la vida útil de un producto 
tenemos en cuenta varios criterios como:

- La legislación sanitaria con los 
requerimiento microbiológicos.

- La cadena de frío. Nuestra expe-
riencia nos dice que la cadena de frío tiene 
oscilaciones cuando el producto sale de 

nuestras manos, bien por parte de nuestros 
clientes o por parte del consumidor. Es por 
ello que lo tenemos en cuenta en nuestros 
ensayos de vida útil aplicándoles unas condi-
ciones de conservación a temperatura más 
alta que lo indicado en el etiquetado para 
lograr una mayor seguridad sanitaria.

- Las características sensoria-
les. Un sándwich con ingredientes frescos 
va perdiendo cualidades organolépticas y 
visuales a lo largo de su vida útil, bien por 
humedad, acidez, sequedad, oxidación… 
Nuestros sistemas de producción y envasa-
do nos permiten que todos nuestros pro-
ductos posean una vida útil sanitaria más lar-
ga en condiciones de conservación óptimas. 

Nuestro principal compromiso está diri-
gido a que el consumidor vea el sándwich 
como uno de sus productos predilectos a la 
hora de alimentarse tanto por sus caracte-
rísticas nutritivas como por su precio y fres-
cura. 

• Asesoramiento sanitario y legal para el 
almacenamiento, distribución y venta 
• Adecuación del surtido de productos a la 
rotación para maximizar las ventas

• Líderes en el vending y también en el retail
• Delegaciones en Bilbao, Valencia, Madrid, 
Barcelona, Zaragoza y Valladolid
• Calidad para el consumidor
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Una empresa seria y clara en su oferta. 
Así se definen Central del Vending, especia-
lizada en la venta de máquinas expendedo-
ras de segunda mano y ocasión, un mercado 
que sigue creciendo a buen ritmo gracias a 
sus propuestas económicas más accesibles.

La ofer ta de esta joven empresa que 
vende a todo el territorio español se dirige 
tanto al operador profesional como a la 
empresa privada con una propuesta que 
prima la calidad y la capacidad para identifi-
car las necesidades del cliente.

“Lo que mejor nos define es la seriedad 
con la que enfocamos nuestro trabajo. 
Somos muy transparentes a la hora de mos-
trar los productos que tenemos y en qué 
condiciones los comercializamos”, explica su 
gerente Salvador González.

Con una web que se actualiza todas las 
semanas, Central del Vending posee en 
almacén todos los productos que expone 
para su venta, máquinas de snacks, de café y 

de bebidas que previa-
mente han sido testadas 
y puestas a punto para 
su correcto funciona-
miento.

“Las máquinas que 
necesitan una reparación 
salen con los repuestos 
originales y las mismas 
características que si fue-
ra de fábrica, no nos 
dedicamos a reconstruir, 
sino a poner en el mer-
cado un producto que ya 
ha ofrecido todas las 
garantías”, señala.

Además de las máqui-
nas, en Central del Ven-
ding podemos encontrar 
todo tipo de accesorios 
como monederos, billeteros, repuestos, etc., 
así como servicio técnico y de asesoramien-

to integral para el mon-
taje de una tienda 24 
horas.

Estos espacios de 
venta pueden cons-
truir se a par t ir de 
máquinas nuevas o de 
ocasión, lo importante 
es que el cliente nos 
especifique cuál será su 
ubicación, el espacio de 
que dispone y el presu-
puesto que piensa 
invertir, “nosotros se lo 
facilitamos todo, incluso 
el contacto con los pro-
veedores”, manifiesta 
Salvador. Se puede 
montar una tienda 24 
horas con poco dinero 

y esa es la idea que intentan transmitir a sus 
clientes.

Central del Vending reivindica sus máquinas de 
segunda mano para un mercado más accesible
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La renovación integral de la 
imagen de marca de Cafés 
Candelas culmina con el lanza-
miento de su nueva web, www.
cafescandelas.com. Tras impul-
sar la tienda online y sacar al 
mercado una línea de café eco-
lógico natural, la empresa lucen-
se ha mejorado su portal cor-
porativo, haciéndola más visual 
e incorporando contenidos de 
interés relacionados con el café.

Los cambios no sólo afecta 
a la imagen y el contenido, sino 
que también se adaptan a la 
nueva imagen de marca adop-
tada y que pretende dar un aire 
más moderno y actual a la 
compañía, preparada para dar 
el salto a los mercados interna-
cionales.

Esta renovación coincide en 
el año en que Cafés Candelas 
cumple su 40 aniversario como 
empresa dedicada al tueste y 
comercialización de café en el 
mercado nacional e internacio-
nal. La nueva imagen se está 
aplicando de manera progresi-
va tanto a la marca en general 
como a las diferentes líneas de 
producto específicas y submar-
cas que la compañía posee, 
como son Selectum o Supra, 
entre otras.

La nueva web cafescandelas.
com funciona como eje central 
de toda la presencia online de 
la compañía, por lo que, además 
de incluir información básica 
sobre la misma, aglutina todos 
los accesos a las microsites de 
las distintas marcas que Cande-
las posee. Asimismo, entre las 
funcionalidades de la nueva 
web destaca la posibilidad que 
ofrece a los usuarios de com-
prar directamente en la tienda 
online. Sólo con entrar en el 
apartado Productos los visitan-
tes pueden conocer todos los 
ar tículos que comercializa 

Cafés Candelas y acceder con 
un sólo click a tiendacandelas.
com para adquirirlo.

Los usuarios encontrarán 
ahora una home con fotos rela-
cionadas con el café y con un 
completo menú lateral con el 
que navegar de una manera 
sencilla. A través de este menú 
se accede a información sobre 
la empresa, su trayectoria, inicia-
tivas de calidad e innovación, el 
ritual del café, variedades y orí-
genes, los beneficios del café o 
la historia del café, entre otras. 
Además, se incluye un recetario 
para disfrutar del café en todas 
sus posibilidades, un espacio de 
actualidad sobre la compañía y 
un blog corporativo en torno al 
café.

La nueva web dispone tam-
bién de un espacio destacado 
para Formación, ya que Cande-
las dispone de un centro espe-
cífico donde sus baristas profe-
sionales impar ten cursos de 
formación, reciclaje y nuevos 
conocimientos a los clientes del 
sector de la hostelería. Para 
Candelas la formación es la cla-
ve para garantizar la satisfacción 
de los clientes del sector hoste-
lero, ya que no sólo es impor-
tante que los establecimientos 
ofrezcan café de calidad, sino 
que conozcan todos los deta-
lles para su perfecta prepara-
ción. La oferta formativa es un 
valor añadido en el que la com-
pañía concentra gran parte de 
sus activos.

En el último año Cafés Can-
delas comercializó más de 5 mil 
toneladas de cafés, alcanzando 
una facturación global superior 
a los 49 millones de euros. El 
canal de hostelería concentra el 
mayor volumen de negocio de 
la empresa, con un porcentaje 
del 85 %, seguido del canal de 
alimentación, con un 10%. 

Cafés Candelas refuerza su 
renovada imagen de marca con 
una web más funcional

Acquajet es una de las empresas más 
importantes del territorio nacional en la 
distribución de agua mineral natural a 
empresas y particulares, liderazgo que aho-
ra quiere encabezar en el segmento del 
café de la mano de la portuguesa Delta 
Cafés. La empresa andaluza acaba de alcan-
zar un acuerdo con la marca ibérica para 
poner en el mercado un total de 5.000 
máquinas de café en los próximos tres años, 
una gran apuesta para un sector que está 
por explotar y en el que confían para 
ampliar negocio.

Acquajet se convierte en distribuidor 
oficial de Premium DeltaQ, un sistema de 
café en cápsulas, exclusivo y patentado. Las 
máquinas que se venderán pertenecen a las 
gamas Qool 1.1 y Qosmo que irán sustitu-
yendo de manera progresiva las actuales, 
además de conquistar nuevas ubicaciones.

“Delta es nuestra apuesta de futuro. Es 
una marca de referencia y contar con sus 
productos nos va a permitir reforzar toda 
nuestra oferta. El objetivo es poner en el 
mercado 2.000 máquinas el próximo año y 
aumentar hasta 5.000 en los dos siguientes”, 
remarca Borja Fal-Conde, director corpora-
tivo de Acquajet España.

El objetivo es conquistar oficinas y domi-
cilios, un mercado en el que la empresa 
andaluza espera crecer hasta doblar su pre-
sencia el próximo año. “Sabemos que las 
empresas atraviesan un momento compli-
cado. Colocar máquinas nuevas en ellas es 
ahora más difícil, por ello nos centramos en 
la distribución de cápsulas. Por el contrario, 
con el agua llegamos a un gran número de 
particulares y a ellos vamos a dirigir una 
gran ofensiva para aprovechar su potencial”, 
señala.

Es en este segmento donde esperan 
crecer más y emplazar la mayoría de esas 
dos mil máquinas que pretenden comercia-
lizar en 2014. “Es un sector en el que apenas 
se ha desarrollado el 2% del mercado y, sin 
duda, constituye una gran oportunidad para 
Acquajet”, incide Fal-Conde.

Ambas máquinas son de pequeño for-
mato, para pequeña demanda. El modelo 
Qosmo se presenta en tres colores con 
una capacidad en el depósito de cápsulas 
de 12 servicios. El modelo Qool 1.1es igual 
pero con menor capacidad.

Acquajet llevará las máquinas y 
cápsulas de café de Delta a las 
oficinas y los domicilios
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Una tienda totalmente automática. Esta 
es la propuesta de Abierto 25 horas, Nos 
Stop, una franquicia impulsada por La Era 
de la Venta que lleva más de una década ins-
talando expendedoras en todo tipo de 
municipios.

El de Ejea de los Caballeros, en Zarago-
za, ha sido el último en sumarse a la lista de 
más de 270 tiendas que atesora la firma 
asturiana, una localidad de algo más de 
30.000 habitantes que cuenta con uno de 
los espacios más avanzados tecnológica-
mente y completo en cuanto a servicios de 
los propuestos por la empresa de vending.

Como nos explica su gerente, José 
Ramón Fernández, cualquier ubicación pue-
de ser un buen lugar para instalar este tipo 
de tienda que poco a poco se está ganando 
la confianza de los consumidores. “La de 
Ejea de los Caballeros apenas lleva unas 
semanas funcionando y los resultados están 
siendo muy buenos, lo que pone de mani-
fiesto su capacidad”, señala.

Se trata de una tienda de las denomina-
das premium, dotada con equipos multipro-
ducto. Concretamente esta cuenta con seis 
equipos expendedores de última genera-
ción: una expendedora de productos cárni-
cos provista de ascensor, dos expendedoras 
de cristal de última generación modeló pre-
mium médium, una expendedora de boca-
dillos calientes modelo chef new, una 
expendedora de recargas de móvil de 

todos los operadores y una expendedora 
de palomitas recién hechas.

Variedad y estilo para un espacio llama-
tivo y cuidadosamente montado. “La ima-
gen es muy importante en este tipo de 
establecimientos. Tiene que llamar la aten-
ción y además una apariencia muy cuidada 
para la confianza del consumidor, por eso el 
mantenimiento tiene que ser continuo”, 
explica el gerente de La Era de la Venta.

La empresa se encarga de todo el dise-
ño del espacio, emprendiendo el proyecto 
desde sus cimientos y dirigiéndolo hasta el 
final, incluso tramitando las licencias con los 
respectivos Ayuntamientos.

En concreto, la tienda de Zaragoza está 
dotada de iluminación interior a través de 

cuatro pantallas de leds, cámaras de vigilan-
cia robotizadas a distancia y wifi gratis para 
todos los usuarios de la tienda.

Todos son servicios que abundan en la 
idea de atraer un público joven, pero tam-
bién consumidores que exigen calidad 
puesto que “siempre se trabaja con prime-
ras marcas”.

Este tipo de franquicias de venta auto-
mática son una solución que están teniendo 
muy en cuenta propietarios de locales que, 
por uno y otro motivo, los tienen parados y 
generando gastos. Con una inversión 
moderada, cualquiera puede abrir una tien-
da cuyos costes de mantenimiento son asu-
mibles con las ventas, ahorrando costes de 
personal.

Las tiendas Non Stop de La Era de la Venta se 
expanden por la provincia de Zaragoza

La empresa de medios de pago y tran-
sacciones electrónicas Ingenico ha nombra-
do a Miguel Ángel Hernández director 
comercial y de marketing. Con esta designa-
ción, la empresa deja patente su apuesta por 
el mercado ibérico, poniendo en el cargo a 
Hernández que ya ha ocupado diversos car-
gos dentro de la compañía.

Miguel Ángel tendrá entre sus responsa-
bilidades desarrollar la estrategia y la gestión 
comercial de la empresa para España y Por-
tugal.

 Hernández entró a formar parte del 

equipo de Ingenico Iberia hace cuatro años 
como responsable de desarrollo de negocio 
para España y Portugal y posteriormente, 
fue nombrado director de marketing para el 
Norte de Europa y la región de Iberia. D

esde este nuevo cargo, Hernández será 
el encargado de consolidar la posición de 
liderazgo de la empresa en terminales y 
seguir creciendo como proveedor global de 
medios de pago y servicios de valor añadido 
en España y Portugal. 

 Miguel Ángel Hernández es licenciado 
en ADE por la Universidad Autónoma de 

Madrid y EMBA por el IESE Business School. 
Antes de incorporarse a Ingenico, en enero 
de 2010,  Hernández trabajó durante más 
de 10 años en la agencia QUUM Comunica-
ción, desde donde desarrolló diversos pro-
yectos de consultoría en comunicación y 
marketing.

Ingenico elige nuevo director comercial y 
de marketing para la península
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Durante los tres días que duró la feria de 
Eu’Vend 2013, celebrada en Colonia, Alema-
nia, los asistentes pudieron conocer las quin-
ce propuestas que Azkoyen ha presentado 
para incrementar los beneficios de los ope-
radores, una campaña que se antoja acerta-
da después de “convencer y atraer” el inte-
rés del mercado europeo.

“La apuesta de Azkoyen por Eu’Vend 
2013 ha sido muy importante, llevamos des-
de junio promocionando la cita en nuestra 
web, recibiendo decenas de contactos inte-
resados en asistir y conocer nuestras nove-
dades”, indica Eduardo Andueza, Marketing 
Manager de Azkoyen Vending Systems. “La 
asistencia a nuestro stand ha sido más alta 
que en las últimas ediciones, y la satisfacción 

de los visitantes con las novedades presen-
tadas ha sido muy motivante. Sin lugar a 
dudas estamos en el camino correcto, y así 
nos lo han reconocido los operadores euro-
peos”.

El nuevo grupo de espresso Azkoyen 
Barista V20 ha sido la novedad más destaca-
da en la cita alemana. Con capacidad para 
14 gr. de café, permite realizar servicios lar-
gos con todo el sabor de un auténtico café 
espresso, al estilo de las recetas típicas de los 
“coffee-shop” que tanta demanda tienen 
entre los consumidores anglosajones. Este 
grupo de café ya está disponible en el 
modelo Vitro, y muy pronto será opción en 
otros modelos del portfolio de Azkoyen.

Eu’Vend fue también el escaparate elegi-

do para la presentación de las nuevas gamas 
de Vending caliente Zen y Zensia, modelos 
con estética y funciones similares entre sí 
que competirán en las categorías table-top y 
free-standing, sustituyendo a los reconoci-
dos sistemas Tempo y Sienna que durante 
más de un lustro ha comercializado con éxi-
to Azkoyen.

Estas nuevas gamas destacan por su 
innovador diseño y estética personalizable, 
por un incremento de la autonomía gracias 
a la optimización de las tolvas y por las nue-
vas funciones ‘Customixer’ y ‘Extra-shot’. 
Estas últimas funciones exclusivas, permiten 
regular en cada servicio la cantidad de café, 
leche y azúcar, incrementando la satisfacción 
del usuario y el margen medio del servicio.

Azkoyen convence al vending europeo con sus 
propuestas para incrementar beneficios

TRIANGULOS En envase duro y film
uBONITO uMIXTO uVEGETAL uENSALADILLA...
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El catálogo de productos de Pizza Sys-
tem no deja de crecer. A las denominacio-
nes que se han ido sumando desde el vera-
no se unen las cuatro grandes novedades 
que la empresa especializada en la produc-
ción de alimentos elaborados para el ven-
ding y la restauración presenta en la presen-
te edición de Vendibérica.

Dos nuevas pizzas, porciones del tama-
ño que habitualmente comercializa la firma 
para su inclusión en las máquinas Gour-
met de Jofemar y que en esta ocasión 
se americanizan para saciar a un 
cliente exigente y hambriento. 
Ambas variedades presentan una 
masa esponjosa y con mayor 
volumen, típica del mercado 
estadounidense, aderezada 
con aceite de oliva y compues-
ta por productos de primera 
calidad.

Con una base típica de tomate 
y mozzarella, incorpora por un 
lado jamón york y, por otro, pollo y 
bacon, dos variantes que completan la 
oferta de pizzas de Hot Bobs.

También son dos las nuevas hamburgue-
sas que se añaden a la carta de esta compa-
ñía con más de 25 años de experiencia en 
el sector. Más consistentes, con un conteni-
do mayor y más sabrosas. Así son la Doble 
Cheese Burguer y la Chicken Bacon BBK 
que se comercializarán para el canal ven-
ding.

El catálogo de Hot Bobs 
se adhirieron los Rolls mexi-
cano, campero y kebab el pasado 
agosto, productos que han logrado una 
gran aceptación por parte de sus clientes.

En la línea de alimentos con más conte-
nido y capaces de completar un almuerzo 
sin demasiado esfuerzo se comenzaron a 
comercializar en septiembre los Royal 

Sandwich, mixto y de bacon y queso, mien-
tras que una apuesta totalmente diferente 
ha llegado de la mano de los Finger Bobs, 
una masa frita enrollada y rellena de queso 
Edam o de jamón y queso. Este último pro-
ducto es totalmente novedoso en el merca-
do del vending de comida caliente.

Por último, 
Hot Bobs ha añadido más 
variedad a su gama de bollería tanto para el 
vending frío como caliente, con ocho deno-
minaciones más.

Todos responde a la filosofía de la 
empresa de ofrecer productos de calidad 

para momentos específicos, comidas y 
almuerzos capaces de saciar sin pro-

blemas a los consumidores finales 
por un precio que en la mayoría 
de los casos no sobrepasa los 3 
euros. Los formatos y la selec-
ción de comidas responden a 
los gustos de un público joven.

Las nuevas incorporaciones 
atienden a las mismas caracte-
rísticas de conservación que el 
resto de productos de la 

empresa: 12 meses desde la 
fecha de fabricación para el artí-

culo congelado y 15 días desde el 
momento de su descongelación. Se pre-

sentan en un envase especial, apto para 
microondas.

Pizza System dará a conocer estas nove-
dades en la feria del sector y también a tra-
vés de una intensa campaña de promoción 
directa con sus clientes a través de los cana-
les habituales Provee a todos los puntos de 
la geografía española.

Pizza System americaniza las 
masas de sus pizzas y dota de 
consistencia a sus 
hamburguesas
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La cantidad de novedades que se han 
podido ver este año durante los días de 
celebración de Host 2013 es el ejemplo de 
que la industria de la restauración avanza a 
pesar de todo. Lo hace de la mano de los 
miles de profesionales que han estado estos 
días en Milán y también de los que aprove-
chan los productos que se ponen en el mer-
cado para brindar un mejor servicio.

Necta participó en el evento y lo hizo 
encabezada por su producto estrella para 
esta cita, el modelo Karisma, una máquina 
superautomática que ofrece un alto rendi-
miento para un café de primera calidad. 
Dirigida a los profesionales de la restaura-
ción, el café y la hostelería en general, está 
equipada con la tecnología para dotar al 
sector Horeca con resultados aún más pro-
fesionales.

Las novedades implementadas y que se 
han presentado en Italia consisten en la 
incorporación de tres características adicio-

nales: mayor productividad de café espresso, 
un mejor rendimiento en términos de pro-
ducción de agua caliente y vapor de más alta 
calidad.

En el stand de la empresa también se 
pudo ver la nueva versión de Krea, capaz de 
realizar tanto café espresso como café filtra-
do, así como las soluciones para otras líneas 
de negocio como el modelo Canto Touch 
Dual Cup que ofrece café para llevar en dos 

formatos con diferentes vasos, mientras que 
el modelo Samba Top ha sido la propuesta 
para el servicio de habitaciones en los hote-
les, las 24 horas del día, los 7 días de la sema-
na.

No faltaron las novedades para el OCS 
con el lanzamiento de Flexy en la gama de 
SGL, una máquina compacta, diseñada para 
funcionar con diferentes tipos de cápsulas y 
disponible en una amplia gama de colores.

Un espresso con 
Karisma

Hostelería & Vending
Tel.: 981784990
Parroquia de Lubre, 16. 
Polígono de Bergondo. 
15165 Bergondo 
(La Coruña).
info@pizzasystem.es

pizzasystem.es

- Amplia variedad de 
productos.

- Listos en menos de 
1 minuto.

¡en boca de todos!

-La calidad y el sabor     
que demandan sus 
clientes

Envasado especial para 
microondas.

Envíos a toda la Península 
en transporte a 

temperatura controlada.

Hasta 1 año congelado y 
15 días refrigerado.

Nayax acaba de alcanzar los 
25.000 equipos en funcionamien-
to en los 22 países europeos en 
los que tiene presencia, sistemas 
cashless que llegan a las 60.000 
unidades con la suma de los 
20.000 que funcionan en Nor-
teamérica y los 15.000 que se 
reparten por otros países a nivel 
internacional.

La compañía ofrece un 
amplio abanico para pagos sin 
efectivo, desde tarjetas de prepa-
go a postpago, aceptando tarje-
tas bancarias tanto de débito 
como de crédito, con una comi-
sión asequible y utilizando cual-
quier dispositivo de pago, ya sea 
una tarjeta plástica, con banda 
magnética, de contacto con chip, 
contacless, utilizando un teléfono 
móvil o cualquier otro dispositi-
vo con NFC.

Los dispositivos de Nayax 

funcionan en ubicaciones de 
distinta naturaleza, desde la Ciu-
dad Financiera del Banco San-
tander al aeropuerto de Barajas, 
en España; el aeropuer to de 
Heathrow en Reino Unido; las 
estaciones de transporte maríti-
mo en Venecia; grandes gasoli-
neras como ENI en Italia, en 
parques de diversiones y atrac-
ciones infantiles en toda Europa 
y más.

Nayax es un proveedor de 
soluciones EMV cer tificado 
-PCI-DSS nivel 1 para provee-
dores de servicios-, el nivel más 
alto en normas de seguridad 
para proveedores de servicios. 
Revisada anualmente para ase-
gurar su estricto cumplimiento, 
esta cer tificación permite a 
Nayax procesar decenas de 
millones de transacciones de 
manera segura.

Nayax alcanza los 25.000 
sistemas cashless 
instalados en Europa

La Comisión Europea no 
cree que la compra de las filiales 
del fabricante americano de ali-
mentos preparados Campbell 
Soup en Francia, Bélgica y Países 
Bajos afecte a la competencia. 
Con esta autorización, CVC 
Capital Par tners completa la 
adquisición de las empresas por 
algo más de 400 millones de 
euros.

La investigación de Bruselas 
ha concluido en todo caso que 
las actividades de las partes no 
se solapan y que la empresa 
resultante tendrá una cuota de 
mercado moderada y se verá 
limitada por la presencia de 
otros proveedores rivales de 

sopas instantáneas y máquinas 
expendedoras.

Entre las marcas que pasan a 
manos de la compañía que 
incluye en su portafolio empre-
sas de seguros, salud, lotería, 
telecomunicaciones y también 
vending, ya que es propietaria 
de Autobar desde 2011, están 
las francesas Liebig y Royco, la 
alemana Erasco, Blå Band Sue-
cia y Devos Lemmens y Royco 
en Bélgica. La compra también 
incluye las cuatro plantas de 
fabr icación que Campbell 
posee en Puurs, Le Pontet, 
Lubeck y Karpalund. El acuerdo 
no incluye la venta de la recién 
adquirida Kelsen Group. 

La propietaria de Autobar se 
hace con las filiales europeas de 
Sopas Campbell 
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Bajo el lema ‘One Cashless for all’ se ha pre-
sentado al público internacional Coges Engine, 
el nuevo sistema electrónico para el vending 
que incorpora los últimos avances tecnológi-
cos.

Se ha hecho en el marco de la feria Eu’Vend, 
celebrada en Colonia, referencia del sector 
para los mercados centro europeos y para los 
emergentes mercados del este. Desde la 
empresa de medios de pago se destaca la cua-
lidad de ser el “único sistema de pago sin efec-
tivo capaz de aceptar cualquier forma de 
pago”, es decir, que se adapta a todas las solu-
ciones para el cashless que existen en la actua-
lidad.

Coges Engine se caracteriza por una nove-
dosa estructura modular que permite configu-
rar los componentes hardware y software 
combinándolos de diferentes modos en el 
mismo sistema. A la tarjeta central, que funcio-
na como unidad de registro de los datos con-
tables, se puede conectar un lector de llaves y 
tarjetas Coges, un lector Mifare o Legic, o inclu-
so un lector de tarjetas de crédito, ofreciendo 
todas las ventajas de un sistema cashless evo-
lucionado.

Además, es posible equipar el Coges Engi-
ne con telemetría GPRS, conexión a la red 
LAN de la empresa o transmisión de datos vía 
Bluetooth, con sólo agregar los módulos inte-
grados opcionales.

Su slogan “One Cashless for all” hace refe-
rencia a esta versatilidad. Se puede utilizar 
como un sistema de pago sin dinero en efecti-
vo en una máquina de vending o incluso como 
un sistema de pago en la gestión de cafeterías, 
empresas o lugares públicos, adaptándose fácil-
mente a las diferentes necesidades y protoco-
los tecnológicos. Este mensaje es el que ha 
atraído al público en Eu’Vend.

Por segundo año consecutivo, Coges ha 
participado en la feria de Colonia en un stand 
compartido con su distribuidor autorizado en 
Alemania, la empresa Money Control GMBH 
con sede en Heroldstatt. Coges y Money Con-
trol unen fuerzas para seguir ofreciendo los 
mejores productos a los clientes. Además, para 
la ocasión se ha contado con una representa-
ción de Money Control Austria y de los socios 
locales, algo que demuestra la fortaleza en la 
relación de los socios de Coges y la coopera-

ción mutua.
Por otro lado, este 

año ha sido posible 
descubrir el nuevo sis-
tema Coges Engine, 
como producto selec-
cionado por la presti-
giosa innovación Ven-
ding Star y por los stands de los destacados 
clientes y socios Emca Soft, Sielaff o Feig. En 
este último caso, se pudo ver la aplicación de 
un Coges Engine Data para la gestión comple-
ta de los datos de contabilidad de un lector de 
tarjetas Geldkarte.

Muchos de los nuevos productos se han 
presentado en esta feria y otros lo harán en 
próximos meses. Entre los presentados, desta-
can la mencionada versión Legic del sistema 
Coges Engine, compatible con protocolos de 
comunicación sin contacto.

Además, el sistema Coges Engine acaba de 
recibir una actualización de firmware que 
incorpora un menú Wizard para simplificar y 
acelerar las operaciones de programación. 
También incluye nuevas bonificaciones dirigi-
das a mejorar la fidelidad del cliente y aumen-
tar los beneficios del operador, como la posibi-
lidad de definir un “menú” a un precio reduci-
do en la máquina de vending -por ejemplo, 
snack+ bebida + café- o un crédito gratuito 
después de una carga significativa.

Otro producto presentado en Eu’Vend, 
que pronto estará a la venta, es el nuevo 
Comunica 2 módule de telemetría. Comunica 
2 module, una evolución de la versión anterior, 
es un dispositivo compacto que se puede ins-
talar en cualquier máquina vending para enviar 
y recibir información vía GPRS, como los datos 
contables o alarmas.

La principal novedad del nuevo modelo 
son los portales integrados MDB, dos sondas 
para el control de temperatura en máquinas 
de productos fríos, un dispositivo para contro-
lar la apertura de la puerta y una batería de 
reserva para garantizar el funcionamiento, 
incluso en momentos de apagón. De esta 
manera, el Comunica 2 module amplía su 
gama de funcionalidad para permitir que cada 
vez más, el operador centralice la recopilación 
de datos, ahorrando costosas visitas de inspec-
ción.

Coges convence con su 
solución cashless única para 
cualquier forma de pago

La eficiencia de los vasos 
desechables es una preocupa-
ción constante que atañe a la 
industria de las bebidas calien-
tes. La incorporación de las 
novedades tecnológicas en este 
campo ha contribuido a crear 
productos cada vez más versáti-
les, capaces de compaginar su 
respeto por el medio ambiente 
con una prestaciones de exce-
lencia que contribuyen a hacer 
mejor el producto que contie-
nen.

Es el caso de Versalite, el 
nuevo vaso realizado por Berry 
Plastics, una empresa americana 
especializada en la fabricación 
de plásticos. La compañía pre-
sentó su propuesta el pasado 
mes de septiembre, anunciando 
que aún está a la espera de la 
aprobación de la patente. Se 
trata de un recipiente hecho 
con polipropileno que combina 
diferentes sustratos. El resultado 
es un vaso resistente y durade-
ro, fácilmente reciclable y con 
capacidad para mantener la 
temperatura de la bebida que 
contiene, ya sea fría o caliente, 
durante más tiempo.

Destinada al café para llevar 
y las bebidas que se dispensan 
de manera automática, la 
empresa ha comprobado su 
rendimiento y la experiencia 
positiva por parte de los consu-
midores. “Es un día importante 
para nosotros que marcha un 
hito en la historia de nuestra 
empresa, pero más aún en la 
industria del plástico y las bebi-
das para llevar”, señaló durante 
la presentación Jon Rich, CEO 
de Berry Plastics.

“Durante las etapas de desa-
rrollo y de prueba, hemos tra-
bajado con varias compañías de 
la industria del reciclaje para 
verificar la reciclabilidad de Ver-
salite, así como diversos estu-
dios de percepción del consu-
midor”, explicó Jason Paladino, 
vicepresidente de Investigación 
y Desarrollo de Berry Plastics.

Durante estas pruebas, 8 de 
cada 10 participantes dieron al 
modelo Versalite una califica-
ción general superior a otros 
vasos. El apoyo del público lo 
tienen, ahora falta que alguna 
gran empresa incluya estos 
vasos en su oferta.

Desde el pasado 1 de octubre, 
Coges cuenta con nuevo director 
comercial. Se trata de Mario Majo, 
un profesional con gran experien-
cia en el sector del vending que se 
pone a los mandos del departa-
mento para potenciar la política de 
la empresa.

Los últimos quince años, Majo 
ha ejercido como ‘country mana-
ger’ de MEI Italia, donde ha adquiri-
do un conocimiento extraordina-
rio del mercado que ahora pondrá 
en práctica desarrollando su activi-
dad en la sede que Coges tiene en 
Schio.

Trabajará estrechamente con la 
dirección de la empresa para desa-
rrollar aún más el éxito comercial 
de Coges en Europa al frente de 
un equipo dinámico y lleno de 
recursos.

Mario Majo esta licenciado en 
Ingeniería en la Univer sidad 
Politécnica de Milán y su experien-
cia, tanto en la parte técnica como 
en la comercial, “le convierten en 
el líder ideal para nuestra empresa 
asegurando una integración rápida 
y exitosa”, afirman desde la com-
pañía de medios de pago.

Versalite, el vaso térmico 
reciclable más versátil 
del mercado lleva la 
firma de Berry Plastics

Mario Majo se 
pone al frente 
de la Dirección 
Comercial de la 
empresa en 
Europa
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Chocolates Valor acaba de 
anunciar su balance económico 
del ejercicio 2012-2013, un año 
en el que la compañía ha logrado 
crecer un 8,2% situando su cifra 
de negocio en 76 millones de 
euros netos.

Esta progresión responde a la 
buena marcha de la marca en el 
mercado internacional donde se 
ha afianzado llegando a más de 
medio centenar de países, ya que 
el consumo en España está en 
mínimos históricos.

También ha sido crucial para 
la compañía la apuesta por la 
innovación y diferenciación que 
le ha permitido reforzar su posi-
ción dentro de nuestras fronte-
ras, donde lidera segmentos clave 
como el de chocolate con altos 
porcentajes de cacao, el chocola-

te a la taza o el chocolate sin azú-
car.

Los niveles de producción 
reflejan este importante creci-
miento. Este año su planta de 
Villajoyosa, en la que centralizan 
la elaboración de productos, ha 
fabricado un total de 12.393.000 

toneladas de las diferentes refe-
rencias de la marca. Una planta 
con más de 22.000 m2, dotada 
de las más modernas tecnologías 
y en la que trabaja un equipo de 
255 trabajadores.

“Estamos contentos porque 
este ejercicio ha sido muy activo 

para Chocolates Valor. Continua-
mos apostando por la internacio-
nalización de la marca y la calidad 
Premium de nuestros productos, 
que se comercializan en los prin-
cipales canales Gourmet y Duty 
Free de países estratégicos para 
nosotros como EE.UU., Colom-
bia, China, Canadá o Emiratos 
Árabes Unidos”, confirma Pedro 
López, CEO de la compañía.

“Pero, además, -continúa 
Pedro López- este periodo ha 
estado muy marcado por lanza-
mientos innovadores como las 
nuevas Crocan, las tabletas de 
chocolate Sin Lactosa, o las 
gamas de Postres y de Sin Azúcar, 
ahora edulcoradas con stevia, 
que nos permiten consolidar 
nuestra fortaleza en el mercado 
internacional”.

Chocolates Valor crece un 8,2% apoyada en la 
internacionalización y los productos premium
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Especialistas en productos de 
quinta gama para el vending. Así 
se define Bocadis, una empresa 
impulsada por Aurelio Aranaga 
hace cinco año, que se dedica a 
la elaboración de sándwiches y 
bocadillos de manera exclusiva 
para la distribución automática.

Es una empresa joven forma-
da por un equipo profesional 
con amplia experiencia en el 
mundo de la distribución y los 
sectores de alimentación, ven-
ding y restauración, lo que les ha 
permitido elaborar un catálogo 
de productos variado y capaz de 
adaptarse a las actuales exigen-
cias del mercado con propues-
tas que mezclan lo clásico con lo 
innovador, pero siempre mante-
niendo unos estándares de cali-
dad de primer nivel.

Bocadis trabaja una línea 
básica de productos centrada en 
los sándwiches. En ella encontra-

mos la gama clásica con los 
sabores más demandados hasta 
un total de 17 denominaciones 
-mixto, cangrejo, vegetal, chorizo, 
etc.- incluyendo en ellas un espa-

cio para el pan integral.
Una segunda línea de pro-

ducción se centra en los deno-
minados ‘Sandwich Deluxe’, una 
opción más contundente, con 
más cantidad de producto que, 
por el momento, incluye entre 
sus sabores la tortilla, el vegetal y 
las delicias del mar.

Especiales y con sello propio 
son los sándwiches de la línea 
Gourmet, recetas elaboradas 
por el cocinero Fernando Cana-
les, propietario del restaurante 
bilbaíno Etxanobe, que cuenta 
con una estrella Michelin y 2 
soles en la guía Repsol, entre 
otras calificaciones.

Para reforzar una propuesta 
más elaborada, con más calidad 
y totalmente innovadora para un 
canal como el vending, esta 
gama se sale de lo convencional 
para presentar tres variedades 
de lujo. Completan el catálogo 
de productos los sándwiches 
fríos y los croissants, las empana-
das y los bocadillos tradicionales, 
que también tienen una gran 
demanda en la venta automática.

Como indica Aranaga, todas 
son propuestas que se basan en 
la calidad de las materias primas. 
“Trabajamos con muy buenos 
proveedores, de los más impor-

tantes como Bimbo o Argal, bus-
cando siempre la excelencia y 
también con empresas locales 
que ofrecen productos realmen-
te competitivos”, señala.

La inversión realizada por la 
empresa en el proceso producti-
vo les permite cuidar hasta el 
último detalle para que sus artí-
culos se adapten a la perfección 
a las características de transpor-
te y temporalidad que requiere 
el vending. Envasados en atmós-
fera controlada, la mayoría de 
sus productos tienen al menos 
19 días de caducidad, por lo que 
permiten un buen margen para 
su consumo, aunque requieran 
espacios de alta rotación.

Como empresa joven, la 
innovación está siempre presen-
te en sus proyectos de desarro-
llo. Tras incorporar las denomi-
naciones Gourmet a su lista, la 
empresa trabaja en nuevas refe-
rencias para el próximo año. 
“Además, también estamos tra-
bajando en modificaciones del 
packaging porque pensamos 
que es importante cuidar la ima-
gen y actualizarla para demos-
trar que somos una empresa 
con productos en constante 
movimiento y evolución”, indica 
el gerente.

El pasado martes 17 de septiembre falle-
ció a los 77 años de edad en el hospital de 
Schio Antonio Andriani, fundador de FAS 
International. Logró crear una gran compa-
ñía desde un pequeño taller de fabricación 
de componentes mecánicos, convirtiendo a 
su empresa en una de las más notorias del 
vending a nivel europeo.

Los que han trabajado con el, destacan 
su gran humanidad, así como su capacidad 
para reintentares y apostar por la creativi-
dad. Ha estado al frente de la compañía has-
ta sus últimos días con el mismo entusiasmo 
con el que comenzó a finales de la década 
de los sesenta.

Descanse en paz.

El pasado 18 de octubre se reunieron en 
el Gran Hotel Puente Colgante de Portuga-
lete representantes de las diferentes asocia-
ciones que componen la Federación Espa-
ñola Nacional de Asociaciones Vending con 
motivo de la celebración de la Asamblea 
General Ordinaria.

El principal y único punto del día fue el 
de la renovación de los cargos en el seno de 
la Junta directiva, cambios que culminaron 

con la sustitución de la presidencia. El hasta 
ahora máximo responsable de FENAVE y 
presidente también de la Asociación Vasca 
de Vending, Jose Manuel Atxaga, deja su 
labor al frente del colectivo en favor de Sal-
vador Montalva, incorporado hace unos 
meses a la presidencia de la Asociación 
Valenciana de Vending.

Junto a Montalva estarán Carlos Abad de 
EVE como vicepresidente y Francesc Com-
pany de ACV como secretario general. En 
las vocalías quedan Luis Díaz de Cirio de 
EVE, Pedro Teruel de AVV, Ramón Suárez y 
Román Salán de la Asociación Asturiana de 
Vending y Daniel Sabata de ACV.

Se renueva la junta directiva pero no las 
directrices que marcan el trabajo de este 
colectivo, constituido en 2011 y del que for-
man parte más de 230 empresas. Los obje-
tivos siguen estando orientados a apoyar la 
actividad del sector, coordinar el asesora-
miento de las asociaciones y las empresas 
ante las administraciones, proteger sus inte-
reses ante las instituciones y fomentar la for-
mación del colectivo profesional.

La primera actividad que se impulsará 
tras la renovación de cargos será el encuen-
tro de asociaciones previsto para el próxi-
mo mes de noviembre en Zaragoza. Todavía 
está por concretar el día.

Muere a los 77 años 
Antonio Adriani, 
creador de FAS 
International

FENAVE renueva su 
Junta Directiva

Madrid FAS Machine, distribuidor oficial 
para toda la Península Ibérica de FAS Inter-
national Italia SPA, introduce en el mercado 
español el modelo de maquina de café 
FAS500, una propuesta con la que esperan 
posicionarse en otros segmentos de merca-
do.

Con esta nueva gama de máquinas de 
bebidas calientes, combinada con el modelo 
de snack Krystal, FAS Machine completa su 
oferta fijando su atención en ubicaciones y 
emplazamientos de mediano tamaño, tal y 
como están exigiendo el mercado y los 
propios operadores de vending.

La FAS500 se ha presentado en diferen-
tes eventos internacionales, pero en nues-
tro país será el equipo comercial de FAS 
Machine el que explique durante los próxi-
mos meses sus características y virtudes a 

todos los agentes relacionados con el ven-
ding café de manera directa.

“La acogida en otros mercado ha sido 
realmente buena porque era una exigencia 
del propio mercado. Además, hemos crea-
do una máquina con muy buenas prestacio-
nes y a un precio realmente competitivo”, 
explican Luigi Campagnoli y Javier Garcia, 
responsables de Madrid FAS Machine.

Con un diseño que se adapta y combina 
con los modelos Snack & Food Krystal, su 
signo distintivo es la alta calidad del produc-
to que ofrece. Preparada para almacenar 
500 vasos de tamaño estándar, presenta 
una amplia selección de productos para un 
total de siete contenedores.

Incorpora 16 pulsadores de selección 
electromecánicos iluminados con LED más 
2 pulsadores para pre-selección de azúcar. 

La función de ahorro energético permite su 
clasificación como categoría A+.

El modelo está equipado con un molini-
llo-dosificador de hojas planas FAS MF1 de 
elevadas prestaciones, así como con tres 
mezcladores de alto rendimiento con siste-
ma auto-aspiración y una electroválvula de 
mezcla para garantizar temperaturas dife-
renciadas y óptimas a los solubles.

Madrid FAS Machine se 
introduce en nuevos segmentos de 
mercado con el nuevo modelo de 
máquina de café FAS500

Bocados de distinción para el vending



36 ❙ hostelvending

Vending en hoteles / hostelvending Hostel Vending • nº 74 noviembre - diciembre 2013

37 ❙ hostelvending

Vending en hoteles / hostelvending

El turismo es una de las principales activi-
dades económicas de nuestro país y, por 
suerte, está resistiendo mejor los envites 
económicos que otras industrias. Es cierto 
que la oferta ha sufrido una reestructuración 
importante, cambios que han servido para 
ajustarlas a las demandas del cliente actual, 
completando el sol y playa con otros con-
ceptos mucho más modernos y orientados a 
otro tipo de visitante.

La sociedad ha cambiado porque el con-
sumidor ha cambiado y lo mismo podríamos 
decir del turismo, la oferta hotelera y el sec-
tor servicios que la nutre. Entre esa propues-
ta que se adapta a un viajero mejor informa-
do, que tramita sus compras a través de 
Internet, que controla más y mejor el gasto y 
que busca la comodidad y la independencia, 
el vending se mueve como pez en el agua.

Puede ser el complemento ideal de cual-

quier modelo de negocio, dando un servicio 
al que no pueden llegar ni el restaurante o el 
bar del establecimiento ni el servicio de 
habitaciones. En poco espacio o en un lugar 
especialmente diseñado para el acomodo 
de los que se alojan, la venta automática, sin 
hacer ruido, se instala con todas las garantías 
y proporciona ese valor añadido que no se 
ve pero que se valora con muy buena nota y 
además aporta un ingreso extra a tener muy 
en cuenta por los propietarios de los nego-
cio.

Hasta ahora se había establecido una 
especie de clasificación no formal de los 
hoteles que apostaban por el vending sin 
miedo alguno, porque todo hay que decirlo, 
incluso los que se han mostrado a favor de 
tener máquinas especializadas todavía mues-
tran ciertas reticencias a la hora de que se le 
asocie con la venta automática por miedo a 

El vending se gana a la 
industria hotelera

Hoteles, hostales, albergues, edificios de apartamentos, 

residencias rurales... Todos estos espacios quieren y 

necesitan una máquina de vending, sobre todo, si estas 

consiguen aportar ese valor añadido que requieren sus 

zonas de ubicación 

dar una imagen de menor categoría, cuando 
no es así y es algo con lo que el sector com-
bate todos los días.

DE LAS NUEVAS PROPUESTAS AL LOW 
COST

Por un lado, apuntábamos, están los hote-
les de toda la vida con su tradicional cartera 
de servicios. Ya sea un dos estrellas, tres, cua-
tro, cinco o gran lujo, todos son susceptibles 
de tener una máquina en su hall, su sala wifi, 
la piscina… No sustituye lo que puede ofre-
cer el bar, la cafetería o el catering, sino que 
aporta algo más, un complemento para el 
consumo fuera de las horas clásicas y tam-
bién para una oferta de productos diferen-
tes, ya que no está de más recordar que el 
vending vende de todo. Así podemos poner 
como ejemplo la máquina de pijamas que ha 
tenido instalada el Hotel Barceló en Málaga, 
las que ofrecen bañadores o toallas en los 
hoteles de la costa, las que venden souvenirs, 
etc.

Se emplean para mejorar el servicio al 
cliente, ampliando el abanico de productos, 
facilitándole su acceso, sin restricciones de 
horario y con calidad suficiente.

Como segunda propuesta están los 
denominados establecimientos low cost. 
Para este tipo de alojamientos son la apuesta 
principal que hace las veces de servicio de 
restauración. Por cuestiones de espacio, por 
cuestiones económicas o por filosofía y con-
cepto, el vending ocupa el espacio central de 
las zonas comunes con instalaciones que 
varían desde un grupo de máquinas de café, 
bebidas frías o snacks a cocinas automáticas 
completamente equipadas para el autoservi-

cio.
Que puedan ser de una categoría más 

baja o no y que por ello se asocie el vending 
a un servicio de peor calidad es un error y, 
como muestra, la iniciativa de Lookotels que 
une el concepto de hotel de diseño al de 
low cost y ofrece una innovadora solución 
en la optimización de espacios y gastos, así 
como en la gestión sostenible y respetuosa 
con el medio ambiente.

Totalmente revolucionaria y abierta sin 
tapujos a las expendedoras es la apuesta de 
esta cadena cien por cien española que 
reproduce una idea de negocio que ya triun-
fa en toda Europa. Lookotels se presenta 
como un nuevo concepto de hotel de dise-
ño dentro del sector low cost, formado por 
unidades de alojamiento independientes. Se 
trata de módulos prefabricados, transporta-
bles, apilables y desmontables, con los que se 
pueden levantar hoteles de cualquier dimen-
sión y en cualquier lugar. 

Esta idea aporta interesantes soluciones 
y ventajas para la hotelería moderna, como 
la optimización de espacios (el consumo de 
energía se adapta a la estancia del cliente); la 
reducción en los tiempos de construcción 
(comparado con un hotel convencional, los 
plazos de ejecución de las obras se reducen 
en más del 50 %); la reducción de consumos 
energéticos (el gasto de electricidad, agua y 
gas, comparado con un hotel convencional, 
es un 30% menor); la reducción de riesgos 
de consumos en espacios sin ocupar ; la 
reducción de instalaciones internas por cen-
tralización de los controles; la reducción de 
los costes de personal hasta un 70%. la opti-
mización de gastos por la contratación de 

el vending proporciona 

un servicio al que no 

pueden llegar ni el 

restaurante o el bar 

del hotel ni el servicio 

de habitaciones por 

disponibilidad y precios

Hasta ahora se 

había establecido 

una clasificación 

no formal de 

los tipos de 

establecimiento 

susceptibles de 

admitir máquinas de 

vending dejándolas 

para alojamientos 

de segundo nivel. 

Hoy en día por 

la calidad de 

los productos 

y los servicios 

que ofrecen, las 

expendedoras tienen 

entidad propia en 

hoteles de cinco 

estrellas y espacios 

de gran lujo
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servicios exteriores de limpieza, seguridad, 
gestión de comidas y bebidas, etc.

Aquí el vending encaja a la perfección, 
forma parte del proyecto y no sólo en el 
servicio de restauración, sino también en el 
propio sistema de reservas al permitir el 
check-in de manera automática con una tar-
jeta de crédito. Las máquinas pueden estar 
en las propias habitaciones, en cada planta o 
en una zona común como es el caso de los 
establecimientos de esta cadena que ya fun-
cionan en Madrid. “Nosotros las usamos en 
la zona común del Hostel, un espacio en el 
que el cliente consume cuando quiere sin 
importar la hora”, señala Jesús Menéndez, 
director general de la compañía. 

El nuevo cliente de este tipo de negocio 
puede encontrarse en un perfil muy hetero-
géneo, pero sin duda la juventud y la familia-
ridad con espacios independientes, jóvenes y 
dinámicos, dotados de wifi y con zonas 
comunes, con recursos para poder utilizar 
sus smartphones o tabletas inteligentes defi-
nen a este público que además no tiene 
reparos en adquirir ar tículos diversos en 
máquinas automáticas y si además pueden 
ligarlo al pago con el propio móvil o con tar-
jeta pues más cómodo. “Nuestro objetivo 
con el vending es crear un punto de venta 
en el que ofrecer mucho más que alimentos 
y bebidas ya que también disponemos de 
productos de primera necesidad para un 
alojamiento como el nuestro”, explica 
Menéndez.

Aunque en este caso sustituyen por 
completo al restaurante, ya que carecen de 
él, en Lookotels el vending no destaca por 
ser un recurso económico para la empresa, 
“es más un servicio que prestas a tus clien-
tes” y por eso “cada vez se intenta completar 
más la oferta añadiendo productos a la ofer-
ta”, incide el máximo responsable de la cade-
na. 

Las máquinas se eligen según el tipo de 
establecimiento y su capacidad. En el caso de 
esta compañía se localizan en las zonas 
comunes por cuestiones de espacio. Destaca 
el hecho de la importancia que se le da a la 
imagen y al diseño en sus estancias. Sólo hay 
que echar una ojeada a su Room007 Ventu-
ra, un hostel enfocado a un público dinámico, 
inquieto, urbano y multicultural, o a su hotel 
modular, diseñado y decorado por Requena 
y Plaza.

Este cuidado por la apariencia y la parti-
cularidad de enfocar el negocio a un lugar de 
descanso básico para el viajero es lo que 
está posibilitando que el cliente evolucione 

para atraer al ejecutivo o persona de nego-
cio porque le ofrece todo lo que este nuevo 
modelo espera: tecnología, espacios para 
compartir y disfrutar de su estancia en el 
destino y privacidad.

“El vending es una herramienta muy útil 
como complemento para los servicios de 
bar de la piscina. En los hoteles donde no 
hay bar en la piscina o no están muy cerca 
de los sitios de relax, las máquinas son un 
gran complemento”, así defendía Jean Louis 
Ayroles, responsable del Departamento de 
Alimentación, Restauración y Multimarca del 
Grupo Accor en España, la relación de esta 
cadena con el vending.

Es una de las pocas que se animan a dar 
datos de facturación, ganancias que todos 
los agentes consultados dependen demasia-
do de la época del año que se trate. No es 
lo mismo la recaudación mensual en diciem-
bre que en pleno verano en un hotel de cos-
ta, aún así, según datos de Accor la media 
puede establecerse en 250 euros. 

Destacar también que el Grupo Accor 
gestiona las máquinas bajo su directa super-
visión y son varios los criterios que se tienen 
en cuenta para la dotación de los puntos de 
venta. Además de las necesidades, disposi-
ciones físicas y número de clientes de cada 
hotel, hay que tener en cuenta la necesidad 
o no de que en el hotel en cuestión esté dis-
ponible un producto o una marca; de la 
estrategia de marketing que quieran llevar a 
cabo los responsables de ese producto y de 
los planes en el aspecto de innovación que 
haya de introducir un nuevo producto o 
concepto.

“Ha habido incluso intentos de introducir 
en las máquinas platos ya preparados, pero 
principalmente las máquinas están para 

bebidas y snacks”, concluyó Jean Louis Ayro-
les. Sin embargo, no es raro ver esta tenden-
cia en hoteles europeos, sobre todo, en 
aquellos más orientados al concepto hostal 
e incluso iniciativas en nuestro país más 
orientada al turismo rural.

UN SECTOR A EXPLOTAR POR LOS 
GRANDES OPERADORES

A pesar de la coyuntura económica 
actual con el cierre de algunos estableci-
mientos con historia y de que ya existen 
casos de éxito en la relación vending-hoteles, 
el negocio está por explotar. Así nos lo con-
firma Carmen Fernández, directora comer-
cial de Selecta, uno de los principales opera-
dores de la venta automática en nuestro país. 

“Para Selecta el Sector Hotelero no es 
uno de los principales nichos de negocio, son 
más colaboraciones puntuales que una línea 
estratégica. Lo que si es cierto es que la ten-
dencia del sector es apostar e ir incorporan-
do un servicio adicional a sus cafeterías, y 
que les permita mejorar el servicio a su 
clientes, ya que complementando sus áreas 
con las de Vending, ofrecen al cliente un ser-
vicio 24 horas, con ahorros de costes consi-
derables y con una alta variedad y calidad 
tanto en servicio como en productos”, des-
taca. 

La importancia del sector en números y 
la continua evolución a la que está sometido 
hacen cada vez más interesante el segmento 
para las empresas operadoras. “Para Selecta 
estar al día de los nuevos hábitos de consu-
mo y necesidades del cliente-empresa y por 
supuesto del consumidor final es importan-
te, de ahí, que estemos siguiendo de cerca 
esta evolución de las necesidades del sector 
hotelero en España y tengamos a un miem-
bro del equipo comercial especializado en 
este sector y avanzando en dotar de solucio-
nes y modelos de servicio a este tipo de 
clientes”, indica la directora comercial.

Los grandes operadores se presentan 
como la alternativa más completa, aunque 
no por ello tienen ventaja con respecto a 
empresas más pequeñas. Aún así la capaci-
dad para adaptar el servicio a las peticiones 
por par te de las empresas hoteleras es 
mayor y en el caso de Selecta, la compañía 
cuenta además con proyectos ya específicos 
para otros mercados que contribuyen a dar 
relevancia a la propuesta. “Apostamos por 
crear Áreas de Descanso o de Break dotan-
do al servicio tradicional de mucho más 
valor añadido, dinamizando las Areas de 
Descanso y ofreciendo productos saludables 

Las grandes cadenas 

es un sector a explotar 

por los operadores 

con más presencia en 

el mercado, mientras 

que los pequeños 

hoteles y las propuestas 

rurales demandan otra 

atención

Uno de las ventajas de con-
tar con servicio de vending en 
un establecimiento hotelero es 
la fuente de ingresos que puede 
llegar a suponer. Son espacios 
de alta rotación, en muchos 
casos, integran máquinas que 
deben reponerse varias veces al 
día en temporada alta con lo 
que eso supone en cuanto a 
niveles de venta. 

Este dinero de más que 
entra en los negocios, teniendo 
en cuenta la inversión que 
requiere, bastante baja en algu-
nos casos atendiendo a lo antes 
indicado, hacen de la venta 
automática un recurso muy 
apreciado por los gerentes de 
los hoteles también en su balan-
ce de cuentas. 

Para corroborar estas afir-
maciones, hemos conversado 
con Vicente Romero Jiménez, 
presidente de la Asociación 
Española de Directores de 
Hotel, colectivo que este año 
participa de manera activa en 
Vendibérica con expositor pro-
pio y también formando parte 
de la agenda de actividades 
paralelas que integran los nego-
cios de hostelería y vending.

- Teniendo en cuenta un 
contexto como el actual, ¿en 
qué posición se encuentra el 
hotel español?

Por suerte, y según todos los 
indicadores, estamos en una 
línea de crecimiento, aunque es 
cierto que muy leve.

-¿Qué aspectos son nuestra 
seña de identidad tanto para el 
mercado nacional como para el 
internacional?

El mercado nacional se 
decanta principalmente por el 
turismo de Sol y Playa  (70-30 
%). En la misma línea, seguimos 
atrayendo al mercado interna-
cional por nuestro clásico con-
cepto (70%) pese que el interés 
cultural también se ha incre-
mentado.

-Estamos asistiendo a un 
auténtico resurgir de la gastro-
nomía de autor y la alta cocina, 
¿qué puede aportar este hecho 
a los hoteles? 

Es cierto que tenemos cada 
vez más hoteles que integran en 
sus instalaciones alta cocina, lo 
que se convierte en un elemen-
to diferenciador frente a la com-

petencia. Sin embargo, no está 
siendo un recurso exclusivo del 
Sector Hotelero, si no que quizá 
podamos hablar de un resurgir 
de nuestra cocina tradicional en 
todo el sector hostelero.

 
-¿Cómo está siendo su 

inclusión en el sector?
Gracias a los grandes profe-

sionales, seña de identidad de 
nuestra cocina tanto a nivel 
nacional como internacional, la 
alta cocina está teniendo una 
gran aceptación. Ahora no es 
extraño quedar con los amigos 
a cenar en un Hotel sin necesi-
dad de estar alojados, lo que 
hace unos años era impensable.

-¿Qué papel juega el ven-
ding y los espacios de dispen-
sing en los hoteles? ¿Por qué 
puede ser interesante su inclu-
sión en un hotel?

Vivimos en una época en la 
que el tiempo es oro y más para 
nuestros clientes que viajan por 
negocio. Nuestra misión es faci-
litarles la vida y responder a sus 
necesidades. El vending, además 
de ser un servicio de utilidad 
para el cliente, supone una fuen-
te de ingresos extra para el 
hotel y a un bajo coste. 

-Entonces ¿se trata solo de 
una fuente de ingresos más o 
también se trata de aportar un 
valor añadido?

Es una opción muy válida en 

la industria hotelera que es per-
cibida de forma muy positiva 
por nuestros clientes. 

-¿Qué otros aspectos os 
puede aportar?

Si el equipamiento está en el 
lugar adecuado y ofrece el ser-
vicio esperado, no sólo aportará  
beneficios sino también imagen.

-¿Está la venta automática 
restringida a una tipología de 
establecimientos concreta?¿O 
es válida para todos?

Es evidente que en determi-
nados establecimientos no 
encontraremos un elevado 
número de maquinas de este 
tipo. Sin embargo, para otros 
establecimientos se convier te 
en una necesidad,  bien sea por 
su volumen, ubicación o bien 
por las características de sus 
clientes.

-¿Qué supone para la aso-
ciación participar en una feria 
como Vendibérica?

Como profesionales del sec-
tor servicios no sólo tenemos 
una vocación por las relaciones 
humanas con nuestros clientes, 
sino también con nuestros pro-
veedores. Por lo tanto,  asistir a 
la feria es una gran oportunidad 
para seguir en contacto cono-
cer las últimas novedades del 
sector y así hacérselas llegar a 
nuestros clientes. Somos un 
eslabón más en la cadena..

Vicente Romero Jiménez, presidente de la Asociación Española de Directores de Hotel

“El vending, además de 
ser un servicio de 
utilidad para el cliente, 
supone una fuente de 
ingresos extra para el 
hotel y a un bajo coste”

...//...
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y de calidad en todos nuestros proyec-
tos”, manifiesta.

Para Selecta es interesante colaborar con 
el sector “en aquellas plazas en las que ten-
gamos densidad, es decir, en donde existan 
clientes Selecta alrededor de esos Hoteles y 
que nos permita dar un servicio ágil y rápido. 
Aunque como comentaba anteriormente la 
evolución en los servicios que damos nos ha 
llevado a trabajar con diferentes fórmulas 
que también nos hacen dar un buen servicio 
a Hoteles más rurales o alejados de los 
núcleos empresariales o urbano, donde ellos 
asumen el servicio más operacional y el 
almacenaje, y desde Selecta les dotamos de 
maquinaria, tecnología, servicio técnico y 
producto de calidad”. 

“Sin duda para Selecta, el Sector Hotele-
ro es un sector a explorar y del que hay que 

ir de la mano para ver si esta evolución que 
están sufriendo les convierte en un mercado 
interesante para nosotros , ya que por el 

momento la tendencia es buena, pero está 
solo en una fase embrionaria”, concluye Fer-
nández.

Que el servicio 
de vending es más 
que el complemen-
to o la sustitución 
del servicio de res-
tauración de un 
hotel de bajo coste 
lo podemos com-
probar con todas 
las garantías de la 
mano de Eureka 
Vending.

Su capacidad 
para innovar, para 
crear productos 
diferenciadores 
que además de un 
servicio integral y 
complementario 
apor ten imagen y 
valor a la empresa, 
han permitido a 
esta empresa asturiana adentrarse en el exclusivo mundo de los 
hoteles 5 estrella.

Con una apuesta por la calidad y la innovación, sus máquinas 
con sus sistemas de pago cashless ocupan estancias de alojamien-
tos como Las Caldas Villa Termal. Este balneario, ubicado en un 
entorno único y con una cartera de servicios orientado a la salud 
completa, cuenta con el vending como el recurso perfecto para 
que sus clientes accedan a determinados productos.

“En Eureka Vending creemos que la venta automática en hote-
les tiene entidad propia y no solo comprende un complemento 
al servicio de restauración que ya tiene el hotel”, explica Ramón 
Menéndez, convencido de que se puede ofrecer un servicio de 

calidad que incluso 
sustituya al catering 
o la acochina en 
cuestiones tan bási-
cas como puedan 
ser los desayunos 
con un buen área 
de vending y dis-
pensing, e incluso la 
comida. 

En el caso del 
balneario son varias 
las máquinas que se 
ubican a lo largo del 
recorr ido y que 
p ron to  podrán 
incor por a r  una 
novedad tecnológi-
ca que, aunque no 
está solo pensada 
para este mercado, 
parece hecha ex 

profeso para el. Se trata de un sistema de identificación por huella 
dactilar que permitirá la compra directamente al cliente cargán-
dola a su habitación o cuenta de manera directa.

“Es un sistema cashless que puede venir estupendamente para 
estos negocios, ya que es un método de pago que no requiere 
llevar nada encima y que no se pierde como podría pasar con una 
llave o una tarjeta”, señala Ramón.

Para ir a la piscina, para salir de la habitación sin la cartera, para 
tener controlados todos los gastos en una misma cuenta… La 
alternativa de Eureka Vending tiene multitud de aplicaciones y va 
que ni pintado para estos hoteles de alta gama que se preocupan 
por el diseño y las ventajas que aporta la tecnología.

Los 5 estrellas también quieren 
servicio de venta automática

...//...
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Ángel Rojas es el presidente de Proveedo-
res de Vending Asociados, asociación que 
organiza junto a Ifema Vendibérica 2013. El 
máximo responsable del colectivo repasa la 
actualidad del sector, las particularidades que 
presenta esta edición de la feria y su opinión 
sobre lo que le depara el futuro a esta indus-
tria.

-¿Podría desde su punto de vista como 
presidente de PVA realizar un breve diagnos-
tico del momento actual  del vending?

Los datos del primer trimestre de este año 
indican que la caída de ventas en cuanto a 
máquinas vending, el 7%, se ha moderado, 
incluso en mi opinión estaríamos remontando 
si no hubiésemos tenido el problema añadido 
a la crisis de la “reconstrucción” de máquinas, 
que han lastrado las ventas, y lo que es peor 
han empobrecido el parque, evitando que lle-
guen al mercado otras tecnológicamente más 
avanzadas, con más prestaciones, con menos 
consumo y más respetuosas con el medio 
ambiente. Bien es cierto que el operador ha 
optado hasta el momento por máquinas “res-
tauradas” desconociendo que las mismas pier-
den todos los cer tificados y garantías del 
fabricante original.

Por otra parte y reconociendo que esta-
mos pasando por un momento de crisis en el 

consumo en las máquinas, tenemos  una ver-
dadera oportunidad, ya que el vending hoy 
está integrado en los hábitos de consumo de 
los usuarios. Tenemos aumentarles la oferta, 
mejorar la calidad, facilitar el consumo median-
te el uso de todo tipo de soportes, monedas, 
billetes, tarjetas de crédito, móvil, etc., y mante-
ner nuestra competitividad en precios, pero 
haciendo valorar nuestro servicio.

-¿Qué representa un encuentro sectorial 
como Vendibérica 2013 para el sector? 

Vendibérica es, desde su primera edición 
que fue un éxito total, la gran fiesta del ven-
ding de la Península Ibérica y los mercados de 
influencia como son Suramérica y norte de 
África. Es un evento de encuentro y comuni-
cación entre todos los actores del mercado, 
operadores, fabricantes proveedores, prensa 
especializada, y asociaciones.

En Vendibérica el operador profesional y el 
‘no profesional’ tendrán a su disposición todos 
los equipos, tecnologías y productos que le 
ayudarán en la mejoras que comentábamos 
antes. 

En cuanto a los menos profesionales ten-
drán la ocasión de informarse adecuadamente 
para avanzar y si lo desean afiliarse a alguna de 
las asociaciones profesionales que estarán 
presentes en el evento.

-PVA es copatrocinador de Vendibérica, 
¿cuáles son el resto de asociaciones?

PVA aglutina a fabricantes y proveedores 
de todo topo de equipos, productos y servi-
cios para el operador. Vendibérica cuenta con 
el apoyo explícito de la mayoría de asociacio-
nes del sector, ACV -Asociación Catalana del 
Vending-, EVE -Asociación Vasca de Vending-, 
AVV -Asociación Valenciana de Vending- y 
FENAVE, que se la federación que las agrupa. 
Todas ellas más ANEDA -Asociación Nacional 
de Distribución Automática- podrán estar 
presentes en la feria mediante un stand facili-
tado por la organización, para de esta forma 
poder captar como asociados a aquellos ope-
radores que no pertenecen a ninguna asocia-
ción, que aún son muchos.

ángel rojas, presidente de proveedores asociados de  vending

“Nos falta que los usuarios finales nos perciban 
como un sector del que pueden obtener 
productos de calidad a precios competitivos”

pva / proveedores vending asociados

Hay que viajar un buen número de tri-
mestres atrás para localizar un leve creci-
miento como el que apuntan las cifras de 
negocio del tercer trimestre recopiladas 
por Proveedores de Vending Asociados. 

Buenas noticias para una industria que 
ya en su último informe apuntaba hacia un 
cambio de tendencia con la ralentización 
de las pérdidas. Ya sea porque ha tocado 
fondo o porque realmente el clima positi-
vo general que reina sobre los indicadores 
financieros en las últimas semanas tam-
bién ha llegado a la distribución automáti-
ca, las ventas crecen con respecto al mis-
mo periodo del año anterior.

Lo hace un escaso 6% en nuestro país 
con la comercialización de 2.600 unidades 
entre julio, agosto y septiembre, en un tri-
mestre que tradicionalmente suele ser 
bastante flojo. Siguen siendo menos que 
las que se vendieron en el primer trimes-
tre y bastantes menos que las del segundo 
trimestre, pero al fin son cifras positivas en 
su conjunto.

Con un solo dato esperanzador no se 
pueden echar las campanas al vuelo, por lo 
que el cuarto trimestre y su confirmación 
o no serán claves para cerrar un 2013 no 
tan malo desde el punto de vista de los 
fabricantes. Especial atención habrá que 
prestar a la capacidad que tenga Vendibé-
rica para impulsar ese crecimiento.

Como viene siendo habitual, la familia 
de máquinas pertenecientes a la industria 
del café y las bebidas calientes sigue enca-
bezando los niveles de venta copando el 
53% del mercado. El vending café es la pie-
dra angular de la venta automática y a 
pesar de que cada vez las licitaciones 

públicas son menores y las empresas cui-
dan muy bien sus inversiones en servicios, 
sigue gozando de mejor salud.

Dentro de esta familia, destaca el 
hecho de que el 58% de las comercializa-
das en este tercer trimestre pertenecen a 
la variedad de ‘free standing’ y el espresso 
acapara el 90% de las mismas.

Tras las máquinas de bebidas calientes 
se sitúan las de snacks, con un 31% de las 
unidades vendidas. En este caso, el 97% de 
las máquinas siguen siendo de espirales y 
el 74% de ellas con temperaturas inferio-
res a los 5ºC.

Una situación completamente opuesta 
a lo que sucedió durante el segundo tri-
mestre lo hallamos en las ventas de siste-
mas de pago, también analizadas por PVA. 
De la subida registrada en el análisis ante-
rior se ha pasado a un descenso con res-
pecto al mismo periodo de 2012. 

Entre julio y septiembre, se han vendi-
do en España 7.700 sistemas de pago para 
maquinas vending, lejos de los 12.200 del 
pasado trimestre. 

El periodo ha estado liderado por los 
lectores de billetes con un 35% y los 
monederos de cambio con un 30% de 
cuota en cada una de estas familias, segui-
dos por los sistemas cashless con un 27% 
y por los selectores con un 14%. Cabe 
destacar el crecimiento del 20% de los 
lectores de billetes, lo que indica un cam-
bio de tendencia importante ya que se 
incorpora una tecnología que hasta ahora 
ha tenido escasa asociación con el vending 
debido a sus precios, pero que se ha 
demostrado eficaz para no perder ventas 
en los puntos de comercialización.

La industria del vending invierte la 
tendencia: las ventas crecen un 6% 
en el tercer trimestre

comparación con el mismo periodo del año 
anterior un 6%, en el caso de Portugal las 
ventas sufren un retroceso del 30%. En total, 
se han puesto en el mercado 300 máquinas 
nuevas, casi un centenar menos que en el 
tercer trimestre de 2012 y la mitad de las 
unidades que se registraron en el segundo 
trimestre del año.

Trimestre a trimestre, los números se 
mantienen estables fluctuando el descenso 
de las ventas entre el 25% y el 30%.

Si se mantiene igual que en España el 
repar to por segmentos de las máquinas 
vendidas, siendo la mayoría de ellas, el 73%m 
de café y bebidas calientes, mientras que el 
27% restante per tenece a la familia de 
snacks.

Donde se observan diferencias significa-
tivas es en la naturaleza de esas máquinas de 
café que en el caso de España la mayoría de 
ellas son ‘free standing’ mientras que en Por-

El mercado del vending en Portugal mira 
de lejos la recuperación

-¿Qué destacaría de Vendibérica con 
relación a otras ferias del sector?

Lo primero, los costes reducidos que 
supone la utilización unitaria de los stands 
modulares que han creado un estilo y que 
otras ferias van a utilizar en el futuro. En 
segundo lugar, las propias instalaciones de 
Ifema y la buena comunicación tanto nacio-
nal como internacional. Destacaría también 
la difusión y promoción del vending en 
medios de comunicación nacionales.

Otro punto a resaltar es la agrupación 
de expositores por productos, que simplifi-
ca al visitante su organización, y por último 
el sistema de cita previa, imprescindible para 
aquellos que quieren economizar su tiempo 
e importante para el expositor que podrá 
atender correctamente a sus clientes.

-Por ultimo, ¿es optimista en cuanto al 
futuro inmediato del vending?

Sin duda, en este momento estamos 
pasando una fuerte crisis de consumo como 
en todos los sectores de actividad, pero 
contamos con varios hechos positivos. El 
primero es que el ratio de máquinas por mil 
habitantes, nos sitúa aún muy por debajo de 
los países de nuestro entorno. El segundo es 
que cada día son más los productos que 
podemos vender a través de máquinas ven-
ding, lo que unido al ya mencionado hecho 
de habernos consolidado dentro de los 
hábitos de consumo de los usuarios, nos 
dan la oportunidad de crecer. Ahora solo 
nos falta que los usuarios finales nos perci-
ban como un sector del que pueden obte-
ner productos de calidad a precios compe-
titivos, pero adecuados a la calidad obtenida 
y con las ventajas añadidas de servicio 24 
horas e inmediatez que ofrece el vending.

tugal, el 74% de las nuevas unidades son 
‘table top’, lo que da una idea clara de las 
distintas necesidades que presenta una y 
otra industria.

En cuanto a los medios de pago, sí se 
mantiene el crecimiento registrado entre 
abril y junio. Se vendieron más sistemas 
que en el mismo periodo de 2012, con-
cretamente un 410% más llegando hasta 
los 3.100.

El mercado continúa liderado por los 
sistemas cashless con un 86% de las ven-
tas, seguido por los lectores de billetes.

Si hasta ahora los mercados español y 
portugués habían ido muy parejos en su 
evolución teniendo en cuenta los datos 
empresariales recopilados por Proveedo-
res de Vending Asociados, este tercer tri-
mestre supone la separación entre 
ambos.

Si en España crecía levemente en 
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Amsterdam se convierte del 5 al 8 de 
noviembre en la capital de los sistemas de 
filtrado y tratamiento de aguas con la cele-
bración de una nueva edición de Aquatech 
y ya van 23. Es el principal evento especiali-
zado en las tecnologías y las novedades 
relacionadas con el agua de Europa y forma 
parte de la Semana Internacional del Agua.

Una vez más los números de la cita son 
espectaculares. Con más de 800 empresas 
expositoras, los organizadores esperan la 
visita de más de 21.000 personas de un 
centenar de países que acudirán a conocer 
de cerca las innovaciones que marcarán el 
futuro de la industria del agua en los próxi-
mos años.

Este año el tema principal de la feria 
girará en torno a los tratamientos especia-
les de las aguas residuales así como el uso 
del agua industrial. Como todo evento de 

entidad, además de la exposición de pro-
ductos, los organizadores han preparado un 
completo programa de actividades que 
incluyen conferencias, foros de debate, pre-
mios, etc.

Por cuarto año consecutivo, Aquatech 
organiza AquaStages, el ciclo de conferen-
cias y seminarios y, por segunda vez, acogerá 
el Foro de Líderes de la Industria que pre-
sentarán sus propuestas para fomentar un 
sistema económico más sostenible.

AquaMatch es otro de los eventos para-
lelos que se desarrollarán estos días en la 
capital holandesa. Es un encuentro interna-
cional empresarial dedicado en exclusiva a 
las tecnologías y las investigaciones que se 
llevan a cabo en la industria. Se prevé la 
participación de 140 ponentes y más de 
400 reuniones de trabajo.

La Feria de Amsterdam acoge asimismo 

un espacio reservado para la búsqueda de 
empleo y profesionales del sector, un apar-
tado de gran relevancia que cuenta con la 
participación de empresas, profesionales, 
agencias de colocación, instituciones públi-
cas e institutos profesionales a la búsqueda 
de jóvenes talentos.

Los desayunos con ‘master class’ incluida 
se dedicarán a los mercados de China y la 
India. PwC Consulting guiará estas charlas 
sobre las oportunidades de negocio que en 
la industria del agua se pueden alcanzar en 
estos países.

Entre los expositores habrá presencia 
española, empresas relacionadas con el tra-
tamiento y la depuración de aguas, así como 
con el filtrado para su consumo como 
Canaletas, Castflow Valves, Cepex, Azud, 
Coraplax, Borja, Estruagua, Fluidex, Futur-
ENVIRO, Hidroten, ITC o Saleplas.

Aquatech Amsterdam 2013 - Amsterdam

Las novedades en filtrado y tratamiento de aguas 
lucirán en Aquatech Amsterdam 2013

Con unas 80.000 máquinas instaladas y 
un volumen de negocio que supera los 168 
millones de euros, el vending ha encontrado 
en Brasil un mercado de futuro. Las empre-
sas de venta automática crecen, al igual que 
el interés de las grandes multinacionales del 
sector.

La undécima edición de Expovending & 
OCS, celebrada a principios de septiembre, 
ha confirmado esta tendencia con un creci-
miento del evento de más del 40% si tene-
mos en cuenta el volumen de exposición y 
los participantes y un negocio generado de 
alrededor de 30 millones de dólares según 
las estimaciones de Carlos Augusto Militelli, 
máximo responsable de EPS Eventos, orga-
nizador de la feria.

Muchos y nuevos operadores, además 
de grandes nombres del sector como N & 
W Global Vending que contó con uno de 
los expositores más grandes, cuyos respon-
sables destacaron el potencial del mercado 
carioca. “Estamos asistiendo a la entrada de 
nuevos operadores y nuevas marcas en el 
mercado del vending brasileño. Todavía hay 
mucho espacio para crecer en Brasil y nues-
tra intención es avanzar”, explica Davide 
Mapelli, director general de la división brasi-
leña.

En la misma línea se manifestaba Gian 
Marco Broggini, director general de Paytec, 
al término de la feria. “El mercado de las 

máquinas automáticas en Brasil es muy pro-
metedor. El país está en un buen momento 
económico, tiene una población joven, acos-
tumbrada a tratar con la tecnología y al que 
hay que ofrecer alternativas en los modos 
de pago”.

Otros como Cooxupé, cooperativa 
minera de café con 80 años de experiencia 
en el sector y que debutaba en esta ocasión, 
ya anunció que el año que viene repetirá. 
“Ha sido una gran oportunidad para pro-
mover los negocios. Algunos ya conocían la 
marca y creemos que vamos a cosechar 
buenos frutos. Al menos el 20% de las rela-
ciones cerradas acabará en una venta”, 
manifestó con confianza Adriano Augusto 

Veroneze, coordinador de ventas del grupo.
Y es que como es habitual en estas citas, 

la próxima ya está prevista y programada. Se 
adelantará un poco respecto a la del pre-
sente año, al 7 y 8 de agosto de 2014 se 
desarrollará en el nuevo palacio de conven-
ciones de Anhembi. Los organizadores 
anuncian que será una propuesta más atre-
vida, con la entrada como evento paralelo 
del mercado de las jukebox.

También se augura, en 2014, un creci-
miento en la participación con la entrada de 
medio centenar de empresas nuevas y la 
participación de colectivos como la NAMA, 
al igual que este año lo ha hecho la asocia-
ción europea.

Expovending crece un 40% y genera negocio por 
valor de 30 millones de dólares

Expovending - Brasil
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Alimentaria Exhibitions y 
Grup Gsr han firmado un nue-
vo acuerdo que reforzará la 
proyección internacional de 
Barcelona como capital gastro-
nómica internacional durante la 
próxima edición del salón Ali-
mentaria del 31 de marzo al 3 
de abril de 2014.  Gracias a esta 
colaboración, la nueva área de 

actividades gastronómicas “The 
Alimentaria Experience” conta-
rá con las figuras más relevan-
tes de la cocina española. Tam-
bién se crearán nuevos proyec-
tos y eventos locales al margen 
de la feria y se realizarán activi-
dades de promoción gastronó-
micas en mercados internacio-
nales prioritarios para la indus-

tria agroalimentaria española.
Para esta misión se unen el 

bagaje ferial y conocimiento del 
sector del equipo organizador 
de Alimentaria y de sus salones 
homónimos en Brasil, México 
DF y Lisboa, y la experiencia en 
proyectos multidisciplinares 
vinculados a la promoción gas-
tronómica del Grup Gsr, 

empresa dirigida por Roser 
Torras, una de las personas cla-
ve en la revolución de la cocina 
española iniciada el 1975.

Alimentaria Exhibitions y 
Grup Gsr trabajarán también 
con el Departamento de Agri-
cultura, Ganadería, Pesca, Ali-
mentación y Medio Natural de 
la Generalitat de Cataluña.

La gran cita del equipa- miento para la 
restauración, la hotelería y las colectivida-
des regresará a la Feria de Barcelona el 
próximo octubre acompañada del Foro 
Gastronómico. Ambos eventos se celebra-
rán de manera simultánea del 20 al 23 para 
sumar recursos, una alternativa a la que 
están recurriendo todas las ferias del sec-
tor con el fin de fortalecer las convocato-
rias y abaratar costes.

Entre las novedades de la próxima con-
vocatoria está el hecho de que por prime-
ra vez durará cuatro días en lugar de cinco, 
y no coincidirá con ningún día festivo. El 
salón volverá a ubicarse en el recinto de 
Gran Via, emplazamiento estrenado en 
ocasión de su 16ª convocatoria. 

Por su par te, el acuerdo alcanzado 
entre las dos organizaciones -la de Hostel-
co y el Foro Gastronómico- permitirá crear 
una de las mayores plataformas de la indus-
tria gastronómica del sur de Europa gracias 
a la marcada complementariedad entre el 
sector del equipamiento para la hostelería 
y el de la gastronomía profesional. La cele-
bración simultánea de los dos eventos per-

mitirá aumentar las oportunidades de net-
working, negocios y difusión del conoci-
miento de todas las empresas y profesiona-
les que actualmente integran el mundo de 
la gastronomía.

El objetivo de esta alianza consiste en 
convertir la cita bienal de Hostelco y Foro 
Gastronómico en una feria de referencia 
para la industria gastronómica internacio-
nal. Ambos eventos tienen entre sus princi-
pales metas servir de plataforma para la 
expor tación aprovechando la reputada 
imagen de la que gozan la cocina catalana y 
española. 

Los dos salones se complementarán sin 
perder su personalidad, manteniendo sus 
marcas, imagen y organización específicas. 
No obstante, se coordinarán conjuntamen-
te todos los aspectos comunes relativos a 
la promoción, la logística y la programación 
de las actividades paralelas: entre ambos 
sectores existe una alta coincidencia en el 
perfil del visitante profesional, que tendrá la 
oportunidad de participar tanto en las jor-
nadas técnicas organizadas por Hostelco 
como en las demostraciones y talleres de 
cocina que se desarrollarán en el marco del 
Foro.

Alimentaria Exhibitions y Grup Gsr - Barcelona

hostelco - Barcelona

Acuerdo entre Alimentaria Exhibitions y Grup Gsr 
para impulsar proyectos de promoción gastronómica

Hostelco regresa junto al Foro Gastronómico
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La 35ª edición de Sigep, el salón interna-
cional del helado, la pastelería y panadería 
artesanal, se desarrollará del 18 al 22 de 
enero de 2014 en la Feria de Rimini. En la 
rueda de prensa de presentación, el presi-
dente de la feria Lorenzo Cagnoni y el 
director de Business Unit Patricia Cecchi 
perfilaron una línea estratégica innovadora, 
desarrollada en base a un cuidadoso análisis 
de las necesidades de los operadores, los 
cuales centran gran parte de su promoción 
anual internacional en las jornadas de tra-
bajo.

El núcleo de este nuevo concepto ferial 
es el Sistema Sigep, una plataforma perma-
nente para la internacionalización de las 
empresas del sector pastelero hacia todos 
los países del mundo que manifiestan sig-
nos de interés por uno de los productos 
más emblemáticos del ‘madre in Italy’. En la 
práctica, la herramienta proporciona a los 
clientes una gama de servicios y soluciones. 
Se organizaran workshops de formación, 
formas de asistencia y visitas internaciona-
les para acompañar el proceso de interna-
cionalización.

Así pues, Sigep ha concentrado sus 
inversiones en el ámbito de la internaciona-
lidad para secundar la vía maestra del desa-

rrollo de los negocios de las empresas. “Se 
han triplicado las inversiones en promo-
ción, explica Patrizia Cecchi, gracias a la 
implementación de la red de colaborado-
res en los cinco continentes. El objetivo es 
garantizar una presencia de compradores 
internacionales sin precedentes, además de 
aumentar la par ticipación de visitantes 
extranjeros”.

De hecho, en las últimas 5 ediciones se 
ha pasado de los 92.732 visitantes profesio-
nales totales en el año 2009 a los 144.803 
del pasado mes de enero. Un progreso ver-
tiginoso que abarca el componente extran-
jero: en 2009 los operadores internaciona-
les eran 16.109, mientras que han ascendi-
do a 26.247 en la última edición.

Asimismo se ha programado un calen-
dario de presencia en las grandes citas 
mundiales, un road show con etapas en 
Lión, Dubai, Moscú (ya realizadas) y en bre-
ve en Hong Kong (para sondear del mejor 
modo posible todas las potencialidades de 
los mercados ricos y dinámicos como los 
del Sudeste Asiático y los del Área ASEAN), 
en Melbourne y en Las Vegas.

Y en esta dirección va encaminada la 
inversión que concierne al Gelato World 
Tour, el evento itinerante de promoción del 

helado artesanal (y que atañe a todo el sec-
tor) organizado por Sigep junto a Carpigia-
ni, cuya etapa inaugural acaba de tener 
lugar en Roma.

Síntesis de las relaciones internacionales 
es el Proyecto Top Buyer de 5 Continentes. 
Es la plataforma en seis idiomas que ofrece 
la oportunidad de comparar la demanda y 
la oferta para llegar, según un calendario 
elaborado antes del evento, a un programa 
de business meeting entre los interlocuto-
res profesionales de todo el mundo.

Lorenzo Cagnoni también anunció ofi-
cialmente el desarrollo de la ‘Word of 
Coffee’ en Rimini en el próximo mes de 
junio de 2014. Se trata del evento interna-
cional más importante del café, organizado 
en Europa por SCAE (Speciality Coffee 
Association of Europe).

En el ámbito del World of Coffee tam-
bién se celebrará el World Barista Cham-
pionship, que este año tendrá lugar en Mel-
bourne, la capital del continente australiano, 
del 23 al 26 de mayo. Un reconocimiento 
excepcional, un evento que atraerá la aten-
ción de los operadores de todo el mundo 
en torno a una competición que pone de 
relieve la profesionalidad de los participan-
tes.

Sigep 2014 empuja al sector de la pastelería 
hacia la internacionalización

sigep - Rimini
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Siempre al servicio del cliente. Desde 
que Hostelvending iniciara su andadura en 
2001, nuestra filosofía siempre ha sido la 
misma: dotar de herramientas a las empre-

sas del sector de la venta automática para 
multiplicar sus oportunidades de negocio.

Nacimos como una revista especializa-
da, la única dedicada exclusivamente al 
vending de nuestro país, para cubrir todas 
las necesidades informativas de sectores tan 
diversos como el Café, Snacks, Bebidas, 
OCS, HoReCa, FastFood, Medios de Pago, 
Software y Sistemas de Gestión, Repuestos 
y Componentes, Servicios, Formación, 
Empresas Especializadas, Diseño de Áreas 
de Restauración, Economía…

Siempre basándonos en la exigencia de 
ofrecer la máxima calidad, tanto en los con-
tenidos como en el diseño, el apoyo al pro-
fesional y las acciones encaminadas a poner 

en alza el sector y para seguir siendo la 
herramienta de información más fiable, útil y 
actualizada del sector, en 2008 dimos un 
paso más creando Hostelvending.com, el 
primer y único diario online sobre distribu-
ción automática en toda la Red.

La web ofrece un catálogo de herra-
mientas de enorme utilidad a todos los nive-
les: para el público general, elevando la ima-
gen del sector, con información de servicio y 
de iniciación en el todas las posibilidades 
que ofrece el sector y para el profesional, 
que puede aprovechar ventajas comercia-
les más ágiles, dinámicas y rentables.

Ahora volvemos a revolucionar el ven-
ding con el lanzamiento de la Guía Hostel-

nuestra filosofía siempre 

ha sido dotar de herra-

mientas a las empresas 

del sector del vending 

para multiplicar sus 

oportunidades de nego-

cio. la guía es un servi-

cio que va a propiciar 

el acercamiento entre 

clientes y la promoción 

de sus productos

Para participar en la guía las empresas deben darse de alta en nuestra página web 

www.hostelvending.com y rellenar el formulario con los datos de contacto

vending, el primer directorio empresarial 
español del sector, el más completo y prác-
tico servicio del mercado para la identifica-
ción y localización de las empresas. 

Con los miles de datos que a lo largo de 
este tiempo nos han confiado nuestros 
usuarios, vamos a elaborar un directorio de 
empresas y productos perfectamente seg-
mentado que verá la luz en formato papel a 
primeros del próximo año y que estará a 
disposición en nuestra web. 

Este es un acontecimiento muy especial 
para nuestra empresa y esperamos que 
también lo sea para los operadores, fabri-
cantes, distribuidores, empresas proveedo-
ras de productos y servicios del vending, ya 
que la Guía va dirigida a ellas. El objetivo es 
que el directorio acerque entre sí a las 
empresas y facilite sus relaciones comercia-
les y de comunicación y, a la vez, sirva para 
conseguir nuevos clientes en un mercado 
cada día más competitivo.

¿Qué es la Guía Hostelvending?
La Guía Hostelvending pretenden ser un 

recurso comercial para las empresas que la 
integran. Va dirigida a todas aquellas socieda-
des relacionadas con el mundo del vending 
y la distribución automática, por lo tanto 
engloba desde las empresas que se dedican 
a la explotación y gestión de máquinas a 
aquellas que prestan apoyo y servicio a las 

mismas.
Todas aparecerán con sus datos básicos 

de contacto y su sector de influencia, clasifi-
cadas por actividad, zonas de influencia, sub-
sector que ocupan dentro del vending, etc. 
Hemos establecido múltiples categorías 
para que la localización sea lo más sencilla y 
rápida posible, con criterios de búsqueda 
que faciliten el acceso al contenido exacto 
que se requiere en cada momento.

Su distribución se llevará a cabo a lo lar-
go del próximo 2014 en su formato en 
papel, llegando a las principales empresas 
del sector y estando presente para su con-
sulta en las ferias más importantes relacio-
nadas con el vending y la alimentación como 
pueden ser Venditalia, Vending Paris, Aqua-
tech, Alimentaria, NAMA One Show o 
Expovending & OCS.

Acompañará a nuestra revista bimen-
sual que se reparte en más de 40 países de 
todo el mundo, mediante dos vías de 
expansión. Por un lado, la distribución princi-
pal de la revista se realiza entre los más de 
8.500 suscriptores profesionales que reci-
ben la edición por envío postal; por otro, se 
complementa con la distribución masiva y 
en mano en las ferias y eventos más relevan-
tes a nivel internacional. En cada cita, Hostel-
vending repar te siempre más de 1.000 
ejemplares entre los asistentes.

Las barreras del papel se rompen con su 

inclusión en nuestra web Hostelvending.
com. Con más de medio millón de páginas 
visitadas y más de 180.000 usuarios únicos, 
la web se ha consolidado ya como la refe-
rencia del sector. En continuo crecimiento y 
con contenidos profesionales en constante 
renovación, Hostelvending.com pretende 
seguir captando nuevos usuarios y fidelizar a 
los lectores que nos siguen cada día, clientes 
y usuarios que tendrán acceso a la guía en 
un sólo clic. 

Las ventajas para el cliente son claras: un 
medio innovador, intuitivo, muy visual y 
totalmente accesible donde potenciar las 
posibilidades de hacer negocio. Con herra-
mientas para disponer de espacios virtuales 
propios y buscar una usabilidad comunicati-
va al alcance de muy pocos. 

Además, Hostelvending.com potencia la 
difusión de la comunicación diaria con los 
profesionales a través de las redes sociales 
más influyentes, con cientos de seguidores 
en Facebook, Twitter, Meneame y Youtube.ç

El motor de búsqueda SEO que utiliza 
Hostelvending.com se ha optimizado de 
forma que las noticias se posicionan habi-
tualmente dentro de los primeros resulta-
dos de Google, Google News y los principa-
les buscadores de Internet, maximizando el 
impacto de cada noticia y, por tanto, de la 
propia Guía que además genera entradas 
específica en la Red de Redes.

La Guía Hostelvending permite la participación de las empresas 
a distintos niveles y con diferentes fórmulas, pero el primer requisi-
to es estar registrado en nuestra página web Hostelvending.com.

Son muchas las ventajas de participar como empresa registrada 
en nuestra web además de ser requisito previo para formar parte 
de la Guía. Por un lado, permite la publicación totalmente gratuita de 
anuncios por palabras para la venta de productos y material, así 
como el catálogo de productos de la empresa. Con la reestructura-
ción que va a aportar la Guía Hostelvending, se renovará y reforzará 
el microsite, un espacio exclusivo para la gestión de los datos de la 
empresa que se pueden actualizar de manera independiente y en 
tiempo real. 

Además, estar registrado permite la recepción de nuestra revista 
en papel por correo ordinario y de manera totalmente gratuita, así 
como el newsletter que se envía diariamente con las principales 
noticias del sector.

Ser una empresa registrada da acceso de manera directa al ser-
vicio básico de la Guía, denominado Registro Plus. Esta opción per-
mite, por un precio de 150 euros al año, estar presente tanto en la 
edición impresa como en la digital con un módulo básico que per-
mite entrar a áreas restringidas de Hostelvending.com, la recepción 
del newsletter, la inclusión de anuncios por palabras gratuitos, el ser-

vicio de localización de empresas, productos y máquinas, la presen-
cia en el directorio de empresas y productos, el acceso al gabinete 
de prensa de Hostelvending y una suscripción anual a la revista.

Los mismos servicios se pueden encontrar en el Registro Pre-
mium que además proporciona presencia en la Guía y la web a tra-
vés de publicidad específica. Hay opciones para todos los gustos, 
desde aparecer únicamente con un banner en la web y un pequeño 
faldón en la guía en papel a formar parte del directorio con un des-
plegable de cuatro páginas en portada o contrapartida.

Todas estas variantes comerciales están perfectamente explica-
das en nuestra página www.hostelvending.com con ejemplo visuales 
del aspecto que tendrán los anuncios y de cómo quedarán incluidos 
en la Guía en papel, así como las medidas de las publicidades y los 
banners que se contratan.

En estos momentos, nuestro equipo comercial trabaja en la 
actualización de los datos que forman parte del directorio. A través 
de llamadas telefónicas y correos electrónicos, verificamos la infor-
mación que poseemos de las empresas ya registradas a la vez que 
se informa de las opciones que se tendrán desde principios de año. 

Además estamos a disposición de todos vosotros para las dudas 
que puedan ir surgiendo y todo lo que necesitéis saber sobre la 
Guía.
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Hostel Vending prepara la guía de 
empresas más completa del sector

¿Cómo formar parte de la Guía?
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Aprobado y publicado. El Real Decreto 
781/2013, de 11 de octubre, por el que se 
establecen normas relativas a la elaboración, 
composición, etiquetado, presentación y 
publicidad de los zumos de frutas y otros 
productos similares destinados a la alimen-
tación humana ya es una realidad tras su 
aparición en el BOE del pasado 12 de octu-
bre, aunque su entrada en vigor se posterga 
al 28 de este mes.

Es la normativa nacional que constata el 
cambio realizado en la Directiva Europea el 
pasado 2012 y que recoge una serie de 
medidas destinadas a la transparencia y el 
mayor control en la elaboración, composi-
ción y etiquetado de estos productos.

En la práctica, las empresas llevan meses 
adaptándose a la legislación que, por otra 
parte, ha tenido muy en cuenta los intereses 
de la industria española. No habrá que hacer 
esfuerzos extraordinarios porque además 
se fija un plazo transitorio de 18 meses para 
comercializar los productos que estuviesen 
en stock y aún no se hubieran modificado.

“Esta nueva legislación supone y consti-
tuye un gran reto, a la vez que una gran 
opor tunidad, tanto para los fabricantes 
como para los comercializadores y para el 
sector en general de los zumos en España, 
como uno de los países líderes y de mayor 
prestigio a nivel internacional en su produc-
ción. De manera, que obligará a realizar un 
mayor esfuerzo para destacar como elabo-
radores de un alimento de la máxima cali-
dad y, en definitiva, una apuesta para la iden-
tificación total de los zumos comerciales 
con la fruta exprimida”, ha declarado el pre-
sidente de Asozumos, Juan Ramón Ugarte.

Por su parte, Alfonso Mena, secretario 
general de la asociación, también ha valo-
rado de manera positiva el texto, teniendo 
en cuenta que como aspecto más destaca-
do se ha acordado la prohibición definitiva 
de añadir azúcar a los zumos. “Es una medi-
da que debería haberse adoptado hace 
años, tanto por las exigencias nutricionales 
como por el avance tecnológico que ya per-
mitía no tener que poner azúcar de manera 
adicional al permitir hacerlo de manera 
natural con el producto de final de tempo-
rada”, ha señalado.

En este sentido, la única medida que 
intentarán renegociar con la Comisión es el 

hecho de que no se permita a los néctares 
incluir la advertencia de “sin azúcares añadi-
dos”, cuando sí los lleven -en este caso sí se 
permite-, mientras que otros productos de 
la industria alimentaria pueden hacerlo 
como puede ser el caso de las bebidas 
gaseosas. “Es un agravio comparativa y nos 
gustaría que se modificase”.

Por lo demás, otro logro importante es 
que se reconozca el zumo de tomate den-
tro de esta categoría y que además se auto-
rice la adición exclusiva para este zumo de 
sal, especias y hierbas aromáticas, como vie-
ne siendo habitual en los zumos envasados 
comerciales de tomate. “Hasta el momento 
se situaba en un vacío legal, mientras que 
ahora se presenta con todas las garantías 
que ya se exigen uno de los pocos alimen-
tos que tienen normativa específica propia, 
como el chocolate, el azúcar, la miel, el café 
o la mermelada”, explica.

De esta manera la industria de zumos 
aúna esfuerzos para ofrecer al mercado 
nacional y europeo unos alimentos de cali-
dad y saludables, ajustados a las necesidades 
del consumidor más exigente, con total 
seguridad para su consumo y con un gran 
contenido vitamínico y cualidades nutricio-
nales.

Con la nueva norma, las mezclas de dos 
o más zumos se denominarán en orden 
decreciente en el etiquetado, de acuerdo a 
la cantidad que contenga de cada uno en el 
producto y en correspondencia con la 
declaración que figure en la lista de ingre-
dientes.

Se introduce también expresamente en 
la definición de fruta, un párrafo para aclarar 
que aquélla que haya sido sometida a trata-
mientos post cosecha, puede ser empleada 
en la elaboración de zumos. Asimismo, se 
sustituirá definitivamente la denominación 
legal ‘Zumo a base de concentrado’ por 
‘Zumo a partir de concentrado’ y se autori-
za también la reincorporación facultativa de 
aromas que procedan de la misma especie 
de fruta en los zumos, zumos a partir de 
concentrado y néctares.

Sin duda, los zumos son un producto 
sobre el que se ejerce un control muy espe-
cial que, a su vez, redunda en la calidad de lo 
que se ofrece. Para todos los canales de 
comercialización es importante que así sea 
y para el vending mucho más, ya que es un 
artículo que está en constante crecimiento 
y que se enmarca dentro de esa categoría 
de productos saludables que se quiere 
incentivar.

Los zumos de fruta desechan los azúcares añadidos 
de manera definitiva en la nueva legislación

La entrada progresiva de las empresas 
convencionales en el comercio justo y la 
consiguiente ampliación de los canales de 
venta se encuentran entre los principales 
motivos del crecimiento de este mercado 
que en 2012 alcanzó los 28 millones de 
euros.

Según el informe ‘El Comercio Justo en 
España 2012’ esto supone un evolución del 
6% en relación a las cifras del año anterior, 
porcentaje elevado teniendo en cuenta la 
evolución general de otros sectores econó-
micos.

Y es que las ventas realizadas por las 
organizaciones sociales ya sólo suponen la 
mitad de la facturación debido a la entrada 
de otros agentes que, por ejemplo, en el 
café tienen una gran relación con el vending 
y la venta automática a través de la implica-
ción de más y más firmas.

La entrada de estos nuevos actores en 
los últimos años explica que desde el 
comienzo de la crisis las ventas hayan ascen-
dido un 33%. “Lo que ha aumentado no es 
el gasto de quienes ya consumían Comer-
cio Justo sino el número de personas que 
acceden a él a través de distintos canales”, 
argumenta Gonzalo Donaire, responsable 

de Estudios de la Coordinadora Estatal de 
Comercio Justo que ha contado con la 
aportación de los datos de Fairtrade Espa-
ña.

El 78,8% de los productos vendidos lle-
van el sello Fairtrade. Estos artículos certifi-
cados, que en el último ejercicio se han 
incrementado en un 11,5%, mantienen un 
importante ascenso desde 2008, momento 
en el que varias empresas comenzaron a 
certificar sus productos bajo dicho sello. 
“Nos alegra ver que en España seguimos la 
tendencia internacional, a pesar de la crisis. 
El crecimiento se basa en consumidores 
que exigen a las empresas un cambio en su 
forma de hacer negocios, no desean pro-
ductos que escondan explotación.” explica 
Pablo Cabrera de Fairtrade España.

Casi nueve de cada diez compras de 
productos de Comercio Justo fueron de ali-
mentación, sector que aumentó un 9,5% 
respecto a 2011. El café y los dulces copan 
el mercado: solo el café representa el 40% 
de las ventas totales, y los dulces el 43%. Por 
el contrario, las ar tesanías, cuyas ventas 
constituyen un 9% del total, registraron un 
descenso del 24%, que se suma a la caída 
de los últimos años.

El informe refleja que, durante 2012, 
cada ciudadano en nuestro país gastó de 
media 60,4 céntimos en productos de 
Comercio Justo. Una cifra que queda muy 
lejos de la ratio europea, que es de 5 euros, 
aunque en países como Reino Unido o Sui-
za el gasto por habitante y año en produc-
tos justos asciende a 28 y 29 euros respec-
tivamente.

En cuanto al origen de los productos, las 
entidades miembro de la Coordinadora 
Estatal de Comercio Justo importaron artí-
culos procedentes de más de 130 organiza-
ciones de 36 países de América Latina 
como Perú, Bolivia, Ecuador o Costa Rica; 
Asia, como Filipinas, India, o Bangladesh, y 
África. El café es, sin duda, el producto que 
tiene un origen más variado: en nuestro país 
se consume café de Comercio Justo proce-
dente de, al menos, 12 países.

La mitad de estos grupos productores 
son cooperativas, y un tercio asociaciones. 
La mayoría forma parte de la Organización 
Mundial del Comercio Justo, institución que, 
junto con Fair trade International son los 
principales organismos internacionales que 
avalan el cumplimiento de los principios del 
Comercio Justo.

La entrada de las empresas convencionales en el 
comercio justo anima las ventas hasta crecer un 6%



noticias / hostelvending

54 / news / hostelvending

Hostel Vending • nº 74 noviembre - diciembre 2013 noticias / hostelvending

55 / news / hostelvending

Nespresso p ierde una 
pequeña batalla en su lucha por 
salvaguardar la particularidad de 
su sistema. La Cámara de Recur-
sos de la Oficina Europea de 
Patentes ha decidido revocar 
una de las patentes de la multi-
nacional que la propios institu-
ción había reconocido en abril 
de 2012.

Se da marcha atrás a la deci-
sión que mantenía la patente de 
Nespresso en su versión modifi-
cada, determinación que desde 
Nespresso lamentan al no reco-
nocer "las innovaciones únicas 
que caracterizan el diseño del 
Sistema Nespresso". 

Aunque resulte decepcio-
nante para la empresa, la resolu-
ción no tiene ninguna influencia 
sobre la actual situación compe-
titiva, ya que a pesar de que 
Nespresso ha emprendido 
medidas legales contra los pro-
ductores de cápsulas genéricas, 
actualmente no está prohibida 
su venta basada en esta patente.

La decisión, por lo tanto, no 
cambia la situación actual del 
mercado más allá del reconoci-
miento a Nespresso como 
impulsora de un sistema que ha 
triunfado a lo largo y ancho de 
todo el mundo.

"La protección de nuestra 

propiedad intelectual es un 
componente impor tante de 
nuestra estrategia de negocio. 
Sin embargo, nuestro éxito 
seguirá estando impulsado por 
nuestra capacidad para superar 
las expectativas de los consumi-
dores mediante la ofer ta de 
productos y servicios de una 
calidad excepcional", explican en 
un comunicado. "Este enfoque 
nos ha permitido conservar 
nuestra posición de referencia 
en el sector del café en cápsulas 

y es el motivo por el que los 
consumidores siguen eligiendo 
la experiencia única de Nespres-
so frente a las otras 100 pro-
puestas de café en cápsulas que 
componen el mercado interna-
cional", inciden.  

Desde la compañía esperan 
recibir la decisión de la Oficina 
de Patentes por escrito antes de 
comenzar los siguientes pasos 
legales pendientes. Por lo que la 
lucha en los tribunales todavía 
no ha terminado.

La Oficina Europea 
revoca la patente del 
sistema de cápsulas de 
Nespresso El consumo en los hogares 

ha descendido notablemente el 
último año y otro indicador que 
lo confirma es el de la compra 
de refrescos. En tan sólo un año 
ha descendido el 2,1% según 
datos del Ministerio de Agricul-
tura, Alimentación y Medio 
Ambiente.

El estudio se ha realizado 
durante el periodo de junio 
2012 a julio de 2013 y de el se 
desprende que el consumo 
medio de estos productos se 
sitúa en 41,68 litros por persona 
y año.

Aunque el año ha sido malo, 
a largo plazo los números son 
favorables para esta industria y 
es que en la última década, la 
compra de refrescos se ha 
incrementado un 44,5%.

El dinero que se destina en 
las casas para este tipo de bebi-
das también se ha visto afectado 
no sólo por la contención del 
gasto sino también por la estabi-
lización de los precios medios y 
la aparición de marcas más 
baratas. Los datos del Ministerio 
señalan que el 2,3% del presu-
puesto destinado a la alimenta-
ción va a la compra de estos 
productos.

Teniendo en cuenta los volú-
menes que se manejan, el ven-
ding todavía supone un porcen-
taje pequeño a nivel de ventas, 
ya que 9 de cada 10 litros de 
bebidas refrescantes se com-
pran en el canal dinámico, esto 
es, supermercados, grandes 
superficies y tiendas de des-
cuento. El canal que más perju-
dicado sale del descenso en el 
consumo es el de tiendas tradi-
cionales.

Dentro de las bebidas refres-
cantes son las Colas las más 
consumidas en los hogares, 
representando el 52% del total 
de volumen consumido durante 

el periodo analizado.
De sus 4 var iedades de 

sabor que se comercializan de 
manera masiva en nuestro país 
-Normal, Light, Sin Cafeína y 
Light Sin Cafeína-, la primera es 
la más consumida con un 53,4% 
sobre el total de Colas. Le sigue 
la Cola Light con un 33,1%, 
variedad que incrementó su 
consumo un 2% con respecto al 
mismo período del año 2012. 
Por otra parte, la Cola Light Sin 
Cafeína, siendo la variedad 
menos consumida, crece un 
2,2%, mientras que la variedad 
Cola Sin Cafeína disminuye un 
1,6%.

El perfil de hogar consumi-
dor intensivo de Colas lo com-
ponen parejas con hijos y hoga-
res monoparentales, de clases 
acomodadas y que habitan en 
ciudades medianas de entre 
2.000 y 100.000 habitantes, y 
cuyo responsable de la compra 
tiene entre 35 y 49 años.

Andalucía, Castilla La Man-
cha, Murcia y Madrid son las 
Comunidades Autónomas que 
más consumen Bebidas de Cola, 
en contraposición a La Rioja y 
País Vasco, que corresponden 
con las menos intensivas.

Tras las Colas, las bebidas 
refrescantes con sabores cítri-
cos -naranja y limón- suponen el 
21,1%, siendo el sabor a naranja 
el más consumido, con un 
14,4%, mientras que el sabor 
limón supone el 6,7%.

Su consumo descendió un 
6,2% en global, de forma similar 
para las dos variedades de 
naranja y limón.

Los hogares más consumi-
dores de bebidas cítricas son los 
integrados por 4 o más perso-
nas, formados por parejas con 
hijos medianos y mayores, así 
como los formados por hogares 
monoparentales y de clase 
media. Las Comunidades Autó-
nomas más consumidoras de 
estos productos son Murcia, La 
Rioja y Andalucía, mientras que 
las menos consumidores son 
Navarra y Valencia.

El consumo de 
refrescos cae 
un 2,1%
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Los consumidores no tienen una buena 
percepción sobre el etiquetado de seguri-
dad que acompaña a los productos, ya sean 
alimentarios, electrónicos, medicamentos o 
juguetes. Así lo pone de manifiesto el estu-
dio ‘Los consumidores ante la seguridad de 
los productos”, elaborado por la Confede-
ración Española de Organizaciones de 
Amas de Casa, Consumidores y Usuarios.

La percepción de seguridad por parte 
de los compradores es un aspecto a tener 
muy en cuenta en la venta automática, ya 
que al no existir la posibilidad del asesora-
miento, son los propios usuarios los que 
deben tener claro qué compran y qué ries-
gos comportan, por lo que el etiquetado 
debe ser lo más claro posible o las máqui-
nas incluir servicios adicionales como la 
información en pantallas electrónicas.

El informe da una visión general y pone 

en evidencia las lagunas en la protección al 
consumidor en materia de seguridad que 
existen. Asimismo, aborda sus hábitos de 
compra, el impacto del precio en la seguri-
dad, la percepción de los riesgos y la eficacia 
de la información que reciben.

Como conclusiones, los consumidores 
creen que para reducir riesgos hay que 
mejorar la información y hacerlo a través 
de la ampliación del tamaño de la letra de 
los textos que hagan referencia a la seguri-
dad para que puedan ser percibidos a sim-
ple vista -70% de los encuestados-, evitar la 
colocación en el punto de venta de los pro-
ductos de mayor riesgo al alcance de cual-
quiera, dedicar más espacio en las etiquetas 
a las advertencias de peligro y mejorar las 
advertencias sobre la eliminación del pro-
ducto para reducir el impacto medioam-
biental.

Un 30% de los consumidores asegura 
que el no disponer de información visible o 
suficiente, les ha hecho adquirir algún pro-
ducto que no hubiera comprado de haber 
conocido sus riesgos. Por lo que se requiere 
sobre todo por la visibilidad y la claridad de 
los mensajes.

La naturaleza de los establecimientos 
doJunto los resultados de este estudio, 
CEACCU ha presentado una guía práctica 
gratuita, de la que se han editado 100.000 
ejemplares y que se están distribuyendo a 
través de las Asociaciones provinciales de 
CEACCU. También se han elaborado dos 
vídeos formativos y un infográfico interacti-
vo explicando el etiquetado de seguridad 
de los productos, los pictogramas de peli-
gro y ofreciendo recomendaciones para la 
compra, almacenaje y uso de los mismos. 
Todo ello está disponible online en la web.

El pasado mar tes 17 de septiembre, 
Aldo Doglioni Majer, fundador y presidente 
de Rhea Vendors Group, falleció en su casa 
de Milán. Fue enterrado el sábado 21 en el 
panteón de la familia en Belluno, el pueblo 
de montaña en el que nació el 8 de octubre 
de 1920 y que dejó en 1946 debido a la 
Segunda Guerra Mundial para establecerse 
en Milán y llevar una vida larga y exitosa.

Al principio participó en la reestructura-
ción de las fundiciones de su esposa, Giulia-
na Rinaldi con quien se casó en 1949. 
Durante una larga estancia en los Estados 
Unidos, en 1955 tomó contacto con el 
mundo de la máquina automática. Después 
de un par de años en los que importó las 
máquinas expendedoras de los EE.UU. y el 
Reino Unido, en 1957 fabricó un primer 
dispensador de chicles, que se convirtió en 
un icono de la era espacial.

En 1960, nació Rhea Vendors S.r.l. Desde 
entonces, es difícil detallar el registro de una 
actividad que llevó a Rheavendors a ser una 
de las marcas más respetadas en el mundo 
del vending y Horeca. Conectado por lazos 
familiares y de amistad a los que fueron los 
primeros exponentes del diseño italiano, 

fue una figura característica de lo que llegó 
a ser conocido como el ‘Boom italiano’.

En su vida privada, Aldo Doglioni Majer 
era un hombre al que le gustaban los retos 
tanto físicos como mentales. Un escalador y 
esquiador alpino en su juventud, que disfru-
taba del contacto con la naturaleza y la bio-
diversidad por encima de todo. También, 
como piloto de avión, estuvo en constante 
movimiento. Hablaba alemán, inglés, francés 
y español y se sentía como en casa en varias 
partes del mundo. Los lugares más cercanos 

a su corazón fueron las Dolomitas, su pabe-
llón de caza en el Piamonte y la isla de Lan-
zarote, en el archipiélago canario, que des-
cubrió en la década de 1960.

Hasta el final de sus días, fue un firme 
partidario de la idea de que toda Europa 
llegase a ser una única nación, después de 
haber sido testigo de las tragedias de la gue-
rra y el renacimiento de Europa de sus 
cenizas en la década de 1950. Por esta 
razón, aplicó una gran cantidad de energía 
en la creación de varias asociaciones de 
vending, desde CONFIDA italiana a EVM-
MA y EVA europeas.

Deja tres hijos: Carlo, nacido en 1955, 
Luca, nacido en 1959 y Andrea, nacido en 
1967. Después de su fallecimiento, Carlo 
Doglioni Majer se ha convertido en el pre-
sidente y director general de Grupo Rhea 
Vendors.

La familia Majer Doglioni desea expresar 
su agradecimiento a la Sra. Jennifer Fernan-
do Lintotage y a los doctores Frye, Mynder-
se , Letendre y Mansel y a todo el personal 
de la Clínica Mayo en Rochester MN (EE.
UU.).

 Hasta siempre.

Los consumidores piden más información y más 
clara al etiquetado sobre seguridad

Fallece el presidente y fundador de Rheavendors

Ya están confirmados los 
ponentes y las conferencias que 
el próximo 28 de noviembre 
complementarán la Asamblea 
General de la Asociación Euro-
pea del Vending, reunión en la 
que se identificarán los temas a 
abordar por el colectivo en los 
próximos años.

Tras la renovación de la junta 
directiva, la jornada arrancará 
con la intervención de Fabricio 
del Maffeo de Advantech, una 
de las empresas patrocinadoras 
del evento, que tratará ‘El ven-
ding inteligente: la nueva expe-
riencia vending’. Es difícil no 
encontrar en la mayoría de los 
foros del sector una clara refe-
rencia a este concepto, un ven-
ding que basado en las nuevas 
tecnologías intenta hacer los 
puntos de venta más atractivos 
y funcionales de cara a un con-
sumidor más exigente y que 
requiere nuevas fórmulas.

Advantech es una empresa 
tailandesa de fabricación de 

software y sistemas automatiza-
dos que ha centrado su investi-
gación los últimos años en pro-
ductos inteligentes más eficien-
tes desde el punto de vista de la 
comunicación. Su visión sobre 
cómo serán las máquinas de los 
próximos años nos puede dar 
una idea muy aproximada de 
hacia dónde van los fabricantes.

Los workshop se articularán 
a través de ocho mesas redon-
das. La primera estará dirigida 
por Jan Mark Vrijlandt, director 
de marketing y ventas de Selec-
ta y ver sará sobre cómo 
‘Ampliar la huella de la industria’; 

la segunda estará moderada por 
Catherine Piana, directora gene-
ral de la EVA y en ella se trata-
rán las pautas para ‘Comunicar 
más y mejor sobre la industria’.

Gillian White, director de 
24Vend presidirá la mesa de tra-
bajo que tratará los temas para 
‘Ofrecer calidad y experiencia al 
consumidor’ en los puntos de 
venta; Erwin Wetzel, director 
adjunto de la asociación hará lo 
propio con el debate sobre los 
‘Asuntos públicos: una misión 
clave’; Julie Barth, responsable de 
administración y eventos de la 
EVA, hablará sobre los benefi-

cios y servicios que se pueden 
obtener de la asociación como 
socios; Carlo Doglioni Majer, 
CEO de Rheavendors Group, 
abordará cómo ‘Lograr una voz 
coherente a través de una 
mayor colaboración’; Arnaud 
van Amerongen, director gene-
ral de Aequator, dirigirá la mesa 
que tratará ‘El servicio premium 
de café: una oportunidad’, el cie-
rre lo pondrá Paul Theobald, 
director general de MEI en Rei-
no Unido, que se centrará en ‘El 
futuro de los medios de pago’.

Como ya sucedió en el 
Encuentro de Profesionales del 
Vending de Euskadi, el modera-
dor de cada mesa expondrán 
las conclusiones al final de la jor-
nada a la que pondrá el cierre 
Arnaud van Amerongen, presi-
dente de la EVA, con los comen-
tarios finales.

Los profesionales que quie-
ran asistir todavía están a tiem-
po de reservar su entrada a tra-
vés de la web del colectivo.

El vending inteligente centra el debate en la 
reunión anual de la Asociación Europea de Vending   

Los indicadores económicos no son 
demasiados halagüeños para el vending. 
Uno de los productos con más salida en la 
venta automática volverá a resentirse este 
año por la caída del consumo.

Según DBK, filial de Informa D&B, el 
mercado de agua envasada registró un nue-
vo descenso en 2012, en un marco de con-
tracción del consumo privado y de fuerte 
rivalidad en precio. De esta forma, la factu-
ración en el mercado interior se situó en el 
citado año en 1.085 millones de euros, un 
2,3% menos que en 2011.

Esta tendencia se repetirá este año 
puesto que la situación de las familias no ha 
mejorado prácticamente nada y el consu-
mo de estas seguirá bajo mínimos. A corto 

plazo, no se ven indicios de una recupera-
ción de las ventas, es más, se prevé que el 
valor del mercado retroceda nuevamente 
este año hasta un 3%, alcanzando los 1.050 
millones de euros. Algo más positivos son 
los indicadores para 2014, cuando simple-
mente permanecerá estancado.

En cuanto a lo sucedido en el último 
año, DBK ha constatado que las ventas mar-
charon peor en el canal hostelería y de res-
tauración, con un comportamiento más 
desfavorable que las compras del hogar.

Por segmentos de actividad, el agua con 
gas contabilizó un descenso del 3,2%, 
situándose en 92 millones de euros. De 
este modo, este segmento redujo su parti-
cipación sobre el valor total del mercado 

hasta el 8%, frente al 92% del agua sin gas, 
cuyo valor se situó en 993 millones de 
euros, tras disminuir un 2,2% en 2012.

El volumen de producción de agua 
envasada registró una caída de alrededor 
del 2,5% en 2012, porcentaje similar al 
registrado en 2011 cuando descendió un 
2,7%, situándose en unos 4.900 millones de 
litros.

Con un mercado en pleno reajuste, DBK 
asegura que las marcas de distribución con-
tinuarán incrementando su cuota de merca-
do. Para hacer frente a las nuevas formas de 
consumo, a las empresas no les queda otra 
que seguir promoviendo ideas, por lo que 
veremos nuevos formatos y tipos de enva-
ses en los próximos meses.

El mercado de agua embotellada volverá a 
contraerse en 2013 por la caída del consumo
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Paterna sigue la senda de municipios 
como Teruel, Torrelavega o Fuengirola para 
sacar partido del aprovechamiento de la 
vía pública que supone la instalación de una 
máquina de venta al público en la calle.

A partir del año que viene, el Ayunta-
miento quiere empezar a cobrar una tasa 
fija anual a cajeros y expendedoras, una 
medida que se llevará a Pleno el próximo 
30 de octubre y que ya recibió la aproba-
ción a finales del pasado año, por lo que 
cuenta con el apoyo de la mayoría.

El equipo de Gobierno del Par tido 
Popular no necesitará la aprobación de una 
tasa específica, sino la modificación de la 
Ordenanza Fiscal reguladora de la tasa por 
ocupaciones del subsuelo, suelo, y vuelo de 
la vía pública para que permita la imposi-
ción y establecimiento de una tasa que gra-
ve el aprovechamiento especial del domi-
nio público por los cajeros de entidades 
bancarias o financieras y por máquinas 
expendedoras de vending o de cualquier 

producto o servicio en los que el acceso 
directo a los mismos sea desde la vía públi-
ca.

Es por tanto una cuestión de tiempo 
que los operadores de esta localidad valen-
ciana de cerca de 70.000 habitantes tengan 
que sumar a sus gastos habituales un 
impuesto municipal con el que el Consisto-
rio quiere financiar la prestación de servi-
cios a sus vecinos.

Como ha sucedido en otros casos simi-
lares, la adopción de este tipo de tasas vie-
ne avalada por una sentencia del Tribunal 
Supremo del año 2009 que declaraba que 
la instalación de los cajeros automáticos 
“comporta un aprovechamiento no privati-
vo pero si especial de la vía pública por 
parte de la entidad bancaria titular del caje-
ro automático”.

Si un cajero puede estar sujeto a la apli-
cación de una tasa, una máquina de vending 
también por presentar unas características 
similares: instalación que ofrece un servicio 

de cara al público y que ocupa un espacio 
de la vía pública aunque esté dentro del 
propio local.

En el caso de Paterna los informes de 
los técnicos municipales plantean que los 
cajeros automáticos de entidades banca-
rias, de depósito o financieras, así como 
máquinas automáticas o expendedoras de 
productos o servicios, con acceso directo 
desde la vía pública deberán abonar anual-
mente 360 euros por longitud igual o infe-
rior a un metro, así como 120 euros más 
por cada metro o fracción superior a 25 
centímetros que exceda del anterior.

Si se produce la modificación, las nuevas 
iniciativas que estaban poniendo en marcha 
los negocios tradicionales con la ubicación 
de expendedoras en sus fachadas para 
prestar un mejor servicio a sus clientes y 
aprovechar la venta en momentos fuera 
del horario comercial tardarán más tiempo 
en ser rentables y un esfuerzo mayor en 
ponerse en marcha.

A principios de junio, la Junta de Andalu-
cía anunció la puesta en marcha de una 
campaña de inspección en máquinas expen-
dedoras y establecimientos de comida pre-
parada en las provincias de Jaén, Málaga y 
Sevilla para comprobar si cumplían con las 
condiciones de etiquetado de productos e 
información al consumidor que exige la 
legislación actual.

Todavía no ha concluido, pero ya cono-
cemos los primeros datos de estos contro-
les que se realizan de manera continuada 
durante todo el año, para seguir sensibilizan-
do a fabricantes, distribuidores y a todo 
aquel que interviene en la cadena de comer-
cialización de la importancia y obligatorie-
dad de cumplir con la legislación vigente en 
materia de etiquetado y composición de los 
alimentos.

De las visitas a establecimientos realiza-
das, Consumo ha detectado ciertas irregula-
ridades relacionadas, sobre todo, con la 

información que se da al consumidor sobre 
la máquina y el contacto con los responsa-
bles de la misma en caso de querer realizar 
algún tipo de reclamación.

Por el momento, se han realizado 43 
controles dentro de esta campaña, 15 en 
Jaén y 28 en Sevilla, abriéndose un total de 
11 actas. Esto supone que una de cada cua-
tro máquinas no cumple con la normativa, 
un porcentaje todavía bastante elevado 
teniendo en cuenta que hablamos de leyes 
bastante antiguas como son el Real Decreto 
3484/2000, de 29 de diciembre, por el que 
se establecen las normas de higiene para la 
elaboración, distribución y comercio de 
comidas preparadas; del Real Decreto Legis-
lativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el 
que se aprueba el texto refundido de la Ley 
General para la Defensa de los Consumido-
res y Usuarios y otras leyes complementa-
rias, y del Decreto 72/2008, de 4 de marzo, 
por el que se regulan las hojas de quejas y 

reclamaciones de las personas consumido-
ras y usuarias en Andalucía y las actuaciones 
administrativas relacionadas con ellas.

Entre las irregularidades más relevantes 
están la carencia de todos los datos del res-
ponsable del abastecimiento y manteni-
miento que deben figurar en el exterior de 
la máquina de manera fácilmente visible; la 
falta de la dirección postal; el hecho de no 
figurar visible la sede física o dirección postal 
donde la persona que desee presentar una 
reclamación o queja pueda tener acceso o 
solicitar la remisión de las hojas de quejas y 
reclamaciones, según el modelo que se esta-
blece en el Decreto 72/2008, o carecer del 
nombre de la persona o empresa responsa-
ble de la máquina.

Los tres primeros supuestos se dan en el 
24% de las máquinas revisadas, mientras que 
la falta de identificación de la persona o 
empresa responsable se constata en el 7,3% 
de los casos.

Una nueva tasa obligará a pagar 360 euros más al 
año por las máquina en las calles de Paterna

La Junta de Andalucía detecta irregularidades en 
una de cada cuatro máquinas expendedoras

Arca Continental, la embotelladora más 
grande de Coca Cola en América Latina y el 
tercero a nivel global ha publicado los resul-
tados económicos correspondientes al ter-
cer trimestre, números que constatan la for-
taleza de la empresa en el continente Sud-
americano.

Con un la vista puesta en las posibles 
medidas que pueda adoptar el Gobierno 
sobre la subida de impuestos a los refrescos, 
la compañía ha logrado unas ventas netas 
que alcanzan los 15.851 millones de pesos, lo 
que representan un aumento del 8,3% con 
respecto al mismo periodo del pasado año. 
Por su parte, el EBITDA alcanzó los 3,503 
millones con un margen de 22,1%, 70 puntos 
base adicionales.

“Como resultado de una estructura de 
precios competitiva y congruente con el 
valor superior de nuestras marcas, este ter-
cer tr imestre estamos repor tando un 

aumento de ventas del 8,3% y una expansión 
del margen EBITDA de 70 puntos base, pese 
a un desafiante entorno que combinó un 
consumo débil con eventos climáticos desfa-
vorables en México”, dijo Francisco Garza 
Egloff, director general de Arca Continental.

“Bajo las condiciones actuales, nuestra 
mezcla de empaques retornables y perso-
nales se ha convertido en una ventaja com-
petitiva que nos diferencia de otros jugado-
res y nos permitirá gestionar con mayor agi-
lidad los diferentes entornos económicos 
que se presenten, ofreciendo al consumidor 
una diversidad de puntos de precio y pre-
sentaciones que maximizarán la asequibili-
dad de nuestros productos. Adicionalmente, 
alcanzamos la más alta par ticipación de 
mercado en los últimos diez años en Méxi-
co, reflejo de una ejecución de excelencia y 
una continua inversión en el mercado”, 
agregó.

El negocio en Norteamérica es su gran 
bastión. Las ventas netas para Bebidas Méxi-
co alcanzaron los 11.322 millones de pesos 
durante este tercer trimestre, lo que supone 
un aumento del 2,1% gracias al aumento de 
precios, teniendo en cuenta que el volumen 
de venta disminuyó un 2%.

Y lo hizo debido al bajón registrado por 
las bebidas carbonatadas que registraron un 
descenso en el volumen de ventas del 3%. 
Esto se vio compensado por el buen com-
portamiento del segmento de agua y bebi-
das no carbonatadas.

La venta a través de máquinas vending 
aumentaron sus ingresos en un 9,6% con 
respecto al mismo periodo del año anterior. 
Esto se debe a la puesta en marcha de un 
plan de acción específico con el que se han 
conseguido instalar cerca de 30.000 máqui-
nas, siendo Arca Continental el mayor ope-
rador en México.

La embotelladora de Coca Cola en México aumenta 
sus ingresos a través del vending un 9,6%
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El sistema de recogida selectiva de las 
cápsulas de café y otras bebidas promovido 
por Nestlé prosigue su expansión por el 
territorio nacional. Tras estrenarse hace 
unos meses en Valencia, llega ahora al Vallès 
Occidental en la provincia de Barcelona 
donde arrancó la iniciativa en el año 2011.

Desde este mes de septiembre, los ciu-
dadanos de esta comarca catalana tendrán 
la opción de separar estos residuos tan par-
ticulares para su posterior tratamiento y 
reutilización. La compañía ha llegado a un 
acuerdo con el Consorcio para la Gestión 
de los Residuos del Vallès para instalar un 
total de 46 contenedores, 36 de ellos de 
120 litros de capacidad y repartidos por los 
diferentes centros municipales y los otros 
diez móviles de 10 litros de capacidad.

El objetivo es facilitar la acción de los ciu-
dadanos que son los que realmente deben 
realizar la discriminación de este material en 
su casa, como se hace con el papel, los enva-
ses o el vidrio. Ahora podrán hacer lo mis-
mo con las cápsulas de aluminio y también 
las de plástico sean de la marcha que sean.

Son miles las 
cápsulas que se 
c o n s u m e n  e n 
nuestro país a dia-
rio, ya sean de café 
o de otras bebidas 
como el té, en los 
hogares o en las 
oficinas de trabajo, 
envases que por su 
particularidad, 
compos i c ión  y 
tamaño, acaban en 
el contenedor con-
vencional sin posi-
bilidad de volver a la cadena productiva para 
su reutilización.

Ahora, el esfuerzo doméstico, la implica-
ción institucional y la iniciativa empresarial se 
unen para poner una piedra más en la difícil 
construcción de un sistema más sostenible. 
Gestos sencillos que van a servir para 
reconvertir ese plástico o ese aluminio en 
mobiliario urbano para la ciudad, por ejem-
plo.

En el caso de la 
comarca del Vallès 
serán los trabajado-
res de la empresa 
de inserción socio-
laboral CIPO lo que 
se encarguen de 
trasladar las cápsu-
las hasta los puntos 
de acumulación, 
desde donde Nest-
lé los recoge para 
llevarlos a las plan-
tas de reciclaje que 
se encargarán de 

transformarlas por separado.
“Con la recogida y posterior tratamiento 

podemos reutilizar el café de las cápsulas 
para usos agrícolas y también estamos en 
fase de estudio para buscar nuevos usos 
para el plástico, para cerrar el ciclo de vida 
de las cápsulas”, sellaba el responsable de 
reciclaje de Nescafé Dolce Gusto, Carles 
Monsó, durante la presentación del progra-
ma.

La recogida selectiva de cápsulas impulsada por 
Nestlé se extiende por toda Cataluña



noticias / hostelvending

62 / news / hostelvending

Hostel Vending • nº 74 noviembre - diciembre 2013 noticias / hostelvending

63 / news / hostelvending

Las pequeñas expendedoras de Wrigley 
se suben al autobús de Barcelona

El transpor te público de viajeros se 
moderniza y lo hace incorporando un servi-
cio de vending a su oferta. Todavía está por 
ver si es una fórmula que conseguirá la 
aceptación definitiva de usuarios y empre-
sas, por ahora es una realidad en uno de los 
autobuses de la línea 7 de la empresa de 
Transportes Metropolitanos de Barcelona.

Durante 6 meses, la pequeña expende-
dora estará a prueba. TMB ha optado por 
una máquina de golosinas ya que desde la 
dirección han considerado que el test expe-
rimental debía basarse en productos de 
gran consumo y de calidad que llamasen la 
atención y que tuviesen unos precios ase-
quibles.

La empresa se decantó por la americana 
Wrigley para este proyecto ya que “ha lleva-
do a cabo experiencias similares y dispone 
de productos de calidad contrastada”, nos 
informan. La multinacional comercializa en 

nuestro país artículos de las marcas Orbit, 5, 
Boomer, Solano, Sugus y Skittles, así como 
de las marcas que distribuye Mars, como 
son M&M’s, Twix, Maltesers, Snickers, Bounty 
y Helados Mars.

La máquina apenas mide 20 centímetros 
de fondo y se ha montado sobre una barra 
con lo que ocupa un mínimo espacio dentro 
del urbano y no dificulta el movimiento de 
los viajeros. A pesar de ello, la iniciativa a 
despertado algunas críticas y así lo recogen 
los periódicos locales, quejas que desde la 
empresa no entienden justificadas.

“Las críticas vertidas demuestran desco-
nocimiento de la realidad. La máquina no 
ocupa ningún espacio de los viajeros”, con-
testan desde TMB a lo que aseguran que se 
ha instalado en el lugar donde se dejan los 
carritos de bebé o donde se ubican las per-
sonas en sillas de ruedas.

Tampoco se comparten las opiniones 
que apuntan a que las máquinas podrían 
vender títulos de viaje. “Ya se realiza en cen-

tenares de puntos de distribución: estacio-
nes de metro y otros transportes, cajeros 
automáticos, quioscos, panaderías, despa-
chos de loterías... Incluso existen a prueba 
máquinas de venta de títulos en cuatro 
intercambiadores de autobuses, con la 
intención de aumentar ese número en fun-
ción de los recursos existentes”, explican.

La empresa de transportes lo que inten-
ta es dar un servicio más a todos los viaje-
ros, además de buscar una fuente de ingre-
sos extra, como intenta además con la venta 
de espacios para el patrocinio, otra iniciativa 
bastante original.

Desde luego el mercado tiene potencial 
si tenemos en cuenta que durante 2012, la 
empresa registró 553,5 millones, siendo 174 
millones los usuarios del autobús. Si la inicia-
tiva cala entre los viajeros, veremos más 
máquinas de golosinas en los autobuses bar-
celoneses y quien sabe si en el metro o en 
otras provincias en las que cunda el ejemplo 
o de otro tipo de artículos

Las pequeñas expendedoras de Wrigley se suben al 
autobús metropolitano de Barcelona

Todavía se encuentra en tramitación, concretamente en el plazo 
de ampliación para la presentación de enmiendas al articulado que 
se cerrará el próximo día 9 de septiembre, pero ya se sabe a ciencia 
cierta que el Proyecto de Ley que establece tasas extraordinarias en 
materia de fiscalizad medioambiental va a suponer un gasto significa-
tivo para la industria alimentaria en general y para el vending como 
usuario de equipos de refrigeración en particular.

La norma, que continúa en la Mesa de la Comisión de Hacienda 
y Administraciones Públicas para su calificación y aún debe ser apro-
bada por el Parlamento, propone impuestos más duros y disuaso-
rios para la maquinaria que utiliza gases fluoruros de efecto inverna-
dero, gravando su consumo de acuerdo a las imposiciones formula-
das desde la Comisión Europea. A nivel europeo la asociación que 
agrupa las empresas fabricantes de máquinas, la EVA, está trabajan-
do para crear un marco más amigable y que de otras opciones a la 
industria, ya que, de lo contrario, el gasto va a repercutir directamen-
te en los márgenes empresariales y, siguiendo la cadena en sentido 
descendente, finalmente al consumidor.

El impuesto va a afectar a todas las instalaciones de frío tanto a 
nivel industrial como comercial, por lo que el bolsillo del ciudadano 
se va a ver afectado de una u otra manera, pero desde el sector de 
la venta automática se quiere intentar que no lo haga por medio de 
los precios de venta al público.

Para ello no se debería encarecer demasiado ni la fabricación ni 
la distribución, por lo que se necesitan alternativas para hacer frente 
a estos importantes cambios. Según este texto se verían especial-
mente afectados los refrigerantes R507 y R404A por tener un PCA 
-Potencial de Calentamiento Atmosférico- elevado, superior a 3000, 
y de uso extendido en refrigeración. Los costes varían según el tipo 
de gas empleados, pero pueden suponer desde 26 euros por kilo-
gramo del R-134A a los más de 77 del R-507 o los 76 euros del 
R-404.

La EVA reclama más flexibilidad y también más tiempo para 
desarrollar mecanismos menos contaminantes y que utilicen ener-
gías alternativas y naturales. Les preocupa que se ponga en peligro 
“la eficiencia energética, seguridad” y el propio equilibrio económico 
de la industria de la venta automática. En esta misma línea se han 
manifestado los supermercados que calculan en 100 millones de 
euros el coste anual del impacto económico del nuevo impuesto, 
que entraría en vigor en 2014, si no se admite un retraso, para 
recaudar unos 340 millones de euros al año según ha calculado 
Hacienda. En concreto, la aplicación de este nuevo impuesto tendrá 
un coste directo de entre 5.000 y 6.000 euros al año en el caso un 
establecimiento pequeño, lo que supone el 25% de sus beneficios 
anuales.

El vending se enfrenta al 
encarecimiento de los 
equipos por un nuevo 
impuesto

El pasado mes de octubre se celebró en 
la ciudad de Bilbao una nueva edición del 
Encuentro de Profesionales del Vending de 
Euskadi que organiza la asociación regional, 
una jornada que una vez más estuvo marca-
da por la cordialidad y la capacidad para 
generar un ambiente en el que compartir 
experiencias y dialogar con compañeros de 
profesión.

Este año, para ‘Navegar juntos por el 
vending’ la organización saltó de la metáfora 
a la realidad para llevando al medio cente-
nar de asistentes por la ría del Nervión. Salu-
dos y presentaciones en una primera toma 
de contacto que resultó muy enriquecedora 
para los presentes tanto por el escenario 
elegido como por la posibilidad de hablar de 
algo más que de trabajo que se brindó.

Por la tarde arrancó la jornada de trabajo 
en sí con la presentación del vaso solidario 
‘Dona tu médula ósea a Guzmán’. Yago, el 
representante de la asociación aprovechó la 
oportunidad para hablar de las posibilidades 
que hay para convertirse en donante, los 
pasos a seguir para hacerlo y las necesida-
des que hay en este sentido.

Divididos en ocho mesas de trabajo, 
todos los asistentes participaron en anima-
dos debates con el único objetivo de identi-
ficar los puntos que unen a la industria de la 
venta automática y las soluciones que pue-
den contribuir a mejorar la marcha del ven-
ding.

Entre las cuestiones seleccionadas a las 
que se dieron respuestas se presentaron las 
estrategias a seguir para no perder una ven-
ta, la importancia de la introducción de los 
medios de pago inteligentes, qué hacer para 

aumentar los márgenes de beneficios en un 
mercado ya de por sí muy competitivo con 
la introducción de las nuevas tecnologías, el 
cambio de tendencia en las formas de com-
pra, las ventajas que puede ofrecer la publi-
cidad, qué se entiende por un sector más 
profesionalizado, aclarar en qué punto se 
encuentra el vending y qué más servicios 
ofrecer en los puntos de consumo para 
aumentar la fidelización.

Muchas fueron las ideas que se pusieron 
sobre la mesa, pero la mayoría de ellas pre-
sentaban varios puntos en común como es 
la necesidad de que las tecnologías marquen 
el día a día y el desarrollo de las máquinas y 
las ventas y la obligación de seguir “navegan-
do” unidos hacia estos mismos objetivos.

Entrando en aspectos más concretos, 
una buena manera de llegar mejor al público 
e incrementar las ventas es ahondar en la 

personalización de las mismas, propiciando 
una mayor interacción entre las máquinas y 
las personas. Para ello hay que hacer un 
esfuerzo e invertir, la única vía para incorpo-
rar las nuevas tecnologías al negocio.

Enfocadas al consumidor, el trabajo en 
los puntos de venta sigue estando por hacer. 
Hay que lograr multiplicar las formas de 
pago, hacer uso de recursos como el wifi, 
crear espacios y conceptos y mejorar la 
capacidad publicitaria para sacarle rendi-
miento en un doble sentido.

Como colofón a la jornada se rindió un 
sentido homenaje al presidente de la Aso-
ciación, José Manuel Atxaga, por su labor al 
frente del colectivo que, por otra parte, se 
marcó como objetivos: lograr una mayor 
proximidad con el asociado, mejorar la ima-
gen del vending y prestar un mejor soporte 
en aspectos legales a sus integrantes.

La unión y la cordialidad marcan el XII Encuentro 
de Profesionales del Vending de Euskadi
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Crece el pago contactless 
con tarjeta entre los españoles y 
lo hace a un ritmo espectacular. 
Lo hemos mencionado en mul-
titud de ocasiones cuando 
hablamos del futuro del vending 
y la necesidad de que los medios 
de pago se adapten a las deman-
das de los consumidores y los 
datos facilitados por Visa Europe 
vuelven a poner el acento en 
esta tendencia.

El pago sin efectivo es cómo-
do y así lo están sabiendo valo-
rar los compradores que duran-
te el mes julio realizaron en 
nuestro país 1,7 millones de 
operaciones con tarjetas con-
tactless, un recurso que permite 
abonar las cantidades con tan 
sólo acercala al terminal corres-
pondiente del punto de venta.

Todavía estamos lejos de los 
8,6 millones registrados en Rei-
no Unido, pero viendo la expan-
sión que están teniendo las tar-
jetas entre los usuarios de la 
banca, no tardaremos en 
aumentar el número de transac-
ciones. En tan sólo un año, en 

España se han duplicado las tar-
jetas contactless, pasando de 1,4 
millones a más de 4 en julio del 
presente año.

Pero mucho más espectacu-
lar ha sido el número de termi-
nales puestas en funcionamien-
to por los comercios, de 48.689 
en julio de 2012 se ha pasado a 
266.020, un crecimiento del 

446% muy por encima de cual-
quier otro país de la Unión 
Europea, donde se contabilizan 
211 millones de operaciones en 
el último año.

En nuestro país, el importe 
medio de estos pagos está en 
34,39 euros. El objetivo es hacer 
más popular este sistema y para 
ello Visa Europe ha anunciado el 

inicio de la primera campaña 
nacional de promoción de los 
pagos sin contacto en España en 
colaboración con los bancos 
emisores de tarjetas Visa con-
tactless.

Se estima que para finales 
del 2013 Visa alcance los 5,5 
millones de tarjetas sin contacto 
en España.

El número de tarjetas de pago contactless se duplica 
entre los españoles desde julio de 2012

Dunkin’Coffee entra en la lucha por los 
clientes de las estaciones de servicio y la 
restauración colectiva, es decir, hoteles, 
bares y restaurantes, erigiéndose como 
competencia directa de los operadores de 
vending. La multinacional de los donuts y el 
café está dispuesta a convertirse en un 
competidor de nivel de las marcas más 
emblemáticas de la bollería industrial 
entrando en estos canales de venta como 
complemento a las tiendas especializadas.

Así lo ha anunciado el consejero dele-
gado de la firma, Sergio Rivas, como reco-
gen varios periódicos nacionales, en los 

que afirma haber empezado ya las nego-
ciaciones con las petroleras y las cadenas 
hoteleras.

La intención es ofrecer productos fres-
cos y elaborados de manera diaria, una 
oferta que hasta ahora lidera una compa-
ñía como Panrico que no atraviesa sus 
mejores momentos, con una huelga en el 
horizonte.

Además de expandirse por puntos de 
venta  has ta  ahor a inexp lor ados , 
Dunkin’Coffee condiciona su crecimiento 
en nuestro país a la apertura de 150 esta-
blecimientos en los próximos cinco años. 

Durante este 2013 ya se han inaugurado 
varios de ellos en Cataluña y Andalucía, 
donde van a seguir sumándose tiendas 
propias, así como en Madrid.

Para el año que viene se prevén 20 
tiendas más. “Gracias a la capacidad de 
fabricación y distribución que tienen nues-
tros ‘partners’, estamos en disposición de 
abrir por toda la geografía española”, ha 
señalado Rivas. En la actualidad, la compa-
ñía cuenta con 36 establecimientos, de los 
cuales 27 son propios y nueve en régimen 
de franquicia, con un total de 197 emplea-
dos.

Dunkin’Coffee prepara su entrada en las estaciones 
de servicio y la restauración colectiva

El vending inteligente es el futuro y así se 
puso de manifiesto en el encuentro Vending-
NOW organizado en Madrid por Azkoyen en 
colaboración con Intel y con la participación 
de Telefonica On the spot, Mormedi y Coges. 
La introducción, cada vez mayor, de la tecno-
logía en las máquinas es la que marca esta 
evolución que culminará, según las estimacio-
nes que se dieron a conocer en la jornada, 
con la venta de dos millones de máquinas en 
2016.

Los ponentes hablaron de las innovacio-
nes que ya son una realidad y que van a per-
mitir cambiar el modelo de negocio. La indus-
tria se moderniza y lo hace gracias a los 
medios de pago y también a la introducción 
de alternativas que aportan un valor añadido 
tanto al consumidor como a los profesionales 
del vending.

El Digital Signage se situó en el centro del 
debate de la conferencia, un medio de comu-
nicación de contenidos digitales e interactivos 
en el punto de venta y en lugares públicos a 
través de dispositivos de emisión y cuya publi-
cidad alcanzó en España los 3,7 millones de 
euros en 2012.

Como destacó Marco Masip, director de 
Productos y Servicios en Telefónica On the 
Spot “el digital signage y el vending están con-
denados a entenderse” y daremos buena 
cuenta de ello el próximo año con las prime-
ras incursiones de Azkoyen que contará con 
la tecnología aportada por Intel.

El público es el que manda y quiere inte-
racción. Una fórmula para proporcionársela 
es aprovechar todas las cualidades que pueda 
aportar este recurso que, a la vez, requiere un 
esfuerzo importante por parte de la industria 
del vending y que implica a otros sectores.

La máquina expendedora debe pasar a 
ser una plataforma y no sólo un mecanismo 
de venta. La tecnología desarrollada por Intel 
es capaz de reconocer al público que tiene en 
frente y proporcionarle los contenidos que 
mejor se adaptan a su perfil. Aquí entra en 
acción la asociación de compras y la capaci-
dad para promocionar los productos del ven-
ding según los gustos de los consumidores.

Las pantallas interactivas son mucho más 
que un escaparate publicitario ya que aportar 
nuevos servicios, a través de la personaliza-
ción, mejor usabilidad y opciones venta suges-
tivas.

A su vez, esta evolución requiere incorpo-
rar prácticas retail al vending con más seg-
mentación y más producto premium. Aplicar 
modelos de gestión propios de retail en ven-
ding requiere la gestión dinámicas de precios, 
el control de stocks y caducidad, la capacidad 
de promocionar ciertos productos, la opción 
de realizar ventas cruzadas, la mejora de la 
autonomía para optimizar rutas o la imple-
mentación de servicios premium con mayor 
margen.

Alguna de estas características las pode-
mos encontrar en los modelos Zen y Zensia, 
presentados recientemente por Azkoyen que 
incorporan funciones customixer para perso-
nalizar bebidas, incrementar el número de 
servicios y el margen medio.

Vendconomics es la filosofía de innova-
ción y desarrollo de productos y servicios 
que Azkoyen va a abanderar para que sus 
clientes puedan acceder a todos estos avan-
ces. También es una estrategia que se basa 

en la personalización y que pretende ajus-
tarse a las necesidades particulares de cada 
operador. Y esto llevado hasta el último 
extremo como la configuración a medida 
de cada máquina o el desarrollo de innova-
ciones para cada modelo de explotación.

Medios de Pago
Los nuevos modelos de pago pasan por 

el cashless y el M2M, clave en cualquier 
alternativa. Aunque el futuro se prevé con 
múltiples opciones y algo incierto, todas las 
opciones llevarán de alguna manera al pago 
sin efectivo. Es al menos la opinión de Luis 
del Amo, responsable comercial de Coges.

El método de pago del futuro depende-
rá del tipo de usuario de máquina: habitual 
“en cerrado” -así es el 80% del mercado 
europeo-, a través de la optimización de la 
gestión del efectivo, y de paso “en abierto” 
con tarjetas de crédito -siempre que las 
tasas sean razonables- y NFC.

Los expertos calculan que en 2016 se venderán más 
de 2 millones de máquinas de vending inteligente
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Entre las administraciones 
que par ticipan estos días en 
Fruit Attraction se encuentra la 
Junta de Extremadura que en su 
stand institucional muestra las 
novedades impulsadas desde el 
Centro de Investigaciones Cien-
tíficas y Tecnológicas de la comu-
nidad, Cicytex.

Una bebida de nuez, cereza 
deshidratada y snacks saludables 
son sus principales propuestas, 
productos que bien podrían 
encontrar un espacio en la venta 
automática para su distribución.

Estas tres opciones respon-
den a la l ínea de trabajo 
emprendida por el centro de 
investigación enfocada a la ela-
boración de nuevos productos 
nutritivos, funcionales y saluda-
bles, elaborados a par tir de 
subproductos de la industria 

agroalimentaria.
Son una alternativa a la 

comercialización de frutas y ver-
duras en fresco que permite dar 
salida a los excedentes de pro-
ducción y a aquellas par tidas 
que no entran en los canales 
tradicionales, sacando rendi-
miento a ar tículos que siguen 
teniendo una gran calidad pero 
que hasta ahora no se aprove-
chaban.

Las investigaciones realizadas 
por el área agroalimentaria del 
Cicytex han dado como resulta-
do productos innovadores para 
los que se ha utilizado materia 
prima cien por cien extremeña.

Es el caso del rulo de nuez, 
elaborado a base de ciruelas, 
miel, polen y nueces. Se trata de 
un alimento muy energético, 
nutritivo y saludable, con efectos 

beneficiosos para la salud por su 
alto contenido en fibra, ácidos 
grasos Omega 6 y Omega 3 y 
en compuestos bioactivos 
antioxidantes.

En esta misma línea se sitúa 
una bebida cuya base principal 
son también las nueces. Los 
investigadores responsables de 
su elaboración señalan que se 
trata de un producto de fácil 
consumo y agradable sabor, 
fuente de proteína, fibra, vitami-
nas del grupo B, magnesio y 
antioxidantes como la melatoni-
na. La producción de esta bebi-
da da a la nuez un destino no 
sujeto a la estacionalidad que lo 
caracteriza.

La cereza deshidratada 
osmóticamente es otra de las 
alternativas innovadoras que el 
organismo presenta al sector 

hortofrutícola en esta feria. La 
principal diferencia con la que ya 
existe en el mercado es que el 
proceso de deshidratación 
ensayado es más respetuoso 
con el producto ya que aplica 
temperaturas mucho más bajas 
que el secado por aire conven-
cional. La cereza deshidratada 
así obtenida, presenta una tex-
tura y sabor mucho más pareci-
do al producto de origen.

A estos productos innova-
dores se añaden también snacks 
saludables de melón y sandía, en 
auge actualmente. Tienen aspec-
to de patata frita y contienen 
aproximadamente un 65% de 
fruta, además de otros ingre-
dientes naturales. El estudio de 
sus propiedades nutricionales y 
funcionales se encuentra en fase 
de ensayo.

Snacks saludables y bebida de nuez resumen la 
propuesta del Cicytex en Fruit Attraction

La seguridad y la vigilancia de los produc-
tos no alimenticios entra en una nueva fase 
en la Unión Europea que vuelve a plantear 
controles más estrictos y un planteamiento 
más duro para evitar que el consumidor 
acceda artículos peligrosos y sin garantías.

Aunque la mayoría de los productos que 
se comercializan a través de la venta auto-
mática son alimentarios, cada vez es mayor 
el porcentaje de máquinas que contienen 
otro tipo de oferta y a ellas y a sus operado-
res les va a afectar de lleno el cambio nor-
mativo que se propone.

Ya ha pasado la criba de la Comisión de 
Mercado Interior y Protección del Consu-
midor del Parlamento Europeo y pone 
rumbo al Consejo con el objetivo de llegar 
a una primera aprobación en el Parlamento 
antes de que finalice esta legislatura.

Las nuevas condiciones vienen estableci-
das en los dos informes presentados el 

pasado jueves 17 de octubre en la Comi-
sión, uno sobre la seguridad de los produc-
tos de consumo y otro sobre la vigilancia y 
los controles del mercado.

El futuro reglamento sobre la seguridad 
de los productos aclara las obligaciones de 
fabricantes, importadores y distribuidores 
en cuestiones como el etiquetado y la iden-
tificación de los bienes comercilizados. Tam-
bién establece las mismas normas de seguri-
dad para todos los operadores del mercado 
y facilita identificar el origen de los bienes 
problemáticos.

Christel Schaldemose aseguró que se 
debe indicar el Estado del que viene el pro-
ducto “con independencia de si es un país 
de la Unión Europea o de fuera”. Por lo que 
se refiere a la introducción de una nueva eti-
queta de seguridad, la eurodiputada socialis-
ta danesa explicó que “ahora será posible 
certificar la seguridad de los productos exa-

minados con un marcado europeo”.
El futuro reglamento sobre la vigilancia 

del mercado aclarará las normas e introdu-
cirá sanciones por infringirlas. Sirpa Pietikäi-
nen subrayó que “un reglamento único será 
positivo para el mercado y para los produc-
tores”. La eurodiputada popular finlandesa 
añadió que “nuestro sistema actual de vigi-
lancia es ineficaz y no permite que las 
empresas que respetan las reglas compitan 
en igualdad de condicionescon las que las 
violan”.

Y concluyó: “Se destinarán más recursos 
para las inspecciones de productos y pro-
ductores peligrosos, y habrá multas para 
quienes de manera regular e intencionada 
infrinjan las normas y pongan en riesgo la 
seguridad de los consumidores”.

El Parlamento Europeo también propu-
so crear una lista negra de productores de 
bienes peligrosos.

La UE endurece las normas de seguridad y 
vigilancia de los productos

El respe-
to al medio 
ambiente 
marca las 
pautas de 
comporta-
miento de 
m i l e s  d e 
consumido-
res de todo 
el mundo, 
sin embar-
go, la reper-
cusión que 
tienen sus decisiones en el bol-
sillo todavía impor ta mucho 
más. Eso se desprende de la 
quinta encuesta elaborada por 
Tetra Pak sobre el comporta-
miento de los compradores.

El 75% de ellos prefieren 
comprar productos en envases 
sostenibles, más respetuosos 
con el medio ambiente, aunque 
sólo el 46% lo hace. El resto se 
queda por el camino debido al 
sobrecoste que supone.

Hay que conocer las prefe-
rencias de los consumidores 
para cubrir sus expectativas y 
escoger los productos que más 
se ajustan a sus patrones de 
comportamiento. Por medio de 
las encuestas y los estudios, las 
empresas se acercan a sus clien-
tes y este es un caso más de 
indagación en el mercado que 
puede interesar bastante a la 
industria del vending por las cla-
ves que desvela.

Por ejemplo, el hecho de 
que la industria alimentaria haya 
incrementado “significativamen-
te” el uso de materias primas 
renovables gracias desarrollo de 
nuevas tecnologías. En este sen-
tido, la tendencia ambiental más 
novedosa es la que incorpora 
fibras vegetales en los futuros 

envases de 
bebidas.

E l  c a r-
tón s i gue 
s iendo e l 
material 
mejor visto 
por el uso 
de  p ape l 
reciclado y, 
si además, 
va acompa-
ñ a d o  d e 
plástico de 

origen vegetal, mejor para la 
mitad de los encuestados que, 
asimismo, demanda más y mejor 
información.

Vivimos en la Era de la Infor-
mación y a pesar de que el 
acceso a ella se ha incrementa-
do, todavía se echa en falta más 
transparencia y concreción tam-
bién en el origen de los envases. 
El 37% de los consumidores, 
según el informe de Tetra Pak 
busca los logotipos medioam-
bientales en los envases de ali-
mentos.

Por su parte, el 54% confía 
en las etiquetas con valores 
medioambientales, en compara-
ción con el 37% de la encuesta 
anterior, la realizada en 2011, y 
uno de cada cinco consumido-
res reconoce el logo del Forest 
Stewardship Council, asocián-
dolo fácilmente con los bosques 
sostenibles.

Separar y clasificar envases 
para su reciclado sigue siendo la 
actividad medioambiental más 
importante para los consumi-
dores, del mismo modo que la 
capacidad de reciclar el material 
de envase es una “prioridad” de 
la industria alimentaria a la hora 
de desarrollar un producto o un 
servicio.

Los consumidores 
prefieren envases 
sostenibles pero más 
baratos
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La venta automática evoluciona y lo 
hace a base de incluir tecnología en las 
máquinas, pero también de crear concep-
tos diferentes de venta. Eso es lo que han 
logrado los promotores de Briggo con su 
‘Coffee Haus’, un quiosco inteligente que 
dispensa café de calidad y totalmente 

adaptado al cliente que han creado con la 
ayuda de Fuseproject.

Por el coste de la instalación y los 
requerimientos de espacio y de uso, está 
orientado a espacios públicos de gran 
afluencia como la Universidad en la que se 
acaba de instalar o los hospitales, aero-
puertos, etc., por los que la empresa pien-
sa expandirse.

El quiosco combina la precisión de la 
robótica con el uso de aplicaciones móvi-
les que permiten al consumidor pedir una 
bebida totalmente personalizada a sus 
gustos e incluso encargarla por el camino 
para evitar colas. Con un teléfono inteli-

gente se realiza el pedido con las modifica-
ciones que se requieran, pudiendo además 
guardar la elección para utilizarla en otras 
instalaciones de las mismas características.

El Coffee Haus incorpora café de cali-
dad, molido al instante Se puede optar por 
un tradicional espresso o una variedad 
más artesanal, elaborada con leche fresca.

En Briggo destacan la capacidad y la 
precisión del quiosco, además de la auto-
matización de todo el proceso.

briggo 

Inissia pretende ser uno de los gadgets tec-
nológicos más apreciados de la casa estas Navi-
dades. Presenta un diseño sencillo a la vez que 
moderno. Es la máquina perfecta para iniciarse 
en el mundo del café de la más alta calidad

Con su diseño compacto y sus formas cur-
vas y cálidas, estará disponible en los colores 

blanco, negro, crema y rojo. Con tan sólo 2,4 kg de 
peso, Inissia se convierte en la máquina más ligera 
de la gama Nespresso. Incorpora la tecnología 
más avanzada de Nespresso para ofrecer el calen-
tamiento de la máquina en 25 segundos, lo que 
garantiza una inmediata preparación del café.

Su sistema de extracción a presión de 19 
bares así como la gestión óptima de la presión, 
temperatura y cantidad de agua, garantiza la más 
alta calidad de Nespresso, para poder ofrecer la 
experiencia del café perfecto una y otra vez. Ade-
más, dispone de botones de café preprograma-
dos automáticos. 

nespresso

Madrid FAS Machine, distribui-
dor oficial para toda la Península 
Ibérica de FAS International Italia 
SPA, introduce en el mercado 
español el modelo de maquina de 
café FAS500, una propuesta con la 
que esperan posicionarse en otros 

segmentos de mercado.
Con esta nueva gama de 

máquinas de bebidas calientes, 
combinada con el modelo de 
snack Krystal, FAS Machine com-
pleta su oferta fijando su atención 
en ubicaciones y emplazamientos 
de mediano tamaño, tal y como 
están exigiendo el mercado y los 
propios operadores de vending.

Preparada para almacenar 500 
vasos de tamaño estándar, presen-
ta una amplia selección de produc-
tos para un total de siete contene-
dores. Incorpora 16 pulsadores de 

selección electromecánicos ilumi-
nados con LED más 2 pulsadores 
para pre-selección de azúcar. La 
función de ahorro energético per-
mite su clasificación como catego-
ría A+.

El modelo está equipado con 
un molinillo-dosificador de hojas 
planas FAS MF1 de elevadas pres-
taciones, así como con tres mez-
cladores de alto rendimiento con 
sistema auto-aspiración y una elec-
troválvula de mezcla para garanti-
zar temperaturas diferenciadas y 
óptimas a los solubles.

fas machine

Quioscos 
inteligentes, 
el futuro del 
vending café

FAS500 de 
Madrid FAS 
Machine 

Inissia, para los 
consumidores más 
tecnológicos

Mikado se rinde. Tras años de perma-
necer impasible a los cambios, la marca 
perteneciente al grupo Mondelez prueba 
suerte con la primera variante de los pali-
tos de chocolate.

Sale al mercado el Mikado King Choco, 
un novedoso snack con sabor lleno de 
intensidad gracias a una doble cobertura 
de chocolate con forma de torbellino, que 
promete hacer las delicias especialmente 

de los más jóvenes.
“Mikado King Choco, el nuevo “Rey” de 

los snacks dulces, es un capricho elegante, 
moderno y divertido, que incluye la imple-
mentación de una tecnología única e inno-
vadora que le aporta un toque de origina-
lidad y hace que sea irresistible para los 
jóvenes, que siempre están abiertos a pro-
bar cosas nuevas y diferentes”, explican en 
un comunicado.

Presentado en un formato de 51 gra-
mos con 24 unidades, se enmarca dentro 
de los productos destinados para el pico-
teo entre horas. Su llamativa presentación 
no pasará inadvertida en los lineales de los 
establecimientos donde ya está a la venta.  

 mondelez

Bimbo Sonrisas es la nueva gama de 
desayuno de la marca. Incluye croissants, 
minicaos, pan de leche, magdalenas, napo-

litanas, bizcochos tiernos y ensaimadas. 
Con un envasado individual, se mantie-
nen frescos hasta 45 días. 

Siguiendo su política de precios ase-
quibles, Bimbo Sonrisas llega al mercado 
con un precio de 1 euro para ensaimadas 
y magdalenas, y 1,25 euros para crois-
sants, croissants rellenos, pan de leche, 
napolitanas y bizcochos tiernos.

Bimbo Sonrisas se presentan en 
cómodos packs de 10 croissants, 5 mini-
caos, 8 panes de leche, 9 magdalenas, 6 
napolitanas, 16 bizcochos tiernos y 4 
ensaimadas, con pesos que varían entre 
los 150 y los 320 gramos.

Todos ellos muestran la ya inconfundi-
ble imagen del mantel blanquiazul de 
Bimbo.

El desayuno más completo

bimbo

La vuelta al cole siempre nos deja 
suculentas novedades en torno a los 
desayunos y las meriendas para los más 
pequeños, productos que vamos a ir 
encontrando a lo largo de estos meses 
en todos los canales de distribución.

El Grupo Panrico no suele faltar a la 
cita y este año lo hace con un Bollycao 

completamente revolucionario y una ver-
sión más oriental aún de su Dokyo. Con 
ambos la compañía ha tenido en cuenta 

la necesidad de hacerlos más equilibra-
dos cuidando su contenido.

El nuevo Bollycao se presenta Enro-
llao, a modo de bizcocho, y es ideal para 
los desayunos y meriendas de los más 
pequeños porque contiene cereales, 5 
vitaminas -B1, B6, B12, E y D- y hierro, cal-
cio, nutrientes necesarios para el desarro-
llo de los niños en edad de crecimiento. 
Además, Bollycao ha adaptado su oferta 
a la situación actual del mercado con un 
atractivo pack de 3 unidades al precio de 
1 euro.

 Además, también se presenta en 
packs de 5 unidades. 

Bollycao 
regresa al 
cole con un 
Enrollao y un 
nuevo Dokyo 
en la maleta

panrrico

Mikado King Choco, la primera 
innovación de la historia de los 
famosos palitos de chocolate
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Este año durante el festival de cine de 
Sigtes en Cataluña, Popitas lanzó un nuevo 
producto al mercado, el primer sazonador 
para palomitas de microondas. El pasado 
sábado 12 de octubre, con una pieza 
publicitaria, llamada teaser, comenzó el 
concurso en Facebook y Twitter bajo el 
hashtag #sinmiedoaprobar.

Para participar en el concurso los usua-
rios tienen que subir una fotografía que 
demuestre que no tienen miedo a probar 

nuevas cosas. La empresa ha motivado a 
sus fans y a sus followers con preguntas 
como “¿Te atreverías a decir te quiero en 
la primera cita?”, o “¿Cenarías con Hanibal 
Lécter en un vegetariano?” o “¿Le cogerías 
el teléfono al asesino de Scream para 
decirle que en 5 minutos le llamas tú?”.

Para eliminar “el mal sabor de boca” se 
ha recompensado a los participantes con 
un mini-bol de palomitas aderezado con 
uno de los tres sabores a elegir de su sazo-

nador : Campe-
sinas; es una 
receta más tra-
d ic iona l  con 
una base de 
tomate y cebo-
lla y un toque 
de espec ia s ; 
Ke t chup , e s 
más radical y 
estadouniden-
se; o Cheddar, 
más cremoso.

popitas 

Conocidas son las promociones futboleras 
que rodean el mundo de los snacks y la bollería 
durante el comienzo del curso y el inicio de la 
Liga. Cada año nuevas iniciativas se presentan 
como alternativas para incentivar el consumo y 
como motivos esenciales de las campañas de pro-
moción.

Grefusa es especialista en asociar deporte y 
aperitivos y una vez más tira del deporte Rey para 
darle un aire diferente a sus productos más clási-
cos. Este año además va más allá y respalda la 
publicidad con el lanzamiento de un snack in & 
out, Grefuchapas.

Se trata de un dúo de sabores con deliciosos 
sticks extrusionados de queso y kétchup, que lle-
gan en ración individual, libres de gluten, sin con-
servantes ni colorantes artificiales y elaborados 
con aceite de girasol. Llevan el nombre de la pro-
moción oficial puesta en marcha con la Liga de 
Fútbol Profesional, las ‘grefuchapas’.  

grefusa

La empresa Mondariz ha diversificado sus productos y ha 
dado a conocer sus nuevos néctares de frutas naturales, sin azú-
cares añadidos y con vitaminas antioxidantes. Mondariz, tras 140 
años trabajando en el mundo del agua, pretende comercializar 
su nueva gama de productos en todos sus mercados.

El diseño de esta gama nueva de néctares sigue la línea 

característica de la empresa, siendo esta un botellín de cristal 
verde de 200 mililitros con un tapón dorado, diseño que nos 
recuerda a la particular botella de agua de la marca. Los sabores 
que nos ofrecen son: piña, melocotón, naranja y zanahoria con 
naranja.

Mondariz apuesta por la mejor calidad de las frutas naturales 
sin aportar ningún tipo de azúcares ni de calorías extra, en defi-
nitiva, el dulzor de los néctares viene del azúcar natural de las 
frutas. Lo que si ha añadido son vitaminas antioxidantes A, C, E, 

mondariz

el primer sazonador de palomitas

Mondariz saca al 
mercado sus nuevos 
néctares

El nuevo snack 
futbolero, 
Grefuchapas

La empresa Vending Modular fabrica y 
comercializa sus exclusivas tecnologías, 
Gesmatik, Vending 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 
acaba de lanzar al mercado su último pro-
ducto. Se trata de una máquina expende-
dora de juguetes. El producto se llama Toy-
matik.

La empresa suministra tanto la máqui-
na expendedora personalizada, como el 
surtido de juguetes, que varía periódica-
mente, ofreciendo todo tipo de juguetes, 
peluches, juegos didácticos..., con unos 

precios muy accesibles, que oscilan orien-
tativamente entre dos y nueve euros. 
Estos artículos son de marca, “con gan-
cho”, muy conocidas por el público infantil.

Otra de las novedades de esta máqui-
na es el exclusivo sistema de extracción 
que ha patentado la compañía, con el que 
se elimina totalmente el problema de 
enganche de producto y se facilita la 
adquisición del producto deseado, tan fácil 
que incluso los pequeños protagonistas 
pueden manejarlo. 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 vasco y su 
acogida ha sido tan buena que ya se están 
distribuyendo a nivel nacional. Toymatik 
está disponible para quien esté interesado 
en sacar mayor rentabilidad a sus negocios, 

hosteleros, etc…, o a operadores de Ven-
ding que desean explotar su propio par-
que de máquinas Toymatik.

La mayoría de estas máquinas las pode-
mos ubicar en las zonas más comerciales 
de las ciudades, en los parques o espacios 
infantiles y también se situarán en zonas 
donde haya una gran afluencia de adultos 
que necesiten comprar artículos infantiles, 
como por ejemplo en aeropuertos.

vending modular

Toymatik 
revoluciona el 
vending infantil






