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Ferias
42 / Alimentaria promueve la innovación con nuevos 

espacios expositivos

En abril se celebra una nueva edición de Alimentaria, una feria 
que este año vuelve a estar enfocada a la innovación y los nuevos 
nichos de negocio.

Medios de pago
38 / OTI elige a Nexus Machine como distribuidor oficial 

de sus productos para la Península Ibérica

Tras el contacto establecido durante el transcurso de la EVEX, 
ambas compañías han llegado a un acuerdo comercial.

39 / Ingenico promueve la innovación en el vending

Conversamos con Llorenç Rubio, director de retail de la compañía, 
sobre las novedades de la empresa.

Empresas
48 / Calidad Pascual invierte en el vending

La empresa refuerza su oferta con productos específicos y una 
nueva ofensiva en el segmento del café.

50 / Sierra de Cazorla también apuesta por el segmento de 
los refrescos con dos nuevas bebidas

Los refrescos a base de agua y zumo de frutas despuentan en 
el mercado. La empresa andaluza también se interesa por este 
segmento con un producto de gran calidad.

55 / Apliven estrena sede en Madrid con un nuevo 
proyecto comercial

Apliven ha inaugurado su nueva sede en Madrid para ofrecer un 
nuevo servicio dentro de su red comercial, más amplio y cercano a 
los clientes.

58 / Mobiloso busca asociaciones para la instalación de 
sus expendedoras de accesorios móviles

Con sus nuevas instalaciones en el Metro de Barcelona, la compa-
ñía consolida su modelo de negocio en busca de nuevas alianzas 
para seguir expandiéndose.

Productos

@hostelvending /hostelvending

Publicidad y PRODUCCIÓN: HIPALA COMMUNICATION S.L., Ferrocarril del Puerto 8, Ofic. 18, 29002 Málaga (Spain)Telf/Fax :(+34) 952 33 87 51 • DISEÑO: Blanca Mesa de Prada 
www.hostelvending.com - info@hostelvending.com - Tirada 15.000 Ejemplares - Depósito Legal MA-1140-2001 

• toda la información a diario en tu nueva web www.hostelvending.com • la actualidad del vending en un solo click • toda la información a diario en tu nueva web www.hostelvending.com • la actualidad del vending en un solo click • toda la información a diario en tu nueva web www.hostelvending.com

• toda la información a diario en tu nueva web www.hostelvending.com • la actualidad del vending en un solo click • toda la información a diario en tu nueva web www.hostelvending.com • la actualidad del vending en un solo click • toda la información a diario en tu nueva web www.hostelvending.com

SUMARIO  88
Hostel Vending • nº 88 marzo - abril 2016

Dirección: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es • ADMINISTRACIÓN: administracion@hipala.es
REDACCIÓN: redaccion@hipala.es

H
os


te

l 
V
en

d
in

g

Entrevistas
4 / Jorge Guillamet, general manager de Verifone España

Verifone se introduce en el canal con una propuesta enfocada 
sobre todo a potenciar los métodos contactless, un segmento en el 
que aseguran está el futuro de los medios de pago.

28 / Llorenç Rubio, director de Retail en Ingenico Group

Ingenico trabaja con operadores y fabricantes en un nuevo modelo 
de negocio para el ámbito de las expendedoras de tabaco. De ello 
nos habla su responsable

40 / Carolina Rubio y Mónica Pinedo, de la Agencia Vasca 
de Información

Una entrevista a dúo en la que nos relatan cómo ha sido el primer 
año de funcionamiento de su Proyecto de Alimentación Saludable 
en el Vending

Café
6 / El segmento de las table top incorpora novedades con 

Azkoyen, Necta y Jofemar

Los fabricantes renuevan su oferta de cara a este nuevo año. La 
tecnología y la adaptación a las nuevas formas de consumo cen-
tran las principales novedades..

Noticias
12 / Surge la polémica en los puntos de venta con recargo  

Desde las principales asociaciones que agrupan a los puntos de 
venta con recargo se critica la decisión tomada por las tabaqueras 
de dejar de pagar por la información que obtienen de las máquinas 

18 / Más educación e información, así reacciona el 
vending ante la imposición de nuevas tasas 

En algunos países se baraja la posibilidad de imponer nuevas tasas 
a determinados productos por sus altos contenidos en azúcares y 
grasas, una medida que afectaría al precio de los productos..

20 / Se busca la expendedora más eficiente del mercado

Se pone en marcha un concurso para encontrar la máquina más 
eficiente en términos energéticos con el objetivo de promocionarla 
en los principales canales’.

Especiales
26 / La oferta alimentaria en el vending se mueve entre 

productos más saludables y más rentables

No es fácil ofrecer productos saludables en el canal, puesto que su 
consumo es escaso. Todavía domina la oferta un tipo de alimento 
menos sano pero más rentable por su alta rotación.

la oferta alimentaria 
en el vending se 

actualiza
vending saludable 
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cualquier máquina.
-La serie lleva un año en el 

mercado aproximadamente, 
¿qué nivel de penetración tiene 
en el vending y por qué es un 
canal que puede interesar a 
Verifone? 

Verifone tiene cada vez más 
un mayor nivel de penetración 
en el vending. Como empresa 
dedicada a la venta de termina-
les de pago estamos interesados 
en todos aquellos canales sus-
ceptibles de incorporar un 
medio de pago con tarjeta, y el 
vending es uno de ellos. 

Tradicionalmente las máqui-
nas vending no han incorporado 
el pago con tarjeta debido a las 
elevadas tasas de intercambio, 
pero desde el momento en que 
éstas se han reducido los opera-
dores de vending están empe-
zando a incorporarlo rápida-
mente. Se trata de uno de los 
canales con mayor potencial de 
crecimiento en estos momen-
tos y por tanto es un canal que 
interesa mucho a Verifone.

-Las soluciones NFC se 
orientan tanto a la tarjeta 
como al móvil , pero son 
medios de pago minoritarios 
para el usuario de máquinas 
expendedoras, ¿es porque la 
mayoría de ellas no ofrecen 
esta posibilidad o porque el 
consumidor aún encuentra 
barreras para utilizar estos 
métodos en espacios desaten-
didos? 

Creemos que ocur ren 
ambos factores, por un lado, hay 
pocas máquinas que aceptan el 
pago electrónico y como conse-
cuencia de ello, hay pocas per-
sonas que pagan con tarjeta o 
con el móvil pero creo que la 
situación está cambiando. A 
nuestro entender las máquinas 
expendedoras son el entorno 
idóneo para el pago “Contact-
less/sin contacto”, ya sea con 
tarjeta o con el móvil, pues es 
un entorno donde se venden 
productos de bajo impor te, 
normalmente infer ior a 20 
euros donde lo más práctico y 

cómodo es el pago “Contact-
less/sin contacto” donde no se 
pide el PIN al usuario. Está estu-
diado que esta facilidad de uso 
hace que las ventas se incre-
menten alrededor del 20%. Adi-
cionalmente, al fomentar el 
pago por tarjeta o móvil, existen 
ahorros para el operador por 
ahorros en el coste de manejo 
de efectivo.

-Si tuvierais que apostar por 
la tarjeta o el móvil como 
medio de pago para el futuro, 
¿a cuál de ellos le veis mejor 

integración para el vending? 
Nuestra visión es que el 

medio de pago que se impon-
drá en el vending es el “Contact-
less/sin contacto” por su como-
didad para el usuario ya que 
éste sólo tiene que acercar su 
tarjeta o su móvil y pagar, sin 
necesidad de hacer nada más. 
Los lectores “Contactless/sin 
contacto” funcionan tanto para 
aceptar pagos con tarjeta como 
con móvil, por tanto, vemos una 
buena integración de ambos 
formas de pago en el vending.l

-Con la evolución del pago 
con el móvil, se ha puesto de 
moda también la utilización de 
los datos para la comunicación 
directa con el cliente, ¿Verifone 
también cuenta con estas 
herramientas para ofrecerlas 
en el vending? ¿Qué aportan en 
otros canales del retail? 

Hay muchas maneras de 
crear momentos significativos 
para fortalecer la lealtad de los 
clientes hacia la marca y aumen-
tar el ROI. Los servicios de valor 
añadido, los triggers y la tecno-
logía beacon pueden llevar al 
operador de la máquina de ven-
ding a generar nuevas fuentes 
de ingresos. 

El móvil también va a jugar 
un papel fundamental para el 
sector del vending, las mobile 
wallets, aplicaciones y progra-
mas de fidelidad para ganar 
puntos son opciones en las que 
Ver ifone puede ofrecer su 
expertise y conocimiento.

-Ya sean las compañías tele-
fónicas o los bancos, siempre 
hay intermediario que encare-
ce las opciones para el vending, 
¿qué podría facilitar una evolu-
ción menos costosa? 

Hasta ahora los modelos 
eran muy costosos por haber 
muchos intermediarios pero la 
bajada de costes más importan-
te va a venir dada por la bajada 
de tasas.i

-¿Actuáis como distribuido-
res específicos? ¿Y el servicio 
técnico también es propio? 

Desde Verifone aportamos 
la visión tecnológica a los inte-
gradores y especialistas del sec-
tor para complementar su ofer-
ta. Ofrecemos y acompañamos 
al cliente durante toda la fase 
del desarrollo del proyecto, des-
de la fase inicial con la consulto-
ría previa para el análisis del pro-
yecto, pasando por el soporte 
en el periodo de certificaciones 
y todo el servicio técnico y pos-
tventa. Verifone cuenta con un 
laboratorio de reparaciones 
propio con un personal alta-
mente cualificado.  

-En estos momentos, la 
opción de Verifone para el ven-
ding es la serie UX, ¿qué nos 
puede destacar de estos módu-
los de pago? 

Esta serie está diseñada pen-
sando en el operador de la 
máquina de Vending ya que está 
compuesta por unos módulos 
de pago muy fáciles y rápidos de 
instalar de manera totalmente 
segura. 

Aparte de facilitar la instala-
ción, esta serie ofrece total flexi-
bilidad al operador al ser módu-
los combinables entre sí pudien-
do, si se quiere, añadir el módu-
lo de pago NFC/Contactless o 
no al pinpad y el lector de tarje-
tas. Esta serie es la evolución de 
la familia Ar tema Modular 
(poseen las mismas medidas físi-
cas), una familia de terminales 
que ha sido un referente en las 

máquinas autoservicio de Espa-
ña. 

-¿Qué puede aportar la 
serie UX al vending? 

Ofrec, sobre todo, facilidad y 
rapidez en la instalación, total 
seguridad y durabilidad de sus 
componentes y puede ofrecer 
además servicios de valor añadi-
do como los programas de fide-
lización y por supuesto el pago 
NFC/Contactless. Las solucio-
nes UX ofrecen el arranque 
más rápido y con el consumo 
más bajo de cualquier dispositi-
vo de pago no atendido del 
mercado (los dispositivos acep-
tan el pago entre 2 y 10 segun-
dos, un 300% más rápido que 
muchos otros dispositivos de 
pago no atendido). 

Además, puede integrarse 
perfectamente con el software y 
la infraestructura existente de 

Jorge Guillamet, General Manager de Verifone España

“El medio de 
pago que se 

impondrá en el 
vending es el 

contactless por su 
comodidad y el 

ahorro”

El pasado 2015 verifone introdujo en el mercado español la serie ux, dispositivos de pago 

dirigidos al mercado desatendido con los que se ha ido introduciendo en el sector del 

vending. un año después la compañía dobla su apuesta por el vending

“Los servicios de 

valor añadido, 

los triggers y la 

tecnología bea-

con pueden lle-

var al operador 

de la máquina de 

vending a gene-

rar nuevas fuen-

tes de ingresos”

“El vending es 

uno de los cana-

les con mayor 

potencial de cre-

cimiento para 

la tecnología 

contactless 

y por tanto es 

un canal muy 

importante” 
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novedades café
para el vending y el OCS

También se ha movido bastante el merca-
do de las máquinas de café durante este ini-
cio de 2016. Si ya se cerró el pasado año con 
la presentación de importantes novedades 
tanto en el ámbito del ‘free standing’ como 
en el catálogo de sobremesa, los fabricantes 
apuestan por pequeñas mejoras en sus 
modelos más innovadores, implementacio-
nes encaminadas a hacer los equipos más 
especializados y a cubrir determinadas 
demandas del mercado.

Las máquinas reclaman tecnología y, sobre 
todo, funcionalidades que puedan desempe-
ñar el servicio con garantías tanto en el Offi-
ce Coffee Service como en la hostelería en el 
caso de las máquinas de café ‘table top’, un 
segmento que sigue tratando de captar el 
interés del sector hostelero, al que ofrece 
nuevas oportunidades.

En estos días N & W Global Vending ha 
mostrado las que serán sus principales nove-
dades en la Feria Internorga que se celebra 
de manera anual en Hamburgo. Este año 
alcanza la 90 edición siendo una de las citas 
más importantes del continente en cuanto a 
foodservice y hostelería, de ahí que sea inelu-
dible para un fabricante como Necta que 
acudirá haciendo gala de los equipos fabrica-
dos bajo su enseña, Wittenborg y SGL.

Principalmente le servirá al fabricante de 
marco para la presentación de la nueva gama 
de máquinas Koro y Korinto Prime, erigidas 
como foco de atención para esta feria por la 
compañía, no solo por su propuesta de fabri-
cación, sino por integrar el nuevo sistema de 
leche fresca para la hostelería.

La nueva línea Prime establece un perfec-
to equilibrio entre tecnología y diseño. 
“Cuando la tecnología se une al diseño” es el 
lema de esta gama. Según destacan desde la 
empresa, en el proceso de fabricación se cui-
da especialmente el diseño, los materiales 
empleados, además de su sistema de retro-
iluminación y su panel táctil de selecciones, 
detalles que le confieren un aire moderno y 
unas cualidades perfectas para el servicio.

Koro y Korinto Prime son excepcional-
mente silenciosas gracias al gran número de 
mejoras que en ellas se han llevado a cabo 
internamente. El sistema Fresh Milk de N & 
W Global Vendung garantiza un alto rendi-
miento al mismo tiempo que proporciona 

una estupenda bebida de excelente calidad y 
consistencia.

Además, Necta contará en su stand con la 
nueva máquina de cápsulas Fancy, versión 
mejorada de Capsy, que estará disponible en 
dos versiones: base y premium. Esta es una 
cafetera ideal tanto para su uso en el hogar 
como en los centros de trabajo.

Cuenta con un diseño atractivo y unas 
características de alta calidad como es su sis-
tema de carga y descarga de la cápsula. Fancy 
cumple todos los requisitos para cada empla-
zamiento en que se ubique. Estará próxima-
mente disponible en las versiones base y pre-
mium.

G23 de Jofemar
En esta misma línea, aunque con mucha 

menos experiencia en el sector, se sitúa el 
prototipo que Jofemar presentó a finales del 
pasado año para este segmento en el merca-
do brasileño. Se trata del modelo G23, inte-
grado dentro de la línea Bluetec y diseñada 
para el mercado del Office Coffee Service 
profesional. 

Equipa el grupo de café expreso típico de 
las cafeteras Jofemar, un distribuidor de agua 
motorizado y una caldera de aluminio que, 
como novedad, incorpora una camisa térmi-
ca aislante que mejora la eficiencia energética 
de la máquina, además de teclado capacitivo 
y display gráfico de selección.

Con una capacidad de 100 pastillas de 
marros con detección de presencia y remo-
vible previa apertura de máquina, equipa tres 
contenedores de soluble y uno de grano, dos 
batidores y está preparada para montar 
compacto y tarjetero. Este nuevo modelo es 
fruto del proyecto Office Coffee (0011-
1365-2015-000156) aprobado por el 
Gobierno de Navarra en la convocatoria de 
ayudas de I+D de 2015 y cofinanciado al 
50% con fondos FEDER a través del Progra-
ma Operativo 2014-2020 de Navarra.

Estas másquinas de Jofemar estarán a la 
venta a lo largo de este primer trimestre del 
año tambié. Con hasta 11 teclas de selección 
en función del modelo, las nuevas G23 garan-
tizan la mejor propuesta de café y destacan 
por su versatilidad y funcionalidad a la hora 
de satisfacer los gustos más exigentes.

El segmento de las máquinas de café 
table top madura

Versión Korinto Prime de 
N&W Global Vending

Prototipo G23 de la línea 
Bluetec de Jofemar

Diseñada para elaborar y servir un café 
perfecto, el modelo Atlante EVO 500 
capbeans es una de las cuatro versiones que 
Saeco ha desarrollado para esta gama de 
expendedoras ‘free standing’ de bebidas 
calientes, una línea muy completa que inten-
ta cubrir todos los mercados y segmentos.

Ya lo destacábamos en el repor taje 
sobre máquinas de café publicado en el 
pasado número de nuestra revista, una 
máquina prácticamente recién llegada al 
mercado que aporta modernidad, tecnolo-
gía y distinción a un segmento al alza.

“Combina estilo y diseño con las últimas 
innovaciones tecnológicas, lo que la convier-
te en la perfecta combinación de diseño 
moderno y tecnología al servicio del cliente 
y, por supuesto, en un claro referente para el 
profesional por su sencilla, fácil y eficaz repo-
sición y mantenimiento”, destacan desde la 
empresa fabricante.

Y es que la Atlante Evo 500 CapBean es 
un modelo muy versátil, capaz de satisfacer 
las necesidades de una amplia variedad de 
localizaciones lo que ofrece mayores opor-
tunidades de negocio al profesional. Se trata 
de un modelo premium, de dimensiones 
reducidas que incorpora paneles frontales 
retro iluminados que facilitan su personaliza-
ción.

Además, destaca la particularidad de que 
permite degustar un “espresso perfecto“ a 
partir de café recién molido gracias a la tec-
nología Gran Gusto, rentabilizando el resul-
tado en taza con menor dodis de café -unos 
6 gramos- o gracias al sistema exclusivo de 
cápsulas permite optar por una de las varie-
dades de café en cápsula, con lo que se 
amplía la oferta hacia el consumidor para 
que seleccione la opción que más le con-
venga, en grano o en cápsula.

Es una máquina que mejora la extracción 

del aroma y la presencia, en consistencia, 
espesor y color, de la crema. El sistema es 
compatible con los principales fabricantes 
de cápsulas como Caffitaly y Lavazza Blue,.

Grano y cápsula para una 
propuesta de café premium



Hostel Vending • nº 88 marzo - abril 2016 café / hostelvending

9 / café / hostelvending8 / vending / hostelvending

novedades café
para el vending y el OCS

 El mercado de café se esta-
bilizó ligeramente en febrero, 
con precios aún en niveles bas-
tante bajos. La falta de noticias 
relacionadas con factores funda-
mentales y las expectativas de 
una cosecha abundante en Brasil 
en 2016/17 han hecho que se 
mantengan los precios sin que 
hubiese una recuperación signi-
ficativa.

El stock en los países importadores están 
bien abastecido y eso sirve de amortiguador 
frente a cualquier preocupación inmediata 
relativa a la oferta, según los datos aporta-
dos por la Organización Internacional del 
Café que adelanta las números para 2015 
con aumento del consumo llegando a los 
152,1 millones de sacos frente a los 150,3 
de 2014.

“La tasa anual de crecimiento en los cua-
tro últimos años sigue siendo de un sólido 
2%. Según cálculos estimativos, la demanda 
en el mayor consumidor del mundo, la 
Unión Europea, se ha estancado ligeramente 
en 42 millones de sacos, lo que supondría un 
promedio de crecimiento del 0,8% al año 
desde 2012, pero los EE UU siguen mos-
trando un apetito cada vez mayor de café, 
con una tasa promedio de aumento del 
3,2% y un consumo de 24,4 millones de 
sacos. El consumo siguió también aumentan-
do en Japón, con un crecimiento promedio 
del 2,4% y una cifra de 7,6 millones de sacos. 
Se calcula que el consumo total en todos los 
países importadores fue de 104,9 millones 
de sacos”, informa.

El promedio mensual del precio indicati-
vo compuesto de la OIC fue un 0,8% más 
alto en febrero, de 111,75 centavos de dólar 
EE UU por libra, sin embargo, los precios 
diarios acabaron el mes flojos, en 110,07 
centavos. Los precios indicativos de los tres 
grupos de Arábica tuvieron un promedio 
más alto que el del mes pasado, pero este 
fue el cuarto mes consecutivo en que el de 
los Robustas descendió y se situó al nivel 
más bajo desde mayo de 2010.

El arbitraje entre Nueva York y Londres 
cambió poco en comparación con enero, 
pero los diferenciales entre los precios de 
los tres grupos de Arábica y los del Robusta 
aumentaron. Además, los diferenciales entre 
los precios de los grupos de Arábica y los 
del mercado de futuros de Nueva York 
aumentaron recientemente, lo que sugiere 
un potencial de aumento de los precios que 
no se ha observado aún en los mercados de 
futuros.

El total de exportaciones efectuadas en 
enero de 2016 fue de 9 millones de sacos, 
solo un 0,8% menos que en enero de 2015, 
aunque el total de exportaciones efectuadas 
en los cuatro primeros meses del año cafe-

tero (octubre a enero) aumentó 
un 1,7% y fue de 35,9 millones 
de sacos.

Las exportaciones de Brasil 
empezaron a disminuir y las de 
enero descendieron un 10,2% 
con respecto a las del año pasa-
do, lo que sugiere que los niveles 
de existencias podrían finalmen-
te estar disminuyendo, aunque 
este es aún un volumen consi-

derable de café.
Por otra parte se calcula que las expor-

taciones de Vietnam aumentaron un 10,1% y 
fueron de 2,3 millones de sacos. Colombia 
sigue exportando volúmenes más altos, y el 
nivel de producción en el primer tercio del 
año de cosecha fue ya de 5,3 millones de 
sacos. En previsiones y con las consecuen-
cias meteorológicas de El Niño, la produc-
ción de países como Vietnam, Indonesia y 
Colombia podrían verse afectadas en los 
próximos meses, déficit que se cubriría con 
el aumento de producción que se espera en 
Brasil y América Central. 

Además, se han repuesto los inventarios 
en los países importadores, y la Federación 
Europea del Café indicó unas existencias de 
café verde de 11,9 millones de sacos en 
diciembre de 2015, en comparación con 
11,5 millones el año anterior. La Asociación 
Estadounidense del Café Verde también 
indicó un aumento de 5,5 a 5,8 millones de 
sacos, lo que proporciona a los tostadores 
un amortiguador aceptable contra cualquier 
preocupación acerca de la oferta que pueda 
surgir a corto plazo.

Aumenta el consumo mundial de café pero 
los precios se mantienen a la baja

Cafento pone el foco sobre el cliente en sus 
proyectos para este año 2016

Cafento acaba de celebrar en Asturias su 
convención corporativa. Es la primera vez 
en su historia que la compañía reúne a sus 
cerca de 450 empleados, llegados de las dis-
tintas delegaciones en España y de las dos 
filiales extranjeras, situadas en Francia y Eslo-
vaquia.

Con el lema “Érase una vez… nuestro 
cliente!”, esta primera convención corpora-
tiva ha sentado las bases de la expansión y 
de las líneas de trabajo de la empresa en 
este nuevo año. El cliente será en 2016 el 
eje central de toda la compañía. “Escuchar al 
cliente, entender sus necesidades, ofrecer 
productos de calidad y servicios de valor 
añadido, presentar propuestas innovado-
ras… son algunos de los temas desarrolla-
dos en esta convención, en la que la compa-
ñía ha sentado las bases de sus planes de 
crecimiento para este nuevo ejercicio”, 
resumen en un comunicado.

Por otra parte, esta primera convención 
corporativa ha tenido varios momentos de 
especial emoción. El primero de ellos, el 

homenaje a Juan Carlos Rodríguez, funda-
dor de Cafés El Gallego y fallecido en febre-
ro de 2015. El segundo gran reconocimien-
to de esta convención ha sido la entrega de 
insignias de oro a los empleados que cum-
plían más de 25 años en la empresa. Y, el ter-
cero, el homenaje que todo el equipo 

Cafento rindió a las personas jubiladas, que 
también asistieron a esta convención.

En esta convención corporativa, Cafento 
ha marcado las líneas de trabajo y creci-
miento para este nuevo ejercicio. El año 
2015 ha sido positivo para la compañía, que 
consolidó su posición como empresa nacio-
nal líder en el sector del café, con una factu-
ración de 70 millones de euros y una pro-
ducción de en torno a siete millones de 
kilos de café (unas cifras que suponen man-
tener niveles de 2014). A esto se une el 
notable crecimiento en expor tación, un 
área en la que Cafento ha crecido un 32% 
en 2015, principalmente en mercados de 
Francia, Eslovaquia, Rusia o Túnez.

Las expectativas para 2016 pasan por 
impulsar la calidad e innovación en produc-
to, así como el desarrollo de servicios con 
un alto valor añadido. Así, el el cliente ocupa-
rá el centro de la estrategia empresarial de 
Cafento y constituirá su gran apuesta para el 
crecimiento, tanto en España como en el 
área internacional.

Consolidada en el sector de la hostelería, 
para Cafés Candelas es el momento de cre-
cer en otros canales. La compañía cerró 
2015 con “cifras positivas”, una situación que 
le permite afrontar el presente curso con 
nuevos y ambiciosos retos. Como principales 
objetivos, la cafetera se propone en este 
2016 “incrementar hasta el 5% su facturación 
anual en base a la diversificación de produc-
tos y líneas de negocio y en base a la fideliza-
ción de los clientes”.

Entre esas líneas de negocio en las que 
quiere inver tir mayores esfuerzos está la 
exportación y el vending, un canal que en la 
actualidad tan solo supone el 1% de la factu-
ración de la compañía.

El plan de negocio ideado por Candelas 
promocionará estas líneas para que crezcan y 
vayan adquiriendo un mayor peso en la 

empresa para lo que tiene previsto apostar 
con nuevas referencias y nuevos productos 
con los que incrementar el catálogo de ofer-
ta y cubrir las demandas del mercado y de 
los nuevos consumos.

Durante el pasado año, la compañía galle-
ga invir tió más de 3 millones de euros en 
mejoras en la cadena de producción, en la 
creación de un nuevo espacio formativo en 

las instalaciones y en la promoción del plan 
de formación de la empresa para empleados 
y clientes.

Quizás por ello, Cafés Candelas logró 
comercializar el pasado año 5.116 toneladas 
de productos -cafés, tés e infusiones- y alcan-
zó los 53 millones de euros, superando la 
cifra del año 2014 fijada en los 50,35 millo-
nes de euros y las 4.488 toneladas de pro-
ductos comercializadas. En el año 2013 Can-
delas registró 4.471 toneladas de productos 
comercializadas, con una cifra de facturación 
de 49,56 millones de euros.

Para el 2016 Candelas también tiene pre-
visto invertir en el lanzamiento de nuevas 
referencias de producto y renovar con los 
proveedores los materiales de fabricación de 
azucarillos, para utilizar únicamente materia-
les ecológicos.

Cafés Candelas centra en el segmento del 
vending sus objetivos de crecimiento
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novedades café
para el vending y el OCS

No ganan para disgustos en la industria 
del café. Aunque el problema ambiental de 
las cápsulas de café viene de lejos y se han 
realizado importantes avances tanto en la 
fabricación de los recipientes como en el tra-
bajo de recuperación de los residuos genera-
dos, el aumento continuo de su consumo y la 
mala gestión de los recursos por parte de 
empresas y consumidores, siguen poniendo 
este modelo de negocio en el punto de mira.

De las críticas iniciales se ha pasado a la 
acción y una ciudad como Hamburgo, la 
segunda en importancia de Alemania, se ha 
convertido en la primera en prohibir el uso 
de las cápsulas en los espacios públicos. De 
forma más detallada, las ha incluido en una 

lista negra y las ha sacado de los concursos 
públicos para la adjudicación de contratos en 
la ‘Guía de compra sostenible’ elaborada por 
el departamento de medio ambiente para 
seguir avanzando en las directrices de una 
Ciudad Sostenible que exigen la nueva línea 
política.

Esto supone un duro revés para la indus-
tria que, a pesar de que se sostiene al alza en 
el segmento de las cápsulas gracias al consu-
mo doméstico y la oficinas, empieza a ser 
señalada como un sector productivo poco 
respetuoso con el medio ambiente.

Prácticamente todas las empresas cafete-
ras trabajan desde hace años en la búsqueda 
de nuevos materiales y métodos de fabrica-
ción que disminuyan la huella ambientar tan-
to del proceso como del recipiente. Esto ha 
servido para que se presenten cápsulas que 

ya se anuncian como 100% reciclables, como 
las Senseo o las recientemente desarrollada 
por Lavazza, aunque no en todos los casos se 
logra una recuperación completa del mate-
rial utilizado.

No son avances suficientes para el 
Gobierno de la ciudad de Hamburgo que ha 
decidido ser implacable, iniciando una cam-
paña que podría extenderse a otras ciudades 
no solo de Alemania, sino de todo el conti-
nente, circunstancia que podría ser preocu-
pante no solo por el impacto directo, sino 
también por las connotaciones que tiene 
entre los consumidores y la opinión pública.

Que se fabriquen monodosis composta-
bles tampoco soluciona del todo el problema 

ya que nos encontramos con la escasa parti-
cipación de la parte más importante de la 
cadena de reciclaje, el individuo. Empresas 
como Nespresso tienen repartidos por todo 
el país diferentes puntos verdes -en el caso 
de España ya llega al millar- para que se 
depositen las cápsulas utilizadas que poste-
riormente se convierten en abono; otras han 
avanzado en la colocación de puntos de 
recogida junto a máquinas expendedoras, en 
las oficinas, lugares públicos, etc., para lograr 
una mayor implicación, pero lo cierto es que 
la legislación tampoco acompaña.

A pesar de que se han endurecido las 
condiciones que se exigen desde Europa en 
cuanto a volumen mínimo de recuperación 
de residuos y objetivos máximos según los 
materiales, las cápsulas no están recibiendo 
un tratamiento específico. Si a esto se une las 

dificultades que presente al ser artículos muy 
pequeños y normalmente con importantes 
restos de producto, el empleo de recursos 
para su recuperación aumenta.

Como no parece existir una solución 
definitiva y que merezca la pena en cuanto a 
inversión de esfuerzos y dinero, Hamburgo 
se ha decidido por el camino más corto para 
intentar reducir la generación de este tipo de 
residuos. Se calcula, según datos del departa-
mento de medio ambiente de la ciudad, que 
casi uno de cada ocho cafés que se consu-
men en Alemania se ha elaborado a base de 
cápsulas, un en base que ya “requiere innece-
sarios recursos para su fabricación y genera 
excesivos desechos” para los que supone. 

“Son 6 gramos de café y 3 gramos de envol-
torio”, lo que supone un derroche para el 
Ayuntamiento de la ciudad que no destinará 
ni un solo euro de dinero público a estos 
productos.

La Guía que han elaborado no recoge el 
impacto económico que puede tener la 
medida, ni en cuanto a ahorro ni perjuicio 
para las empresas afectadas que podrán 
seguir, por ahora, con sus modelos de nego-
cio en la empresa privada, donde las ‘table 
top’ tienen una gran presencia.

En nuestro país, todavía ningún ayunta-
miento se ha proclamado en este sentido, 
pero no es de extrañar que puedan surgir 
iniciativas parecidas teniendo en cuenta la 
importancia que están adquiriendo las políti-
cas medioambientales en la gestión munici-
pal.

Las cápsulas de café, vetadas en las 
instituciones públicas por contaminar

que se fabriquen monodo-

sis compostables tampoco 

soluciona el problema ya 

que nos topamos con la 

escasa participación de la 

parte más importante de la 

cadena de reciclaje, el indi-

viduo
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Una parte importante del negocio de las 
máquinas expendedoras de tabaco está en 
riesgo. Al descenso del consumo, el contra-
bando y el cierre paulatino de puntos de 
venta donde se suelen instalar los equipos, 
se suma ahora la decisión de las tabaqueras 
de dejar de pagar por la información de 
venta que se obtiene de las máquinas.

Las alarmas han saltado entre los fabri-
cantes de máquinas de tabaco, empresas 
tabaqueras, representantes de quioscos de 
prensa, estaciones de servicios y promoto-
res de puntos de venta con recargo. Se sien-
ten perseguidos y, lo que es peor, coartados 
en un modelo de negocio que ha experi-
mentado importantes retrocesos en los últi-
mos años y que ahora sufre unas limitacio-
nes que en algunos casos deja de hacerlos 
rentables. 

El pasado mes de enero se reunieron en 
Madrid todos los representantes y sectores 
implicados en los puntos de venta con 
recargo para debatir la viabilidad de este 
canal y buscar soluciones para su supervi-
vencia.

Ni las tabaqueras ni el Comisionado para 
el Mercado del Tabaco han despejado dudas 
sobre la situación que se vive en la actuali-

dad y que afecta a unas 50.000 o 60.000 
máquinas, una cantidad nada despreciable 
teniendo en cuenta la de agentes implica-
dos.

Desde la Unión de Profesionales y Traba-
jadores Autónomos, que agrupa a gran par-
te del colectivo de pymes involucradas en 
este negocio, señalan la confusión legal que 
existe en torno a estos pagos como princi-

pal causante de este problema.
“Las máquinas están dotadas de un 

módem en el que se archivan y desde el que 
se transmiten los datos de venta de las 
expendedoras. Esta información es impor-
tante para las empresas tabaqueras que has-
ta el momento pagaban entre 60 y 100 
euros al mes a los operadores por recibirla”, 
explica Jaime Gil-Robles.

Las máquinas expendedoras de tabaco, 
¿empujadas hacia su desaparición?

 De nada o de muy poco ha servido que los puntos de venta 
con recargo alertasen de la situación en la que se quedan muchas 
de sus máquinas expendedoras de tabaco después de que las 
tabaqueras hayan decidido, de manera unánime, dejar de pagar 
por su información de venta.

Cuando se reunieron en Madrid el pasado mes de enero no 
solo pretendían hacer frente común, sino también obtener alguna 
respuesta por parte de los principales agentes implicados y tam-
bién del Comisionado para el Mercado del Tabaco, al que se iden-
tifica como desencadenante de esta situación al iniciar una campa-
ña de inspecciones en busca de posibles incumplimientos legales y 
no aclarar lo suficiente si se puede o no recibir dinero por esos 
datos que hasta ahora contribuía a mantener algunos emplaza-
mientos poco rentables.

El hermetismo del Comisionado del Mercado de Tabaco y la 
negativa a dar más explicaciones por parte de las tabaqueras llama 
la atención. Requeridos por esta revista, ninguno de ellos ha que-
rido pronunciarse ni siquiera ratificando la versión dada a los afec-

tados de manera particular, un silencio que puede interpretarse de 
muchas maneras y que nada contribuye a esa transparencia de la 
que ya adolece en algunos aspectos el mercado del tabaco.

Tampoco se ha dado respuesta a los requerimientos presenta-
dos tanto por la asociación que agrupa los puntos de venta con 
recargo como la Unión de Profesionales y Trabajadores Autóno-
mos. Ambas se mantienen a la espera de una aclaración de la CMT 
que les deje vía libre para negociar con las tabaqueras, pero el 
organismo no está por la labor y sigue en su línea de sancionar a 
aquellas marcas que estaban realizando una publicidad no permi-
tida por la legislación, sin haber iniciado ningún expediente en rela-
ción a la venta de información.

Los puntos de venta con recargo tienen pocos argumentos 
con los que presionar, al margen del perjuicio económico que 
supone para muchas de estas empresas pero al menos van a 
seguir a la espera de una aclaración. Mientras esta llega también se 
barajan otras medidas como llevar el caso a la Comisión Nacional 
del Mercado de la Competencia..

Las tabaqueras y Comisión del Mercado de Tabacos dejan sin 
respuesta a los puntos de venta sin recargo

Las tabaqueras han dejado de comprar 
esta información y, según las explicaciones 
que les han dado a los afectados es debido 
a que no “existe seguridad jurídica” para 
hacerlo, pudiendo incurrir en una infracción 
y, por tanto, ser multados.

El Comisionado del Mercado del Tabaco 
inició el pasado mes de noviembre una 
campaña de investigación y sanciones a 
aquellas marcas que realizaban publicidad 
prohibida por la legislación vigente, prácti-
cas que no tienen nada que ver con la ven-
ta de información de las expendedoras 
pero que se ha podido interpretar desde las 
tabaqueras como una “llamada de aten-
ción” que ha desembocado en la paraliza-
ción de estas prácticas que, en principio, 
podrían estar permitidas sin ningún proble-
ma ya que no contraviene ninguna disposi-
ción normativa.

Las indagaciones coincidían además con 
una circular lanzada por el organismo y 
publicada en el BOE en la que se delimitaba 
el alcance y contenido de determinadas 
actividades promocionales de marcas de 
tabaco por parte de operadores mayoristas 
y expendedores. Se trataba de una nueva 
interpretación de la legislación vigente que 

recordaba los límites legales que existen en 
estas prácticas publicitarias y de exposición 
que también afecta a las propias máquinas.

El caso es que también las tabaqueras se 

han puesto de acuerdo para dejar de pagar 
estas cantidades según denuncian los secto-
res implicados en los puntos de venta con 
recargo, una decisión que no se entiende 
“muy bien” y, sobre todo, afecta de manera 
directa a muchas de estas pequeñas empre-
sas.

Y es que estamos hablando de localiza-
ciones que sin ese aporte extra no serían 
rentables, puestos que suelen ser máquinas 
que apenas llegan a las 400 cajetillas al mes, 
por lo que no general rotación ni ingresos 
suficientes para mantenerse en los locales.

En la reunión mantenida el 26 de enero 
se decidió remitir un escrito al Comisionado 
del Mercado del Tabaco para que se pro-
nuncie acerca de la legalidad o no de estas 
prácticas con el objetivo de aportar “ese 
marco jurídico estable” que están deman-
dando desde las tabaqueras para seguir 
pagando por la información que generan las 
máquinas. El objetivo es, como señala Jaime 
Gil-Robles, que se pueda establecer un diá-
logo entre todos para resolver el problema.

Esperan poder reunirse con represen-
tantes del Ministerio de Hacienda para des-
bloquear la situación. De no ser así, está pre-
visto que se estudien otras medidas.
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Conegliano, primera 
ciudad asociada con 
el Ecovending

Empresas comprometidas 
con la sostenibilidad, marcas 
preocupadas por el medio 
ambiente y productos más salu-
dables. En Italia este compromi-
so alcanza un nuevo nivel con la 
firma del primer protocolo de 
colaboración entre la industria 
y una ciudad para promover 
estos conceptos en torno a la 
venta y distribución automáti-
cas. Conegliano se convierte en 
la primera ciudad en compro-
meterse con el denominado 
Ecovending, un nuevo concep-
to que pretende definir una 
actitud empresarial dentro del 
vending.

Desde la Asociación Nacio-
nal que agrupa a las empresas 
que operan en la distribución 
automática se presenta este 
acuerdo como un ejemplo de 
los compromisos adquiridos en 
el ‘Pacto de Política Alimentaria 
Urbana de Milán’ elaborado en 
el marco de la Exposición de 
Milán y la conferencia realizada 
el pasado 25 de febrero en el 
Aula Magna del Convento de 
San Francisco dedicado al Eco-
Vending.

En esta conferencia los pro-
fesionales del sector apodaron 
la actitud que está tomando la 
población italiano en torno a la 
sostenibilidad. Según una inves-
tigación realizada por la consul-
tora Nielsen y presentada 
durante el transcurso de la 
Exposición Universal, el 52% de 
los consumidores se declara 
proclive a pagar más por un 
producto o marca que tenga en 
cuenta cuestiones ecológicas, 
un cifra que se eleva hasta el 
70% en el caso de la población 
joven comprendida entre los 
21 y 34 años.

En este sentido, las empre-

sas que han demostrado su 
compromiso con un sistema 
productivo más ético y más cui-
dadoso con el medio habite 
han logrado aumentar su volu-
men de negocio un 4% ese 
manera anual, por el 1% que 
crecieron el resto de negocios.

La conferencia puso de 
relieve las áreas de aplicación 
en términos de sostenibilidad 
en el que algunas empresas de 
la distribución automática están 
participando, esto es, informa-
ción al consumidor, educación 

nutricional, tecnologías para la 
alimentación y sostenibilidad 
ambiental.

Desde Confida se explicó 
en qué consiste el proyecto de 
Vending Sostenible, una implica-
ción que afecta a toda la cadena 
de suministro, pero que todavía 
necesita contar con mejores 
incentivos para seguir desarro-
llándose.

Por su parte, Renato Cali, de 
la Secretaría Nacional de Adi-
consum, hizo hincapié en las 
sinergias que se deben crear 
entre las políticas institucionales, 
económicas y sociales como 
condición necesaria para poner 
en práctica acciones más “ver-
des” y éticas, algo que producirá 
beneficios globales.

Venditalia 2016 es la cita comercial más 
importante del año y, como tal, va a concen-
trar las principales presentaciones de nove-
dades del sector y a suponer la mejor opor-
tunidad de generar contactos e intercam-
bios empresariales.

Se celebra en la Feria de Milán del 4 al 7 
de mayo y para que todo el que quiera par-
ticipar pueda hacerlo de manera más senci-
lla, cómoda y barata, la Asociación Nacional 
Española de Distribuidores Automáticos ha 
puesto en marcha un programa dirigido a 
sus socios.

Como el pasado año, no solo se ofrecen 
interesantes descuentos para contratar 
stand propio y acudir de manera indepen-
diente, sino que además ha creado una pla-
taforma para que las empresas españolas 
puedan tener un pequeño espacio agrupa-
do.

Todavía se están ultimando las condicio-
nes para habilitar esta “plaza española” en la 
Feria de Milán, pero ya han confirmado que 
serán pequeños expositores de aproxima-
damente 6 metros cuadrados con precios 
también especiales por pertenecer a Aneda.

Ya sea de manera independiente o de 
forma agrupada, el objetivo es que las 
empresas encuentren facilidades tanto eco-

nómicas como organizativas para los despla-
zamientos, incluyendo asimismo descuentos 
para el alojamiento tras el acuerdo alcanza-
do entre Aneda y el Hotel Barceló de Milán.

Los promotores de Venditalia han orien-
tado la presente edición de manera decidi-
da hacia el mercado internacional, creando 
este tipo de opciones en colaboración con 
las organizaciones nacionales sectoriales e 
impulsando las invitaciones para atraer a 

compradores de toda Europa, pero también 
de los mercados asiáticos, latinoamericanos 
y estadounidenses.

Como en ocasiones anteriores, el evento 
contará con un completo programa de acti-
vidades que incluyen conferencias, debates y 
presentaciones. Como novedades, Venditalia 
facilita nuevos servicios como las salas de 
conferencias, las salas de lectura, los lugares 
de ocio, etc.

Aneda acerca pone en marcha los 
descuentos para participar en Venditalia

 La administración sigue simplificando 
trámites para facilitar el proceso de consti-
tución a las pequeñas empresas. El nuevo 
avance se produce en la solicitud de marca 
o nombre comercial nacional que ya podrá 
realizarse junto a la creación de la empresa 
en un solo trámite.

Esto es posible gracias a su inclusión en 
el sistema online de creación de empresas, 
CIRCE, un opción que además permite un 
ahorro de hasta el 15% de descuentos en 
las tasas que se deben abonar para registrar 
una marca o nombre al ser un trámite elec-
trónico.

La iniciativa parte de la Oficina Española 

de Patentes y Marcas y de la Dirección 
General de Pequeña y Mediana Empresa, 
ambas entidades pertenecientes al Ministe-
rio de Industria, Energía y Turismo.

Con esta integración, el emprendedor, 
además de crear la empresa o darse de alta 
como autónomo, simultáneamente, podrá 
solicitar el registro de la marca o nombre 
comercial ante la OEPM. Para ello, cuenta 
con más de dos mil ‘Puntos de Atención al 
Emprendedor’ establecidos en ayuntamien-
tos, cámaras de comercio, asesorías y otras 
entidades públicas y privadas que hayan fir-
mado un convenio con el MINETUR.

El emprendedor también puede realizar 

los trámites por sí mismo a través del PAE 
electrónico si dispone de un cer tificado 
digital.

El objetivo de la administración es que al 
cumplimentar el Documento Único Elec-
trónico en los puntos PAE, el emprendedor 
ahorre tiempo y dinero ya que el sistema 
CIRCE se encarga de actuar de mensajero 
frente al resto de agentes implicados (Segu-
ridad Social, AEAT, Comunidades Autóno-
mas, Entidades Locales, Notarios, Registra-
dores Mercantiles,…). A través del sistema 
CIRCE se han creado ya más de 46.000 
sociedades limitadas y se han dado de alta 
más de 65.000 autónomos.

Creación de una empresa y solicitud de una 
marca ya se pueden realizar en un solo trámite
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Un nuevo indicador apunta 
el crecimiento experimentado 
por el sector de la hostelería el 
pasado año. A los datos aporta-
dos por la patronal que agrupa 
a bares y restaurantes y por los 
adelantados por la confedera-
ción de los hoteleros, se adhie-
re ahora los obtenidos por el 
Observatorio Sectorial DBK 
de Informa D & B que confir-
man esta tendencia positiva, así 
como la del ámbito de las 
colectividades.

En el informe especial ‘El 
Mercado de Hostelería y 
Colectividades’, la filial del Gru-
po CESCE recoge un incre-
mento del 3% del volumen de 
negocio provocado tanto por 
el incremento del número de 
clientes como por el gasto 
medio de las visitas que fue 
algo superior para permitir al 
sector superar los 20.700 
millones de euros en el caso de 
los restaurantes.

Por su parte, el sector hote-
lero se mantuvo como el de 
mayor dinamismo en 2015, 
como consecuencia de la recu-
peración de la demanda nacio-
nal y el mantenimiento de un 
favorable comportamiento del 
turismo extranjero. Así, el valor 
del mercado se situó en torno 
a los 12.950 millones de euros, 
un 6% más que en el año ante-
rior.

Son marcadores que coinci-
den con una leve mejora de la 
coyuntura económica y cierta 
recuperación del empleo, dos 
factores que han propiciado un 
incremento del consumo en 
los hogares y una mayor dina-
mismo de la economía familiar.

El volumen de negocio de 
los hospitales privados no 
benéficos superó los 6.700 

millones de euros en 2015, con 
un incremento aproximado del 
4%, similar al registrado en el 
año anterior. Por su par te, la 
facturación de las empresas 
gestoras de residencias para la 
tercera edad experimentó una 
suave reactivación, creciendo 
un 1%, hasta el entorno de los 
4.100 millones.

El mercado de catering cre-
ció cerca de un 3% en 2015, 
gracias sobre todo a la recupe-
ración del segmento de colecti-
vidades, que había caído de for-
ma significativa en los dos años 
anteriores.

Según el Observatorio, esta 
tendencia continuará a lo largo 
del presente año y el que viene, 
un comportamiento que per-
mitirá a los sectores de estable-
cimientos hoteleros y clínicas 
privadas son en los que se pre-
vé un mayor crecimiento, 
pudiendo alcanzar tasas de 
variación cercanas al 5% anual.

 El mercado de hostelería y 
colectividades en su conjunto 
sigue caracterizándose por una 
marcada atomización, si bien 
presenta una tendencia de pro-
gresiva concentración de la 
oferta.

Hostelería y 
colectividades crecen 
durante 2015El canal Horeca tira del carro 

del sector de consumo fuera del 
hogar. Aunque en los últimos 
años había sido el que más se 
resintió ante la contención del 
gasto familiar, bares y restaurantes 
empezaron a recuperar el pulso 
el pasado año.

Es la principal conclusión que 
se pone de manifiesto en el infor-
me ‘El sector Out of Home en 
2015’ elaborado por la consulto-
ría Kantar Worldpanel que apun-
tan a un incremento del 2,5% de 
las consumiciones de bebidas y 
snacks en locales de restauración para per-
mitir un crecimiento de poco más del 0,6% 
en el acumulado del año.

No son cifras excesivamente boyantes, 
es más, el conjunto el sector “fuera del 
hogar” no ha tenido suficiente con un buen 
verano y un aumento considerable de la 
afluencia a los establecimientos. El gasto 
sigue retenido y prueba de ello es que en un 
canal como el que engloba las industrias del 
vending, los quioscos, las pastelerías o las 
heladerías se ha vuelto a dejar un 1% en los 
tres primeros trimestres del pasado año.

Es un poco más de la mitad de los que lo 
ha hecho el canal dinámico, representado 
por los productos adquiridos en hiper, 
supers y discounters y consumidos antes de 
llegar a casa que ha evolucionado en negati-
vo (-1,9%).

El vending sigue perdiendo terreno ante 
el Horeca que ha logrado impulsarse con 
tan solo atisbar ciertas consecuencias de la 
mejora económica de diferentes sectores 
sociales.

Según el informe, los españoles han sali-
do una vez más durante el tercer trimestre: 
de 38 ocasiones en 2014 a las 39 registradas 

en 2015. Sin embargo, han man-
tenido el número de consumicio-
nes y el gasto realizado en cada 
ocasión (2,4 consumiciones y 3,8 
euros en cada salida).

Asimismo, han variado más los 
productos consumidos, de modo 
que prácticamente todos han 
mejorado su tendencia; no obs-
tante, las altas temperaturas han 
propiciado que crezcan sobre 
todo aquellos más asociados a 
combatir el calor como el agua, 
los helados o la cerveza.

El informe aporta una clave 
esencial y es el hecho de que el consumo 
aumenta entre la población senior, es decir 
mayores de 50 años que han invertido un 
8,5% más en sus salidas, un consumo que se 
concentra en el Horeca y que deja de lado 
al canal impulso por ser una opción más 
enfocada al público joven.

No estaría mal enfocar los esfuerzos 
hacia este segmento de población, habida 
cuenta del poder adquisitivo y la capacidad 
de gasto, dos factores que ahora mismo 
centran la evolución del consumo fuera del 
hogar.

Los canales dinámico y de impulso se 
quedan atrás ante el acelerón del Horeca

Los españoles recuperan el gusto por 
los caprichos dulces. En estos últimos 
años de descenso en el consumo priva-
do, la industria de las golosinas ha visto 
cómo la facturación se resentía año tras 
año, unas ventas que a cierre de 2015 
recuperaron de nuevo el ritmo.

Así lo pone de manifiesto el último 
informe sectorial elaborado por DBK 
que sitúa el valor del mercado de las 
golosinas en España en 565 millones de 
euros, lo que supone un 0,9% más que el 
año anterior y lo que es más importante 
rompe la tendencia a la baja del periodo 
2010/2014.

Junto a la recuperación del consumo 
privado, la consultora identifica las inten-
sa campañas promocionales como las 
principales causas para la recuperación 
de un sector que en 2014 se dejó el 
2,6% de las ganancias.

Como indicador sectorial de negocio 
y estado del consumo, el Informe de 
DBK realiza unas previsiones optimistas 
para el presente curso, por lo que puede 
ser una buena opor tunidad volver a 
invertir en este tipo de productos den-
tro de la venta y distribución automáti-
cas.

Los especialistas indican que las ven-

tas se mantendrán en estos niveles a 
corto y medio plazo, superando incluso 
las tasas del pasado año para rondar el 
3% del crecimiento en facturación lo que 
haría rondar la cifra de negocio los 600 
millones de euros.

No será posible llegar a esos niveles 
que se indican si no se sigue apostando 
por la innovación, ya que en un mercado 
cada vez más competitivo y de mayor 
rivalidad, tanto en formatos como enva-
ses, hay que hilar muy fino para seguir 
tentando al consumidor según sus prefe-
rencias y según el canal de compra en el 
que se muevan.

Por segmentos, de nuevo las ventas 
de chicles acaparan la mayor parte del 
mercado, suponiendo el 46,4% de la cifra 
de negocio en 2014, con 260 millones de 
euros. Por su parte, el de los caramelos 

La venta de chicles impulsa 
el mercado de las golosinas
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 Aunque cada año las cifras de 
envases reciclados se mejoran en 
nuestro país -según datos de Ecoem-
bes en 2014 se registraron 1,3 millo-
nes de toneladas para alcanzar el 
73,7%-, el ritmo de crecimiento no 
es suficientes para sacar los plásticos 
de calles, playas y zonas verdes.

Se puede hacer mejor y ese es 
uno de los objetivos que debe pre-
valecer en el calendario de las admi-
nistraciones encargadas de fomentar 
estas prácticas.

Un método del que se habla mucho 
pero que, como hemos señalado en más de 
una ocasión, no logra hacerse con la con-
fianza definitiva o con el espacio necesario 
para convertirse en una realidad es el siste-
ma de retorno, una fórmula que muchos les 
sonará, pero que las generaciones más jóve-
nes desconocen.

Es en esta parcela donde se puede desa-
rrollar de una manera definitiva el reverse 
vending, sistemas que facilitan la recogida de 
envases y de todo tipo de material recicla-
ble y que además pueden actuar como 
agentes de ese retorno en forma de dinero 
o descuentos.

Parece que están algo más cerca de 

apostar por este sistema en las islas 
Baleares, cuyo responsable de Medio 
Ambiente, Agricultura y Pesca, Vicenç 
Vidal, ha encabezado una delegación 
desplazada a Düsseldorf para cono-
cer el sistema de retorno y reutiliza-
ción de envases que se emplea en 
Alemania y que tan buenos resulta-
dos arroja, con el objetivo de estu-
diar su funcionamiento para su posi-
ble inclusión y adaptación en la futu-
ra ley autonómica de residuos que el 
Govern tiene que aprobar esta legis-

latura, a la vez que las instituciones insulares 
elaboran sus planes directores.

La visita ha sido organizada por Retorna 
y la Fundación para la Prevención de Resi-
duos, dos organismos que defienden estos 
sistemas para atajar problemas como el vivi-
do el pasado verano en las islas por la llega-
da masiva de plásticos a las costas.

La Ley Autonómica de residuos de las Islas 
Baleares abre la puerta al reverse vending 

Los problemas de obesidad y de enfer-
medades como la diabetes tipo 2 provoca-
dos por una alimentación cada vez más defi-
ciente se han convertido en una preocupa-
ción social. Algunos gobiernos han optado 
por estudiar la imposición de nuevas tasas a 
los alimentos señalados, el denominado 
impuesto al azúcar ya desarrollado en algu-
nos países y que deja muchas lagunas en tor-
no a cómo clasificarlos y qué productos gra-
var, perjudicando seriamente a los que que-
dan dentro de la lista negra y dejando fuera a 
otros con casi los mismos contenidos en azú-
cares.

Reino Unido se ha tomado muy en serio 
esa posibilidad de abrir una nueva vía imposi-
tiva como fórmula para subir los precios y 
reducir el consumo de determinados pro-
ductos, medida que no solo afecta a las mar-
cas de manera directa sino que arrastra tam-
bién a diferentes industrias y muy especial-
mente al vending, canal de impulso que con-
centra en su oferta gran parte de los artículos 
que saldrían perjudicados.

La Asociación de Vending Automático ha 
reaccionado ante el anuncio realizado por el 
Servicio Estatal de Salud y lo ha hecho remi-
tiendo una carta a este organismo en el que 
asume el papel responsable de los profesio-
nales del vending y apela a búsqueda de otras 
medidas menos dañinas para el sector.

La misiva, firmada por Jonathan Har t, 
director ejecutivo de la AVA, señala que “se 
ha culpado al consumo excesivo de azúcar 
como principal causante de los problemas de 
salud relacionados con la obesidad y la diabe-
tes en Reino Unido en los últimos años”, una 
situación que se debe abordar tanto desde el 
Gobierno como desde los colectivos implica-
dos. Sin embargo, la mejor manera de hacer-
lo, a su juicio, es poniendo el énfasis “en edu-
car al consumidor acerca de las necesidad de 
mantener una dieta y sana y equilibrada, e la 

que los refrescos, los dulces y el chocolate se 
puedan disfrutar con moderación”.

No es una alternativa que vaya en contra 
de esas mismas tasas que se proponen desde 
el Ejecutivo, es más, el fin sigue siendo reducir 
el consumo de este tipo de alimentos, pero 
incidir en la formación y las campañas de 
comunicación dirigidas directamente al ciuda-
dano se antoja más eficiente que la imposi-
ción de precios más altos que al final solo 
crean mayor desigualdad en el acceso a esos 
alimentos. Desde la asociación de vending se 
apuesta de nuevo por la transparencia en el 
etiquetado y la intervención directa con el 
consumidor con más y mejores planes de 
formación en nutrición, si lo que se quieren 
“son resultados duraderos y decisiones infor-
madas para mantener una dieta saludable”.

El vending ve con temor la posibilidad de 
tener que modificar la ofer ta de manera 
drástica y a golpe de tasa, una medida que 
podría poner en riesgo muchos puntos de 
venta. Es evidente que hace falta una trans-
formación en esa oferta a pesar de que nos 
encontremos ante un canal de impulso cuyo 
principal atractivo es la posibilidad de ofrecer 
un alimento “de capricho” o de “recompen-
sa”, sin embargo, no todo tiene que pasar por 
eliminar estas opciones de las máquinas. Una 
vez más y según empiezan a señalar desde 
diferentes sectores con el acuerdo de nutri-
cionistas y profesionales de la salud, hallar el 
equilibrio es la clave.

Educación frente a nuevos impuestos, así 
responde el vending a la ofensiva

 No le ha temblado el pulso a la Comi-
sión en su ‘Informe Final para acabar con la 
obesidad infantil’, presentado a la directora 
general de la Organización Mundial de la 
Salud, a la hora de señalar culpables y exigir 
medidas contundentes en forma de inter-
vención directa por parte de los gobiernos.

Este es un problema de salud pública 
que preocupa a la OMS y que ya cifra en 
41 millones el número de niños afectados 
por problemas de obesidad o sobrepeso, 
con un aumento significativo en países en 
desarrollo.

“Es necesario un mayor compromiso 
político para afrontar el problema mundial 

del sobrepeso y la obesidad en la niñez”, 
señalaba Peter Gluckman, copresidente de 
la Comisión. “La OMS ha de trabajar con 
los gobiernos para aplicar una amplia serie 
de medidas destinadas a abordar las causas 
ambientales de la obesidad y el sobrepeso 
y ayudar a los niños a iniciar su vida de 
manera sana, tal y como se merecen”.

Los expertos apuestan por la imposi-
ción de tasas a las bebidas azucaradas y a 
los alimentos con altos contenidos en gra-
sas. También se incide en la necesidad de 
promocionar el consumo de alimentos 
saludables por parte de los gobiernos, algo 
que parte de la educación.

La OMS culpa a las bebidas azucaradas 
de la obesidad infantil en el mundo
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Se abre una nueva competi-
ción en busca de la mejor 
máquina expendedora de Euro-
pa en términos de eficiencia. 
Topten, una herramienta que 
realiza comparativas online en 
ámbitos muy diversos, invita a 
los fabricantes de vending a pre-
sentar sus mejores equipos 
refrigeración para realizar una 
clasificación con los más “amiga-
bles” en cuanto a consumo 
energético se refiere.

No solo se trata de identifi-
car las máquinas que incluyen 
equipos de refrigeración más eficientes en 
relación al consumo, sino también de incre-
mentar su visibilidad y promocionar su uso 
entre los profesionales, además de invitar y 
motivar a los principales fabricantes para 
que sigan aportando avances en este senti-
do.

Para par ticipar es necesario que las 
máquinas estén disponibles comercialmente 

o vayan a estarlo de aquí al 31 de agosto de 
2017, excluyendo en este caso los prototi-
pos. Es decir, tienen que ser expendedoras 
que estén o vayan a estar en el mercado 
real.

Además, el producto debe cumplir con 
todas las normativas europeas, incluyendo la 
normativa de Ecodiseño y los requisitos de 
etiquetado establecidos para categoría váli-
dos hasta el 31 de agosto del 2016 (según 

lo publicado en el Diario Oficial 
de la Unión Europea).

Otra de las condiciones que 
tendrán que cumplir las máquinas 
de vending que quieran presentar 
sus cualidades energéticas al gran 
público será que usen un refrige-
rante con una GWP (capacidad 
de calentamiento) por debajo de 
150, es decir, gases como el R290, 
R600a o el CO2.

Los candidatos podrán pre-
sentar su documentación hasta el 
próximo 30 de septiembre con 
todas las especificaciones técni-

cas de la máquina y las particularidades pro-
pias de consumo.

Los ganadores se anunciarán por un 
representante de la Comisión Europea 
durante EuroShop 2017, en marzo, y se pro-
moverán durante la celebración de Host 
2017. Asimismo, entrarán a formar parte de 
las clasificaciones y listas de Topten para su 
consulta.

Se busca la mejor máquina expendedora de 
Europa en términos de eficiencia energética

 El pasado año Samplia echa-
ba a rodar como un método 
novedoso para realizar estudios 
de mercado en plena calle. Se 
valía de capacidad de las máqui-
nas expendedoras para mostrar 
los nuevos productos y ofrecer 
un acceso rápido y cómodo a los 
consumidores para su prueba.

Doce meses después no solo 
es una fórmula que se ha consoli-
dado con equipos instalados en 
lugares de gran tránsito como son los cen-
tros comerciales de La Vaguada y Xanadú, 
sino que ha logrado expandir su ámbito de 
influencia traspasando los límites de la ali-
mentación y las bebidas, para empezar a 
ofrecer otro tipo de artículos.

Concretamente empezará a “regalar” fra-
gancias de Calvin Klein para que los consu-

midores puedan dar su opinión y la marca 
pueda conocer la actitud que estos mantie-
nen hacia su nueva oferta.

El nuevo marketing y la investigación de 
mercado se fusionan en una actividad en la 
que el vending es un mero intermediario 
pero esencial para poner en contacto a la 
marca y a las personas.

El funcionamiento es el habi-
tual en este tipo de acciones de 
comunicación en la que el usua-
rio se descarga la aplicación 
creada por Samplia y ya puede 
acercarse a una expendedora 
asociada para introducir su códi-
go y recoger la muestra. Como 
contraprestación debe rellenar 
un pequeño test de valoración 
que es el que aporta los datos a 
las empresas.

Grandes marcas ya han puesto a prueba 
su eficacia. En este primer año, Samplia con-
tabiliza 250.000 descargas de su app y unos 
500.000 artículos, entre los que se encuen-
tran nuevos lanzamientos de Lay’s, Coca-
Cola, Sunny o illy, una de las últimas en 
sumarse que ha dado a nacer sus cafés refri-
gerados a través de esta fórmula.

Samplia cumple su primer aniversarios 
ampliando la gama de productos de estudio
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El mercado de los carburantes ha evolu-
cionado de manera muy dispar durante 
estos años de crisis y eso se ha dejado notar 
en la configuración de las estaciones de ser-
vicio.

Los denominados modelos ‘low cost’ 
han ganado puntos de venta y cuota de 
mercado desplazando a los operadores tra-
dicionales e introduciendo un modelo de 
negocio no exento de polémica. Reducir al 
mínimo el servicio y poder asociar los con-
sumos a tarjetas de fidelización y compras 
en grandes superficies permiten a estos 
nuevos operadores ofrecer un precio de 
venta algo más bajo que sus competidoras, 
presentando una dura batalla por el cliente 
final que, en estos tiempos de dificultades 
económica, ha mirado muy bien en qué 
gasolinera llenaba el tanque.

La proliferación de estas gasolineras que, 
según la Asociación de Operadores de Pro-
ductos Petrolíferos de España, en un infor-
me publicado con datos de 2014, represen-
taban una cuota próxima al 20% en el sec-
tor de consumidores no profesionales, lo 
que equivale a situar a este formato de dis-
tribución como el segundo operador del 
mercado español en cuota de mercado, uni-
da a la creciente presencia de operadores 
no integrados, estaciones de servicio inde-
pendientes, hipermercados y cooperativas 
que actualmente alcanzan entre todos ellos 
aproximadamente el 40% del total de pun-
tos de venta en España, podría haber 
supuesto una buena noticia para el vending, 
pero no ha sido así.

Con una asociación que 
viene de lejos entre la venta y 
distribución automáticas y las 
estaciones de servicio y los 
nuevos modelos de negocio 
de café surgidos al amparo de 
la mejora de las instalaciones 
en las gasolineras y la amplia-
ción de la cartera de servicio, 
el vending encontraba buenas 
perspectivas de crecimiento al 
ofrecer ventas las 24 horas del 
día sin apenas esfuerzo.

Sin embargo, en ese afán 
por reducir al máximo los cos-
tes y también los servicios que 

se prestan en estos modelos ‘low cost’, los 
nuevos operadores directamente han supri-
mido las expendedoras. En contra de lo que 
pudiera esperarse por carecer de personal 
para atender un tienda o los mismos surti-
dores, eliminar esta opción les aporta ese 
ahorro que luego pueden imprimir en los 
precios y que tanto se está criticando desde 
el colectivo de trabajadores de las estacio-
nes de servicio y otros sectores.

Solo se vende gasolina y, sin apenas per-
sonal, no poseen ni tienda ni lavabos, única-
mente una máquina automática para pagar, 
ya que también se suprimen los servicios de 
agua y aire para los neumáticos.

Las grandes marcas en nuestro país, esto 

es, Repsol y Cepsa, no se plantean esta 
opción en el corto plazo, pero lo cierto es 
que tienen en marcha diferentes proyectos 
piloto en puntos estratégicos que emulan 
este funcionamiento en el que se prescinde 
de casi todo, incluido el vending.

Muy bien debe aprenden a moverse en 
este nuevo panorama el sector para no 
quedar excluido y, mucho más, para sacar 
partido a unas localizaciones desatendidas 
en las que la instalación de una máquina no 
supone un gran gasto de consumo ni de 
mantenimiento.

Otra cosa es cómo evolucione la legisla-
ción, ya que en algunas comunidades autó-
nomas se están empezando a prohibir estas 

gasolineras desatendidas por el 
perjuicio que suponen para los 
trabajadores del sector y tam-
bién el peligro que represen-
tan a requerir la manipulación 
de un producto inflamable por 
parte de personas no cualifica-
das para ello.

Por el momento, las limita-
ciones reglamentarias exigen 
que al menos se disponga de 
una persona trabajando en las 
instalaciones y nada se dice 
sobre los servicios que deben 
ofrecer que siguen quedando a 
cuenta de la empresa promo-
tora.

Gasolineras ‘low cost’, mal compañero de 
viaje para la industria del vending
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No es la primera vez que se pone en 
duda el apoyo de determinadas entidades 
médicas a productos considerados como 
“poco saludables”. Como alimentos de gran 
consumo, con especial incidencia entre la 
población infantil, las galletas vuelven a estar 
en el punto de mira después de que la 
Comisión Central de Deontología de la 
Organización Médica Colegial de España 
publicase el pasado 6 de febrero un informe 
en el que criticaba que organizaciones que 
agrupan a profesionales de la salud “avalen 
productos alimentarios de dudoso 
beneficio para la salud”.

Existe cierta batalla entre interpre-
taciones y defensa de esos sellos que 
las marcas incluyen en las cajas y que, 
en la mayoría de los casos, informan 
sobre la colaboración de la empresa 
con la Asociación Española de Pedia-
tría. Es un logo que no necesariamente 
indica que se trate de un producto de 
consumo recomendado, ya que hace 
referencia a que la marca, a través de 
sus programas de promoción de hábi-
tos alimentarios equilibrados, progra-
mas de formación y promoción de la 
salud y acciones puntuales en centros 
escolares o a través de campañas de 
comunicación, intenta cumplir con los 
decálogos elaborados por la AEP.

Otra cosa es la interpretación que se 
puede hacer de ese sello, la percepción que 
puede tener la persona que lo compra o 
incluso si, a pesar de ser una empresa cola-
boradora con este tipo de organismos, 
debería poder hacer gala de ello de esa 
manera incitando al error.

La Comisión Central de Deontología lo 
tiene claro y considera que “no es ético que 
entidades médicas avalen productos alimen-
tarios de dudoso beneficio para la salud”. La 
Asamblea General de la Organización Médi-
ca Colegial ha aprobado una declaración de 
la Comisión Central de Deontología sobre 
los conflictos ético-deontológicos que plan-
tea la publicidad avalada por instituciones, 
organizaciones y sociedades científico médi-
cas en la que se concluye que es contrario a 
la ética avalar productos alimentarios de 
dudoso beneficio para la salud y, mucho 
menos, cuando puedan ser incluso perjudi-

ciales. “Considera que, más allá de lo que se 
anuncie, parece grave que se preste la ima-
gen de médicos y sociedades científicas para 
avalar la superioridad y excelencia de deter-
minados productos alimentarios o de mar-
cas comerciales sobre otras sin que se haya 
probado la base científica sobre la que se 
sustenta esta publicidad”, señala el escrito.

Es más, en su repaso a estos comporta-
mientos, la Comisión hace referencia a las 
aportaciones que realizan estas empresas 
para el sostenimiento de la actividad investi-

gadora de médicos e instituciones, algo que 
califica como “necesario” pero siempre que 
haya transparencia y se asuman responsabi-
lidades. Sin embargo, considera que es “con-
trario a la deontología médica solicitar o 
aceptar contraprestaciones a cambio de 
prestar la imagen de la profesión médica 

para avalar productos alimenticios de dudo-
sa salubridad, así como hacer publicidad 
engañosa o encubierta o promoción de un 
producto de consumo sin el suficiente 
soporte científico”.

La Asociación de Pediatría aún no ha res-
pondido de manera oficial a esta nueva crí-
tica, pero ya lo hizo el año pasado publicado 
una “Aclaración sobre las galletas”, impulsa-
da desde el Comité de Nutrición. En rela-
ción a este mismo supuesto de aval hacia un 
producto como las galletas, la AEP señala 

que no los concede a ningún producto y 
que en el caso de determinadas marcas 
incluso instó a las empresas a que retiraran 
la información que podía inducir a una mala 
interpretación.

Asimismo afirmaba que “la AEP, y siem-
pre de acuerdo con las normas contenidas 
en su Marco Ético y con las recomendacio-
nes de su Comité de Bioética, mantiene 
acuerdos de colaboración con organizacio-
nes y entidades para fomento de la forma-
ción y programas de RSC (responsabilidad 
social corporativa) para actividades de pro-
moción de la salud infantil, entre ellas, con 
empresas de distintos sectores. Estos acuer-
dos no afectan, en ningún caso a productos, 
y si estas empresas quieren hacer pública 
esta colaboración solo tienen autorización 
para señalar que son entidad “colaborado-
ra” con la AEP”.

Las galletas infantiles enfrentan ética y salud 
en torno a las entidades médicas

 Hace tiempo que Microsoft llegó a 
los dispositivos de retail para aportar 
sus soluciones tecnológicas de gestión 
y de interacción con el consumidor. En 
la que ha sido la noticia más esperada 
de la compañía en 2015, la actualiza-
ción a Windows 10, continúa siendo 
uno de los pilares de la empresa este 
año.

La multinacional ha explicado las 
bondades de su nuevo sistema opera-
tivo para el comercio y lo ha hecho en 
el ‘BIG Show Convection’ de Nueva 
York, uno de los escaparates más des-
tacados del sector.

Sus avances se han orientado a des-
tacar la experiencia del consumidor, 
con innovaciones que permiten al 
cliente nuevas formas de relacionarse y 
de acelerar los procesos de compra a 
través de la tecnología. Continúa sien-
do un enfoque omni-canal que intenta 
seleccionar lo mejor de las compras 
presenciales y online.

En su aplicación al vending, la evolu-
ción del sistema operativo se imple-
menta en el proyecto impulsado junto 
a Mondelez International a través de las 
expendedoras Diji-Touch, dotadas de una 
pantalla 3D interactiva que no solo permite 
a los consumidores visualizar los producto y 
consultar la información nutricional de los 
mismos, sino que es capaz de generar aler-
tas y promociones, además de entretener al 
usuario con juegos e información.

La aplicación universal de Windows 10 
también permite el mantenimiento y el apo-

yo más eficiente y proactivo para las máqui-
nas, mientras que la herramienta ‘Azure IoT 
Dashboard’ se emplea para hacer un segui-
miento del inventario y las notificaciones de 
error, así como las necesidades exactas del 
soporte técnico.

Las nuevas tecnologías están llevando a 
los comercios tradicionales a un nuevo nivel 
en su servicio de atención al cliente, con 
interacciones más personalizadas a través 
del aprendizaje automático que realizan las 

máquinas, la analítica de los datos y, 
como no, el soporte de la nube.

El objetivo de Microsoft es que la 
empresa pueda contar con los recur-
sos necesarios para llegar a un cono-
cimiento del cliente y sus experiencias 
de compra que hasta el momento 
solo se podía realizar mediante el aná-
lisis de datos web para, a partir de ahí, 
construir experiencias de compra úni-
cas dirigidas a fortalecer la relación 
con el cliente.

Al margen de los avances dirigidos 
específicamente al vending, Microsoft, 
durante su presentación en Nueva 
York, explicó las experiencias de 
L’Óreal Paris, los supermercados 
Gerrity o la Fnac y adelantó algunos 
de los proyecto que se encuentran 
actualmente en desarrollo como la 
tecnología ByteLight de Acuity Brands 
Lighting que integra los sistemas de 
iluminación LED inteligente con 
comunicación Bluetooth y servicios 
en la nube Microsoft Azure para pro-
porcionar una solución de reconoci-
miento de ubicación que permite a 

los minoristas ofrecen aplicaciones, servicios 
e información personalizada a los compra-
dores.

También está en pruebas el sistema AVA 
Retail que utiliza la tecnología Kinect para 
monitorizar la actividad del cliente en el 
lugar de venta y la aplicación Azure para 
ayudar al vendedor a ofrecer su asistencia, o 
la tecnología Digimarc para agilizar el esca-
neado de productos para realizar pagos.

Windows 10 para poner al cliente en el 
centro de la experiencia de compra

ARGUMENTOS DE LA AEP
- El desayuno debe proporcionar 
un 25% del aporte energético de 
la dieta diaria para una dieta de 
1.500 kcal
- Corresponde a 375 kcal
- Caso de leche, 140 kcal
- Un paquete de cuatro galletas, 
(200 kcal) 
-Una pieza de fruta pequeña, 
50-75 kcal.

VALOR ENERGÉTICO DE LAS 
GALLETAS
- 400-490 kcal/100 gramos
- Contenido en hidratos de 
carbono (60%-70%)
- Contenido de azúcar (25%-
35%)
- Contenido en lípidos es del 
12%-25%

el Comité de Nutrición 

de la AEP considera que 

las galletas son un ali-

mento sano si se consu-

men en las cantidades 

adecuadas y dentro de 

una dieta variada
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solo encabezan los denominados millenials, 
sino también los padres y madres de familia 
que se encargan de hacer la compra todas 
las semanas. El último informe de Nielsen 
sobre salud y bienestar destaca que entre 
los encuestados casi el 65% de ellos está dis-
puesto a dejar de tomar tanta grasa y el 62% 
a reducir la cantidad de alimentos con cho-
colate o azúcares. Y es que el 57% del total 
de encuestados va a cambiar su tipo de ali-
mentación para comer de forma más natu-
ral y con muchos productos frescos.

La gran brecha se abre cuando compara-
mos intenciones con realidad. En nuestro 
país, según datos aportados por la Asocia-
ción de Bebidas Refrescantes, el sector fac-
tura 12.573 millones de euros con una pro-
ducción de 4.600 millones de litros al año y 
unos niveles de penetración que les permi-
ten estar presenten en casi tres millones y 
medio de hogares. El Informe Mercasa 2015 
pone en evidencia lo mismo. Durante el año 
2014, los hogares españoles consumieron 
2.045,6 millones de litros de gaseosas y 
bebidas refrescantes y gastaron 1.584,6 
millones de euros de esta familia de produc-
tos. En términos per cápita, se llegó a 45,6 
litros de consumo y 35,4 euros de gasto. Y 
estos son solo datos referidos a uno de los 
productos a los que se culpa de ser causan-
tes directos de enfermedades como la dia-
betes debido a su elevado consumo.

Es aquí donde radica el primer dilema 
para el vending. La presión ejercida desde 
diferentes esferas ha calado y cuando habla-
mos con operadores y fabricantes, todo 
ellos tienen claro que hay que volcarse con 
los alimentos y las bebidas saludables. Cada 
vez son más las empresas gestoras que 
incluyen estas opciones en su catálogo y que 

incorporan nuevas marcas con 
tal de satisfacer demandas 
concretas, sin embargo, 
también son sinceros 
en cuanto a resulta-
dos, la fruta y la ver-
dura “no se vende”.

Hay demanda, 
pero en un canal 
de impulso como 
el vending es esca-
sa y no se puede 
equiparar con la 
elección que puede 
realizar un compra-
dor en un super-
mercado en el que 
escoge de todo y, por 
tanto, se lleva mucha fru-
ta, verdura y otros produc-
tos con el sello de “saludables” 
que cada año aumentan en el 
carro de la compra de las familias 
medias. El operador quiere, pero no pue-
de permitírselo por el momento ni tampoco 
con las condiciones que, muchas veces, 
implican los contratos en instituciones públi-
cas si tenemos en cuenta el canon o la limi-
tación de precios.

El temor ante una caída de las ventas y 
una menor recaudación es, junto a la escasa 
variedad de productos saludables creados y 
que tengan en cuenta las características de la 
venta automática, son las principales causas 
de que no haya más cultura por lo sano 
entre los operadores medios en nuestro 
país, ya que las grandes empresas, como en 
otros muchos aspectos como el desarrollo 
tecnológico, van un paso por delante. Ense-
ñas como Alliance Vending, Selecta, IVS, Nor-

disven, 
Autobar, Seru- nión, etc., son capaces de 
cubrir una oferta más variada, ya que lo que 
pueden llegar a perder en unos puntos de 
venta lo recuperan en otros, pero la gran 
mayoría debe hacer grandes esfuerzos tanto 
para contar con una ofer ta interesante, 
atractiva y económica como para ofrecer un 
servicio de garantías en productos de escasa 
rotación, cuyas fechas de caducidad además 
se reducen de manera notable y requieren 
mayor logística y recursos. 

Experiencia en Deusto
Ante grandes dificultades no faltan los 

grandes retos y en este contexto se impulsó 
hace poco más de un año el proyecto Gosa-
sun por parte del Innobasque cuyo objetivo 
era lograr que, al menos, el 50% de la oferta 
fuera saludable, entendida esta como la 
inclusión de productos cuyas características 
nutricionales cumplen las premisas marcadas 
por la estrategia NAOS en cuanto a conte-
nidos máximos por porción.

El trabajo ha sido variado y muy cercano 
a los operadores ligados a la Asociación Vas-
ca de Vending con quien ha participado en 
diversas charlas y jornadas para promover la 
iniciativa. La agencia acaba de publicar su 
Memoria de trabajo, una síntesis en la que se 
detallan las actividades realizadas, la implica-
ción obtenida y, como no, los resultados de 
este primer año de vida del proyecto. En 
total han sido una veintena de empresas las 
que se han adherido a la iniciativa y “han 

El vending busca el equilibrio entre...

El vending y los productos que tradicio-
nalmente han estado relacionados con su 
oferta están en el punto de mira. Entre lo 
políticamente correcto y la importancia que 
ha cobrado la educación relacionada con 
hábitos de vida saludables debido los proble-
mas de salud aparejados a una mala alimen-
tación y el sedentarismo de la sociedad 
moderna, las chocolatinas, la bollería indus-
trial, las galletas o los refrescos que espera-
mos encontrar cuando nos dirigimos a una 
expendedora son los señalados por la admi-
nistración y los grupos de presión que han 
emprendido una lucha contra los productos 

azucarados y de altos contenidos calóricos. 
La venta y distribución automáticas es 

solo un canal más. Forma parte de la oferta 
alimentaria que nos rodea, pero por su limi-
tación de espacio, la variedad es escasa y 
esta es una de las principales críticas que 
recibe. En los últimos meses se han sucedido 
las noticias relacionadas con la imposición de 
nuevas tasas a determinados productos que 
sobrepasan unas cantidades determinadas 
de azúcar, grasas saturadas o sal, también 
informaciones en las que se demoniza a las 
máquinas por ofrecer estos productos en 
determinados lugares como hospitales, cen-

tros deportivos o incluso espacios escolares.
No es una campaña de desprestigio, sino 

más bien un cambio social y cultural fruto de 
esa transformación que está experimentan-
do el consumidor o, más bien, determinados 
grupos de consumidores, preocupados por 
la salud y, a veces, enfrentados con determi-
nadas marcas y empresas por el poco cuida-
do o atención que dedican a desarrollar ali-
mentos o bebidas bajo criterios nutriciona-
les más equilibrados. 

Estudios, encuestas, datos sobre produc-
ción de alimentos ecológicos, incluso factura-
ción de ventas, avalan esta transición que no 

analizamos cómo es la oferta alimentaria en el vending 

atendiendo a los productos más vendidos y los de nueva 

demanda. prestamos especial atención a cómo se están 

introduciendo los productos saludavles en el canal

oferta 
alimentaria 
saludable

y productos 
de gran 

demanda

Alimentos adaptados a las exigencias del Plan NAOS

-Un valor energético máximo de 200 kilocalorías 

-El 35%, como máximo, de las kilocalorías procederán de la gra-

sa (equivale a un contenido máximo de 7,8 gramos de grasas 

para una porción con menos de 200 Kcal.)*

-El 10%, como máximo, de las kilocalorías procederán de las gra-

sas saturadas (equivale a un contenido máximo de 2,2 gramos de 

grasas saturadas para una porción de 200 Kcal.)*

-Ausencia de ácidos grasos trans, excepto los presentes de forma 

natural en productos lácteos y cárnicos

-El 30%, como máximo, de las kilocalorías procederán de los azú-

cares totales (equivale a un contenido máximo de 15 gramos de azucares 

para una porción de 200 Kcal.)**

-Un máximo de 0,5 g de sal (0,2 g de sodio)
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efectuado un cambio hacia un vending más 
saludable”. La Agencia Vasca de la Innovación 
cifra el alcance en más de 25.000 personas 
que “están siendo conciencias sobre la 
importancia de mantener una alimentación 
más saludable y un acceso a productos tam-
bién más saludables”.

Una de las empresas que ha participado 
ha sido la Universidad de Deusto que, en un 
intento por reorientar la oferta en las insta-
laciones educativas, decidió unirse al movi-
miento atraídos por la propuesta realizada 
por Innovasque. “Esta iniciativa ha tomado 
gran protagonismo dentro del Plan Director 
de Salud, un ambicioso proyecto de la Uni-
versidad que tiene como objetivo avanzar 
en la consecución de un entorno saludable y 

una comunidad universitaria caracterizada 
por una óptima salud biopsicosocial, una cre-
ciente calidad de vida y una orientación hacia 
el bienestar, el crecimiento y el desarrollo 
personal integral. La encuesta realizada entre 
más de 1400 miembros de nuestra comuni-
dad ha permitido atender a muchas sugeren-
cias realizadas. Además, los restaurantes y 
cafeterías de la Universidad están ofreciendo 
cada vez alimentos más variados y saluda-
bles”, nos explica Eider Gaztelu, del equipo 
Deusto Saludable.

Una de las bases del proyecto de Alimen-
tación Saludable de la Agencia Vasca de la 
Innovación han sido las guías prácticas elabo-
radas tanto para los operadores como para 
los organismos que quieren instalar expen-
dedoras, documentos con los que se trabajó 
en la Universidad junto a la elaboración de 

el temor a una caída de 

las ventas y una oferta 

de productos especia-

lizada para el canal 

escasa son las princi-

pales causas de que no 

haya más cultura por lo 

sano entre los operado-

res de vending en nues-

tro país

-Se han cumplido los objetivos pro-
puestos, ¿habéis encontrado más colabo-
ración de la que esperabais? 

Mónuca Pinedo: Hemos encontrado 
colaboración tanto por parte de la oferta 
como de la demanda, pero como era de 
esperar, también resistencia. Como se indi-
ca en la memoria hemos incluido a todas 
las partes desde la fase inicial de contraste 
y construcción del proyecto, les hemos 
escuchado y hemos ido detectando barre-
ras a las que hemos intentado poner solu-
ción. Tenemos que agradecer el apoyo y la 
sintonía que hemos encontrado con algu-
nos operadores de vending, que han visto 
este proyecto en clave de oportunidad y 
han hecho mucho esfuerzo para introdu-
cir producto saludable. También a organi-
zaciones que han disminuido o renuncia-
do al canon. La industria ve también en 
esto un nicho de oportunidad y algunos 
están adaptando gramaje e ingredientes, 
pero todavía queda mucho por hacer.

En relación a los resultados, en muchas 
organizaciones todavía no hemos conse-
guido que el 50% del producto sea saluda-
ble, como era nuestra aspiración inicial, 

pero existe el compromiso de avanzar 
hacia ese objetivo. Estamos seguras de 
que en un futuro en algunas organizacio-
nes se llegará incluso a superar ese 50% 
de producto saludable.

-¿Qué ha sido más complejo: encon-
trar empresas operadoras que se quisie-
ran sumar o productos adaptados a las 
características nutricionales que propo-
níais para el vending? 

C.R.:Ha sido sin duda más complejo 
encontrar producto del canal vending que 
cumpla con los requerimientos nutriciona-
les NAOS. Existen algunos productos en 
el mercado pero no en este canal. Esta es 
una barrera importante, sin embargo la 
industria está también avanzando en la 
dirección adecuada, ofreciendo poco a 
poco más productos con ingredientes y 
gramaje adecuado a la ración recomenda-
da. Estamos y seguiremos trabajando en 
acercar estos productos al canal vending. 

-Las empresas que se han acercado a 
vosotros en busca de asesoramiento en 
este tema, ¿qué dudas o problemas os 
planteaban? 

M.P.: Dependiendo del perfil de empre-

Carolina rubio, directora de programas de Innobasque

sa (operador, entidad pública o privada) el 
asesoramiento que se solicita es diferente. A 
menudo nos han solicitado información 
sobre qué productos cumplen con los 
requerimientos NAOS y hemos tenido que 
realizar una labor de búsqueda de estos 
productos. Por otro lado este es un proyec-
to en el que todas las partes tienen que arri-
mar el hombro. Hay que re-equilibrar las 
condiciones pactadas en cuanto a producto, 
precio y canon, hemos tenido que explicarlo 
de manera presencial en varias ocasiones. 
También hemos hecho hincapié en no mar-
car o etiquetar como saludable, producto 
que no cumple con los criterios NAOS; 
somos más partidarias de que la incorpora-
ción sea más lenta, pero coherente.

-¿Es necesario legislar para limitar el 
consumo de determinados productos o 
gravar productos con altos contenidos en 

grasas y azúcares como sucede en otros 
países? 

C.R.: Por lo menos habría que equiparar 
el precio de los productos saludables y sos-
tenibles a los que no lo son. La sociedad y el 
estado de bienestar no pueden permitirse el 
hecho de que llevar una alimentación salu-
dable sea más caro que no hacerlo. No 
podemos difundir mensajes de hábitos salu-
dables y que los entornos en los que nos 
movamos no nos faciliten cambiar y mante-
ner esos hábitos. Es lo que perseguimos más 
de 160 agentes públicos y privados a través 
del movimiento www.Gosasun.net , ámbito 
en el que surge esta iniciativa. Este principio 
debe aplicarse también al canal vending, un 
canal en auge.

-¿El proyecto va a continuar su desarro-
llo a lo largo de este año? 

M.P.: Seguiremos apoyando e informando 

a cuantas organizaciones lo soliciten y 
haciendo hincapié en la necesidad del cam-
bio cada vez que se nos brinde la oportuni-
dad. Nos gustaría que el número de organi-
zaciones que implanten el vending saludable 
se multiplique por dos por lo menos y que 
aquellas que ya lo han hecho incorporen 
más producto saludable en sus máquinas, 
acercándonos más al objetivo de 50%. Por 
otro lado, seguiremos trabajando activa-
mente por acercar producto saludable al 
canal vending y también por el desarrollo de 
nuevos productos. Por último, este proyecto 
se incorporará en “El Plan de los 1.000 días”, 
un plan de alimentación saludable promovi-
do por el depar tamento de Salud del 
Gobierno Vasco.

-¿Cuál identificáis como principal obstá-
culo para que la oferta de productos salu-
dables en el vending no progrese? 

C.R.: El canal vending es un canal en auge 
y podrá crecer aún más si incorpora también 
otro tipo de productos que hoy no están, 
productos que consumidos a diario no cons-
tituyen un problema para la salud. El consu-
midor preocupado por su salud es un seg-
mento también en aumento y hoy no es 
cliente habitual de las máquinas de vending, 
pero existe la oportunidad de atraerlo si se 
le ofrece el producto adecuado.

Los dos aspectos claves para que la 
demanda de producto saludable progrese 
son: ofrecer producto que sea saludable, 
atractivo y deseable para el consumidor y 
fectuar el esfuerzo de marketing y promo-
ción que se lleva a cabo con otros productos

“Lo más complejo fue 
hallar producto que 
cumpla los requisitos 
nutricionales NAOS” 

DEsde innobasque se acaba de publicar la memoria del Proyecto de vending saludable, 

una iniciativa icuyo objetivo es lograr que la oferta sea más variada

mónica pinedo, jefa de proyecto de Innobasque

un cuestionario sobre hábitos y preferencias 
alimentarias. 

“El 26 de febrero de 2015 se recibieron 
las respuestas obtenidas en el cuestionario, 
que contó con la participación de 1441 per-
sonas. Tras recoger las sugerencias propues-
tas se agruparon por temáticas: precio, pro-
ductos, productos vegetarianos, calidad de 
productos, productos ecológico, actividades 
deportivas, pago con tarjeta, educación ali-
mentaria, reciclaje-sostenibilidad, comercio 

justo y otras cuestiones. Hasta la siguiente 
fecha, junto con Innobasque, se ha estudiado 
cada producto, y se han ido sustituyendo en 
la medida de lo posible, productos que había 
en la máquina, por otros de similares carac-
terísticas pero con los valores nutricionales 
que cumplen la estrategia NAOS”, relata 
Ender.

Además se han llevado a cabo campañas 
concretas que aprovechan la celebración del 
Día Mundial de la Alimentación, establecido 

el 16 de octubre, para modificar “los núme-
ros de las máquinas vending, seleccionando, 
así, los snacks que cumplen los requisitos 
para una alimentación saludable y destacán-
dolos con pegatinas verdes”. Se colocó en 
ambos campus de la Universidad un punto 
informativo por este día. El tema central de 
la campaña fue “toda la semana, tartera sana” 
donde se incluyeron consejos prácticos para 
la elaboración de un “tupper” sano. Además, 
se aprovechó para informar sobre los pro-



Hostel Vending • nº 88 marzo - abril 2016 ALIMENTACIÓN EN EL VENDING / hostelvending

30 / vending / hostelvending 31 / vending / hostelvending

en el vending
alimentación

ductos saludables que se venden en las 
máquinas vending de la Universidad y expli-
car que a partir de ese mes, estos productos 
saludables, se señalizarían con el número en 
verde, para que el consumidor pueda identi-
ficarlos.

La Universidad trabaja con Sodexo y Peli-
can Rougue y según nos cuenta la responsa-
ble del Departamento de Salud, la acogida 
de la iniciativa ha sido buena. “Se mostraron 
totalmente dispuestos a hacer lo que estu-
viera en sus manos y a llegar a un acuerdo 
con las empresas dispensadoras de produc-
tos. Gracias a ellos, hemos conseguido 
aumentar considerablemente la oferta de 
productos saludables y hacer difusión 
de estos”, afirma.

De los productos ofertados en las 
máquinas, un 35% de los productos 
son los que cumplen la normativa 
NAOS (considerados saludables): en 
bebidas lo más consumido ha sido el 
agua (18%) y respecto a sólidos los 
chicles (1,7%). “Cada año la oferta de 
productos saludables en las máquinas 
vending va cambiando dependiendo 
de las ventas, distribuidores, época del 
año… Nuestro objetivo es por lo 
menos, mantener la cantidad que se 
ofrece ahora y siempre que sea posi-
ble aumentar esa oferta”.

El cambio en la oferta por sí solo 
no arrastra elecciones hacia productos 
sanos como cuando esa disponibilidad 
de frutas, verduras, productos lácteos 
o cereales, va acompañada de una 
campaña de sensibilización e informa-
ción. El refuerzo es clave para que fun-
cione, una condición que en el vending 
solo puede darse en momentos deter-
minados o con un labor constante de 
oferta de productos, labores de fidelización, 
descuentos promocionales, etc.

Un ejemplo más en el ámbito universita-
rio es el de la Universidad de Navarra, Pre-
mio Estrategia NAOS en el ámbito laboral, 
por su programa ‘Por una comida sana, tú eli-
ge’ que arrastraba también un cambio en la 
oferta alimentaria del servicio de vending 
que presta ahora Nordisven. La empresa 
operadora se ha adaptado a las nuevas exi-
gencias del contrato propuesto y como nos 
comenta Luis T. Díaz de Cerio, director 
comercial de la firma, la respuesta está sien-
do muy buena en términos generales.

“Cuando se realizan actividades de pro-
moción y de trabajo directo con el personal 
y los estudiantes de la universidad se obser-

va un aumento del consumo de este tipo 
de productos de un 30%. Nosotros ade-
más aumentamos la oferta de estos ali-
mentos”, explica. El problema es que a 
medida que pasan los días y los productos 
“saludable” no reciben apoyo, el consumo 
va disminuyendo hasta ser prácticamente 
residual a la espera de una nueva actividad. 

No es un problema propio del canal. En 
todos los ámbitos alimentarios sucede lo 
mismo. Al final, la concienciación es básica y 
la educación un pilar sin el que no se pue-
de avanzar. “Desde hace aproximadamente 
tres años la Universidad se está implicando 
mucho en la sensibilización de toda la 

comunidad universitaria para promover 
hábitos de vida saludables. Entendemos que 
en el momento de optar por consumir un 
producto los estudiantes prefieren los ali-
mentos que consideramos menos sanos 
pues las ventas así lo indican. Respecto a la 
ofer ta, estamos trabajando para que sea 
cada vez más atractiva y como he comenta-
do anteriormente, actualmente los produc-
tos saludables están marcados en verde. A su 
vez, esta información aparece también en las 
pantallas de la Universidad. Por tanto, cabe 
añadir que se está realizando un esfuerzo en 
promover un consumo más saludable a 
pesar de que la elección siempre será la del 
consumidor”, destaca la responsable de la 
Universidad de Deusto, en el País Vasco.

Cerrar los ojos ante las evidencias no es 
lo mejor para el sector. Hay quien prefiere 
seguir aprovechando “lo que vende” y direc-
tamente ni se plantea ampliar sus horizontes, 
incluir otras propuestas en su oferta y con-
tribuir a ese cambio de mentalidad necesario 
para la salud de las generaciones futuras. 
Estos no salen de la chocolatina, la bolsa de 
patatas y el refresco. Siguen siendo mayoría, 
pero la minoría que apuesta por “otra cosa” 
va ganando fuerza y no solo empieza a 
aprender a trabajar con este tipo de produc-
tos, sino que además serán los primeros en 
empezar a sacar beneficio de una tendencia 

que ya los genera en el ámbito del gran con-
sumo y de la alimentación ecológica. 

“Según los criterios de los nutricionistas y 
médicos las máquinas deberían incorporar 
más frutas y verduras, frescas y procesadas. 
La fruta fresca y troceada es más apetecible 
pero su caducidad es un reto que implica un 
suministro casi diario de producto. Reciente-
mente hemos probado una serie de produc-
tos procesados de fruta y verdura sin incor-
porar ningún tipo de azúcares, grasas o sal, 
que tienen una textura similar a los snakcs a 
base patata y cumplen con los criterios 
NAOS”, manifiesta Carolina Rubio, directora 

de programas de Innobasque.
Dentro de esta corriente de empresas 

visionarias para el vending nos encontramos 
muchos ejemplos, tanto de grandes marcas 
que adaptan su catálogo y tiene para elegir, 
como es el caso de Gullón, Borges, Calidad 
Pascual, Bicentury, Solán de Cabras, Carreti-
lla, Lanzaron, Font Vella, Danone…, como de 
pequeñas empresas dedicadas a la IV y V 
gama con ideas innovadoras como la que 
hemos podido conocer con Fru&Tube, una 
empresa que ha creado un envase que enca-
ja a la perfección en las máquinas expende-
doras actuales con el que se puede dispen-

Oferta saludable y 
productos más rentables

Cuando se realiza un 

trabajo directo con el 

consumidor en el punto 

de venta, los consumos 

de productos saluda-

bles se incrementaron 

un 30%. A medida que la 

acción desaparece, se 

reduce el consumo

La universidad de deus-

to trabaja con sodexo 

y pelican rouge, empre-

sas que se han adaptado 

a las nuevas exigencias 

para aumentar la ofer-

ta y destacar el produc-

to dentro de las máqui-

nas expendedoras
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sar fruta fresca sin tratar.
Hasta la fecha la relevancia de la fruta en 

la oferta alimentaria del vending es mínima. 
Hay algunos ejemplos propios como Blau 
Fruit y otros traídos desde el lineal, pero 
siempre con propuestas de fruta troceada. 
En el caso de esta compañía que ya ha esta-
do testando el funcionamiento de sus pro-
ductos en máquinas expendedoras, la gran 
particularidad es que es capaz de ofrecer 
fruta de primera calidad, al igual que la obte-
nemos en una frutería, con la misma frescura. 

“No existían hasta el momento los 
medios necesarios para ofertar este alimen-
to tan beneficioso para la salud como es la 
fruta. Precisamente para darle el lugar que se 
merece a la fruta en el mercado del vending 
es necesario un packaging que se adapte 
bien a las maquinas y que este  facilite al 
cliente su consumo fuera del hogar y sobre-
todo su transporte”, nos relata Carlos Mén-
dez, propietario de la empresa.

Carlos es consciente de que hay concien-
cia por incluir mayor variedad de fruta en la 
dieta, pero que no se logran alcanzar esas 5 
raciones de frutas y verduras diarias que son 
recomendadas por los principales organis-
mos de salud. “No se consuma toda la fruta 
que se debería, pero precisamente el objeti-
vo principal para nosotros es que aumente 
el consumo de frutas en nuestra sociedad 
conocidos los beneficios que nos aportan a 
nuestra salud”.

¿Es el vending saludable una corriente 
que encaja en todos los ámbitos? Aquí hay 
respuestas para todos los gustos. Universida-
des y hospitales avanzan con gran repercu-
sión y siendo respaldados por las campañas 
que comentábamos antes, operadores 
como la propia Alliance Vending promociona 
sus MConcept en centros de salud pero 
también en entornos deportivos, lugares 
que también tienen especial interés para las 
instituciones públicas a la hora de diseñar 

una ofer ta alimentaria específica para un 
público que, en teoría, se cuida o quiere 
hacerlo. Sin embargo, no encaja en un ven-
ding más tradicional como puede ser una 
estación de tren, mucho menos una máquina 
en una empresa.

“Es complicado, al final introduces pro-
ductos que no se consumen, solo uno o dos, 
y terminan caducando. Esto supone una pér-
dida importante para el operador, además 
de provocar cierto rechazo en el consumi-
dor que se dirige a la máquina a comer lo de 
siempre y por un capricho”, resalta Plácido 
de Servimatic. 

Y es que como nos recuerda Carolina 
Rubio, las ventas dependerán mucho de 
dónde esté localizada la máquina, en qué 
tipo de organización y a qué tipo de consu-
midor se dirige. “En todo caso volvemos a 
insistir en el trinomio “sano, atractivo y 
deseable” para el consumidor. Cuando la 

experiencia del consumidor es la adecuada 
el producto vende. Hasta ahora la industria 
no ha tenido limitaciones en relación a canti-
dades de grasas, azúcares y sal y se ha cen-
trado en desarrollar productos atractivos y 
deseables, pero se puede perfectamente 
introducir la variable de saludable”.  

Hacerlo atractivo es otra asignatura pen-
diente de muchas marcas y ofrecer un pro-
ducto de calidad fundamental. En Fru&Tube 
se muestran optimistas y apuestas por la 
introducción de fruta sin tratar en cualquier 
localización. “En cualquier país europeo 
compran la fruta por piezas, y la transportan 
en bolsas de papel o de plástico, pueden 
comprarlas en tiendas de calle o supermer-
cados ,pero ¿por qué no darles mayor acce-
so a ella introduciendo este producto en el 
vending? Desde luego hay puntos de distri-
bución donde estamos seguros de que 
encaja a la perfección, como por ejemplo 
hospitales, gimnasios, oficinas y, por qué no, 
estaciones de tren o metro o incluso en la 
misma calle. Quizás hasta que no demos 
acceso al cliente para comprar la fruta en 
maquinas de vending , no cambiara el habito 
de escoger la opción mas saludable”.

En el caso de sus tubos de fruta habla-
mos de márgenes que varían entre los 30 y 
40 céntimos por unidad, teniendo como 
principales productos en rotación la manda-
rina, manzana, naranja y pera.

¿Qué debe incluir una 
máquina saludable?

Ante todo variedad. Lo que funciona y 
mejor se vende ocupará más espacio y lo 
nuevo o incluso lo que se destina a una 
población con necesidades alimentarias 
específicas, como pueden ser los celiácos o 
los diabéticos, el necesario para no perder a 
este tipo de público. La oferta puede afectar 
a todos los canales que tenemos en la 
máquina o al menos a un porcentaje sufi-
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ciente para poder representar a todos los 
grupos de alimentos que relatamos a conti-
nuación. 

En el segmento de las bebidas, el primer 
lugar lo ocupa el agua. Es esencial en cual-
quier alimentación equilibrada y además se 
recomienda su consumo de forma abundan-
te prácticamente en cualquier dieta. Es fácil 
para el vending incorporar estos productos, 
ya que como desvelaba el último estudio de 
consumo de la EVA, el agua es el producto 
más consumido en las expendedoras. Lo 
corrobora Luis T. Díaz de Nordisven, en 
cuyas máquinas se ha pasado de reservar un 
canal a aumentarlos a cuatro.

Las nuevas aguas que incluyen zumo de 
frutas han conquistado el mercado y el con-
sumidor. En el vending se introducen de 
manera progresiva y los resultados son muy 

buenos, ya que se trata más bien de refres-
cos que reducen los ingredientes más críti-
cos, como es el caso del azúcar.

Dentro de los lácteos, hay que escudriñar 
la letra pequeña ya que también incluyen 
muchas grasas aunque sean naturales. por 
eso, las recomendaciones se decantan por 
desnatas o semis y, por supuesto, alejadas de 
los azúcares añadidos en excesivas cantida-
des como es el caso de algunos batidos. Una 

alternativa es apostar por la soja cuyo consu-
mo sigue siendo residual pero en aumento 
progresivo. 

Los zumos no pueden faltar en una 
máquina saludable. Al igual que en el caso de 
las bebidas lácteas hay que elegir preparados 
naturales, sin colorantes ni azúcares añadi-
dos, y si además se incluyen verduras, mucho 
mejor. Los zumos son productos que siem-
pre han funcionado muy bien, con datos 
como los 6 millones de euros facturados por 
su venta en máquinas expendedoras en 
2012. 

Como hemos mencionado la fruta debe-
ría convertirse en la reina ya que es un pro-
ducto que se puede consumir perfectamen-
te entre horas, algo propio del vending, y que 
además entra dentro de los propios produc-
tos de impulso al ser un alimentos natural 
con azúcares propios que pueden matar ese 
gusanillo de algo dulce entre comidas. Si es 
natural y sin tratar mucho mejor. Cuanto 
menos procesada esté, menos habrá que 
preocuparse de si lleva productos artificiales 
de más. 

Las hortalizas no encajarían de la misma 
manera que la fruta, pero es un segmento 
con el que se puede jugar. Hoy en día se 
plantan variedades específicas para envasa-
dos pequeños y de consumo ‘on the go’ tan 
de moda y en los casos en los que la máqui-
na es un complemento del almuerzo o pro-
porciona el propio almuerzo, es una oferta 
que debe crecer. 

No hay que descartar del todo los pro-
ductos con chocolate. Es más, consumido en 
su medida, es un producto beneficioso para 
la salud. Su combinación con cereales, inte-
grales o no, es una apuesta clara de las 
empresas galleteras. Lo mismo ocurre con 
los cereales e incluso con la bollería. Se trata 
de elegir aquellas referencias que tienen limi-
tadas las grasas ya que nos encontramos con 
productos que aportan buenas y necesarias 

cantidades de nutrientes como son hidratos 
de carbono, minerales y vitaminas. Deben 
tener menos protagonismo eso sí. 

En todo lo dirigido a las comidas y den-
tro del consumo que reclama el vending, los 
sándwiches, los bocadillos integrales, los 
snacks a base de pan, los horneados y los 
platos caseros preparados también deben 
empezar a cuidar la sal que incluyen, el azú-
car y los conservantes. 

Para los frutos secos, otra fuente impor-
tante de nutrientes en cualquier dieta, es 
recomendable eliminar los fritos y aquellos 
con altos contenidos en grasas, además de 
confeccionar porciones y tamaños limitados 
para no exceder los consumos diarios reco-
mendados. 

Quedarían fuera refrescos tradicionales, 
golosinas, patatas fritas, alimentos excesiva-
mente procesados, los alimentos energéti-
cos…

Recuperar la dieta mediterránea se ha 
convertido en un objetivo, ya que, como 
hemos comentado, a pesar de las intencio-
nes, nuestras despensas y neveras se llena 
con alimentos precocinados y envasados 
que poco tienen que ver con lo fresco y 
natural que siempre ha tenido nuestro 
menú.

Consultando al Instituto Europeo de Ali-
mentación Mediterránea, se constata preci-
samente este alejamiento. “Estamos obser-
vando que efectivamente se está producien-
do un alejamiento cada vez mayor de la Die-
ta Mediterránea en los niños. Las causas son 
variadas y aunque sin constatar mediante los 
datos, pues en el estudio de estas cuestiones 
nos encontramos actualmente: la mayor y 
más accesible oferta de productos alejados 
de la dieta mediterránea, las eficiencias en la 
educación alimentaria, la reciente crisis o el 
poco tiempo dedicado en casa a la cocina”, 
según la opinión de su responsable técnico, 
Manuel Martínez Peinado.

“Ningún principio de la Dieta 

Mediterránea es complicado de cumplir. En 
general lo más complicado es ser consciente 
de la importancia que tiene tanto para nues-
tra salud como para nuestra economía el 
consumo de productos naturales y de 
nuestra tierra y dedicar a 
esto en consecuencia 
el suficiente tiem-
po y esfuerzo”, 
a f i r ma  pa r a 
apoyar tam-
bién la tesis de 
que la educa-
ción y la infor-
mación es lo 
más importante.

Carretilla y Flo-
rette, ejemplos de la 
evolución

Si hay que buscar excesivamente para 
encontrar productos que cumplan con estas 
características mencionadas, debemos volver 
la vista a las empresas productoras y decirles 
claramente que “el vending necesita una 
oferta propia” no solo para el picoteo. La 
implicación por par te de determinadas 
empresas va en aumento y enseñas como 
Carretilla son un clásico con sus platos para 
el vending. 

Es una de las principales empresas en el 
sector y, en los últimos años, se ha implicado 
en ofrecer alternativas más saludables con 
propiedades adaptadas o que encajan en el 
vending como la vida útil de sus platos o que 
no necesiten frío. “Continuamos trabajando 
para ampliar y mejorar nuestra estructura 
de distribución, de forma que permita com-
prar nuestros platos para vending en cual-
quier rincón de España. También trabajamos 
de manera directa con la mayor parte de las 
grandes compañías operadoras del país. El 
sector del vending debe continuar ofrecien-

do una mayor variedad de 
productos de alimenta-

ción saludable y lis-
tos para comer 

que faciliten el 
día a día del 
consumidor, 
aportándole 
soluciones 
p r á c t i c a s  y 

v a r i a d a s  d e 
n u e s t r a  d i e t a 

mediterránea, por lo 
que esperamos que nuestra 

presencia en el mercado continua aumen-

tando”, explica Diego Ursúa, Director de 
Food Service y Venta Industrial. 

En el caso de esta enseña, las ensaladas 
son las referencias que mejor comporta-
miento registran, ”si bien poco a poco se 
van incorporando nuevas soluciones que 
satisfacen las necesidades de aquellos con-
sumidores que comen fuera de casa”. En el 
último año hemos visto como incorporar 
propuestas como las Tapas o las Cremas, 
productos de impulso o soluciones natura-
les para cualquier momento de consumo. 

“Estamos convencidos que el dar una 
oferta sana y natural de restauración a tra-
vés de máquinas automática es un objetivo 
estratégico para las principales empresas del 
sector por lo que esperamos incrementar 
nuestra cifra de negocio significativamente 
en los próximos años. La empresa operado-
ra, además de dar este servicio que siempre 
conlleva algún consumo asociado como un 
refresco, agua o café, está transmitiendo una 
imagen como proveedor de servicios de 
valor añadido lo que mejora su posiciona-
miento tanto para el consumidor como para 
el responsable del emplazamiento”, resalta 
Ursúa.

Este año las empresa seguirá innovando 
y ya planea nuevos lanzamiento dentro de 
su gama de Platos Listos en los que existen 
58 recetas para elegir. 

También hay que estar atentos a la evo-
lución experimentada por Florette en el 
canal. Siendo una empresa líder en el merca-
do de la IV gama, la empresa no ha dejado 
de crecer, con resultados de facturación en 

Hasta la fecha, la rele-

vancia de la fruta en la 

oferta alimentaria del 

vending es mínima. Se 

adaptan propuestas que 

triunfan en el lineal y se 

apuesta sobre todo por 

la fruta procesada
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2015 extraordinarios. “La inno-
vación es primordial para la 
compañía; los nuevos lanzamien-
tos que realizamos cada año 
suponen más de un 30 % de la 
facturación”, menciona Nuria 
Alias, directora de marketing y 
desarrollo de nuevos productos 
de Florette Ibérica.

Si bien el vending es un canal 
complementar io para esta 
empresa, no pierden de vista los 
datos del sector teniendo en 
cuenta estudios propios con 
información de consultoras especializadas 
que ofrecen información sementadas por 
sector. “Según esta fuente de información, 
este año el mercado del vending presenta un 
cambio de inflexión y muestra evolución 
positiva alcanzando una facturación de más 
de 1.000 millones de euros”, resalta Nuria 
que admite el interés por lograr una mayor 
penetración de sus productos en el vending. 

“En nuestros centros de producción 
tenemos máquinas de vending donde inclui-
mos nuestros productos, como por ejemplo 
la manzana cortada y lista para consumir y 
nuestras ensaladas completas. Creemos que 
en las oficinas de las empresas el vending 
permite a los empleados disfrutar de una 

amplia variedad de productos de una mane-
ra inmediata y cómoda y nuestro esfuerzo se 
enfoca en que nuestros productos para ven-
ding sean saludables, frescos y de la máxima 
calidad. Actualmente tenemos dos produc-
tos disponibles para vender en el canal ven-
ding: una bolsita de manzana fresca, lavada y 
cortada; y nuestro bol de ensalada Freshca, 
una guarnición de ensalada con su tenedor y 
su salsa para poder acompañar cualquier 
comida”.

Es esta fórmula de la ensalada, creada 
específicamente para el canal, la que mejor 
resultado da según los operadores encuesta-
dos que trabajan con la marca. Pero la 
empresa tiene mucho más que ofrecer, aun-

que todavía no lo ha adaptado a 
los requerimiento de la venta auto-
mática. Es el caso de los platos pre-
parados o las cremas de verduras. 
“El corazón de nuestro negocio 
siguen siendo las ensaladas entre 
las que cabe destacar las mezclas y 
las que contienen primeros brotes 
que son las que están experimen-
tando un mayor desarrollo. Por 
otra parte y desde nuestra posi-
ción de líderes, en 2015 la compa-
ñía apostó por el lanzamiento de 
nuevas categorías de productos, 

con muy buena acogida y ejerciendo una vez 
más como dinamizadora del mercado. Todas 
ellas ya son referencias consolidadas en 
nuestro lineal, como las Cremas de Tempo-
rada, los Menús Completos y las Ensaladas 
Completas”, detalla.

Las innovaciones este año también irán 
dirigidas a los formatos. Aunque no nos des-
velan ningún detalle ya avisan que el objetivo 
es adaptar la oferta “a estos nuevos hábitos 
de consumo y trabajamos de la mano de 
nuestros clientes impulsando el crecimiento 
de la categoría. Todo ello siempre bajo la 
perspectiva de la oferta de productos fres-
cos, sanos y que den una mejor calidad de 
vida a los consumidores”.

Aquí entran en juego mucho 
factores, empezando por la can-
tidad de recursos que se desti-
nan a esta formación del ciuda-
dano, muy escasa si la compara-
mos con la publicidad que tie-
nen los productos menos 
apropiados o que deben consu-
mirse de manera ocasional. El 
trabajo se debe repartir entre la 
familia y los poderes fácticos. 
Estamos viendo como en algu-
nos países se está optando por 
imponer tasas a determinados 
alimentos que sobrepasen can-
tidades de azúcar, sal o grasas 
recomendados, una medida 
contundente que puede tener 
un impacto letal tanto en las 
empresas productoras como en 
los bolsillos del consumidor.

Es una medida claramente 
disuasoria pero que puede lle-
gar incluso a ser arbitraria y per-
judicar a unos en favor de otros. 
Desde sectores más especializa-
dos, no se cansan en repetir que 
no existe un producto “sano” 
de por sí o “no sano”, sino más 
bien hay que analizar la alimen-
tación en su conjunto y actuar 
en consecuencia. 

“En mi opinión, la familia es 
el motor más importante para 
conseguir una buena educación 
alimentaria pues, la mayor parte 
de los hábitos y costumbres 
que se adquieren en familia 
acompañan a las personas a lo 
largo de toda la vida. Por lo tan-
to, considero que es obligación 
de los padres y madres, inculcar 

a sus hijos e hijas unos valores 
necesarios para que consigan 
desarrollar estilos de vida salu-
dables”, señala Eider. Pero es 
cierto, que “existen casos en los 
que esto quizá no es posible. 
Lanzar mensajes sobre los 
beneficios de mantener un esti-
lo de vida saludable puede ser 

de ayuda para muchas personas, 
porque o bien, no han sido edu-
cados de esta manera, o simple-
mente para recalcar su impor-
tancia. Por tanto, se deben desa-
rrollar planes no a nivel indivi-
dual, sino pautas que puedan 
ser aplicadas por todas las per-
sonas”.

Tasas vs. Educación



Hostel Vending • nº 88 marzo -abril 2016

38 / vending / hostelvending 39 / vending / hostelvending

Medios de pago / hostelvendingmedios de pago
novedades

Si tomamos los datos de dos de los prin-
cipales compañías de tarjetas de crédito en 
nuestro país, Visa y MasterCard, la evolución 
experimentada por los pagos electrónicos en 
el último año indica un incremento extraor-
dinario. En el caso de los datos aportados 
por Visa, destaca el crecimiento del comercio 
electrónico que se incrementa un 21,5% para 
alcanzar los 7.100 millones de euros lo que 
representa el 8% del total del gasto a través 
de este canal. Las tarjetas contactless están 
detrás de esta tendencia. Con ellas se realiza-
ron, según sus datos, 136 millones de com-
pra, cerca de un 7% del total de las transac-
ciones en los comercios.

Todavía suponen un pequeño porcentaje, 
pero lo realmente llamativo es su curva 
ascendente. El número de tarjetas sin contac-
to alcanzó los 13,72 millones, un 57,5% más 
que en el mismo periodo de 2014, y la adap-
tación de los comercios a este tipo de pagos 
también siguió a buen ritmo, con 710.000 
terminales, lo que implica un incremento del 
50,7%.

Mientras tanto, el promedio anual de 
transacciones por cada tarjeta en los comer-
cios creció un 5,82%, hasta las 44 operacio-
nes, y el valor medio de las mismas se redujo 
un 1,25 % y quedó en 45,1 euros. Es decir, 
que hubo más transacciones en las pequeñas 

compras del día a día, en 
parte gracias al desplie-
gue y los beneficios de 
los pagos sin contacto.

Por su parte, Master-
Card también ha ofreci-
do informes acerca de la 
trayectoria del último 
año, un 2015 que fue 
mejor económicamente 
en nuestro país. En su 
‘Barómetro anual de 
nuevas formas de pago’ 
ya identificaba el auge de 
los lucientes digitales y 
los pagos contactless que 
han crecido a su amparo, 
indicando la tecnología 
NFC como una de las que han propiciado 
este nuevo salto.

Estos datos se han refrendado ahora con 
los datos aportados en relación al número 
de tarjetas de contacto y las TPVs existentes, 
así como el volumen de las transacciones 
que se realizan que casi se han triplicado en 
el último año.

“El número de tarjetas contactless emiti-
das por entidades financieras ha aumentado 
un 68%, así como el número de terminales 
punto de venta en comercios españoles, que 

lo ha hecho un 32% en el último trimestre de 
2015 con respecto al mismo periodo del año 
anterior. 

En el último trimestre de 2015 las opera-
ciones sin contacto crecieron un 138% con 
respecto al año anterior, con un gasto medio 
por transacción de 13,8 euros -el de los 
españoles es más del doble, 33,5 euros-. Asi-
mismo, el número de tarjetas contactless 
emitidas en Europa ha aumentado un 50% 
más en términos interanuales, mientras que 
el número de TPV ha crecido un 72%.

Los pagos electrónicos se 
consolidan en las compras habituales

De su paso por la European Vending 
Experience y el interés por introducirse en el 
mercado español, la compañía israelí de 
medios de pago OTI ha optado por buscar 
socio local, un apoyo para distribuir sus pro-
ductos que ha encontrado en Nexus Machi-
nes, en pleno proceso de expansión.

Especializada en soluciones NFC y cas-
hless, On Track Innovations anunciaba el 
pasado 1 de febrero la alianza con la empre-
sa española que se hará cargo de manera 
exclusiva de la comercialización tanto en 
España como en Portugal y Andorra.

Nexus Machines incorporará a su catálo-

go de productos tanto los sistemas de pago 
sin efectivo de OTI, encabezado por el lector 
modular Trio, como el módulo de telemetría 
Connect 3000 diseñado para permitir la 
comunicación con las máquinas y permitir a 
los operadores la gestión remota de las mis-
mas.

Isaac Guerra valoraba el acuerdo como 
un paso más en la evolución y el crecimiento 
de Nexus Machines. “Con la tecnología de 
OTI, nuestros clientes podrán adoptar fácil-
mente nuevos métodos de pago, y lo más 
importante, controlar todo su parque de 
máquinas expendedoras en tiempo real. Con 

nuestro profundo conocimiento del merca-
do ibérico y la tecnología y experiencia de 
OTI, estamos seguros de que la plataforma 
alcanzará una cuota significativa en el merca-
do del vending de la Península Ibérica”.

Por su parte, Eran Bar, responsable de 
ventas de OTI en Europa, señalaba que esta 
alianza estratégica “extiende de manera signi-
ficativa nuestras redes de venta y facilita 
nuestra introducción en los mercados espa-
ñol y portugués”. Además añadía que con la 
“trayectoria y sus canales de distribución, 
creemos que aumentará la visibilidad de la 
compañía y las ventas en estos mercados”.

Nexus Machine se convierte en distribuidor 
exclusivo de OTI para la Península Ibérica

Ingenico lleva años trabajando en su fami-
lia de terminales desatendidos, adaptando su 
amplia experiencia en los medios de pago en 
crear una gama de terminales que permiten 
ofrecer una solución de pago que les sitúan a 
la vanguardia. Dentro del vending ha encon-
trado un nuevo reto y desde hace años viene 
trabajando con diferentes empresas del sec-
tor para desarrollar productos totalmente 
adaptados al canal a fin de lograr mejorar los 
beneficios en las expendedoras.

Hemos tenido la posibilidad de hablar 
con Llorenç Rubio, director de retail de Inge-
nico Group, que nos adelanta alguna de las 
claves que marcarán la evolución de la com-
pañía de medios de pago en el canal a lo lar-
go de este año.

Para empezar, gracias al contacto directo 
con el operador desde Ingenico se identifica 
el “incremento de ventas” como la principal 
necesidad de los profesionales.”El vending es 
un modelo negocio complicado que trabaja 
con productos de muy bajo precio y con 
márgenes también muy pequeños. Con los 
medios de pago se está desmotado que las 
ventas se pueden incrementar hasta en dos 
dígitos cuando hablamos de entornos cerra-
dos”, señala Rubio.

La compañía trabaja en España con dife-
rentes operadores repartidos por todas las 
comunidades autónomas, donde se registran 
datos de estos incrementos, unos beneficios 
“que ahora también queremos hacer llegar a 
los proveedores”. Para ello, Ingenico dispone 
de una multiplataforma con la que “se puede 
pagar con banda, chip, conctacless o NFC 
móvil, tienes todos los sistemas de pago posi-
ble en un mismo dispositivo”. 

La gama iSelf es un terminal compatible 
con otros sistemas de pago y que además 
permite pagar con todas las tarjetas y tipo de 
tecnología móvil, pudiéndose combinar con 
los monederos y billeteros más habituales. 
“Trabaja de manera diferente y complemen-
taria, pero todos los periféricos pueden inte-
grarse en nuestra fórmula de pago”.

Desde Ingenico también se sigue de cerca 
la evolución de las nuevas formas de marke-
ting asociadas a los medios de pago. “El con-
tacto con el cliente es muy importante. Es 
interesantísimo poder disponer de informa-
ción de sus consumos y poder ofrecerle así al 

cliente ofertas personalizadas o recomenda-
ciones”, manifiesta.

Desde Ingenico aún estudian cómo dise-
ñar estas aplicaciones para sacarle el máximo 
rendimiento. “En retail ya hemos implemen-
tado estas iniciativas, tenemos el 92% del 
mercado y estamos potenciando la pasarela 
de pago online y puedes pagar desde tu casa 
el catálogo y lo recogen en tu tienda cuando 
quieras”.

En cuanto a novedades, Llorenç nos ade-
lanta que, como impresa innovadora, siempre 
se invierte mucho en tecnología y se apuesta 
por nuevas ideas, “por lo que estamos seguro 
que en breve podremos disponer de aplica-
ciones parecidas a esta para el vending, es 
decir, nuevas opciones de pago para nuestros 
clientes para facilitarles las compras y tam-
bién el acceso a los productos que quieren”.

Entornos desatendidos
Entre los principales proyectos para este 

2016 dados a conocer durante el transcurso 
de la Conferencia y Exposición Anual NRF 

celebrada en Nueva York, Ingenico dio a 
conocer sus iniciativas encaminadas a imple-
mentar los sistemas de pago EMV y NFC en 
los entornos desatendidos.

El objetivo es asesorar y ayudar en todo 
lo posible a sus socios a través de un progra-
ma con el que se pretende fomentar el uso 
de estas tecnologías entre quienes quieren 
habilitarlas con totales garantías de seguridad 
y de respuesta ante posibles fraudes, a la vez 
que habilitan las nuevas formas de pago que 
han ido surgiendo, incluyendo Apple Pay o 
Android Pay.

Los terminales de autoservicio son cada 
vez más comunes en el mercado y la pobla-
ción empieza a acostumbrase a su uso, valo-
rando de manera positiva las ventajas que 
ofrece. 

Sin embargo, estos entornos desatendi-
dos siguen sin apostar de manera decidida 
por los sistemas EMV y NFC debido al com-
pleto ecosistema que lo rodea y que requie-
re de una integración total de los compo-
nentes para ofrecer soluciones integrales, 
seguras y adaptadas a cada cliente.

El objetivo es salvar estos obstáculos y 
para ello Ingenico trabajará con sus socios 
en facilitar el acceso a sus dispositivos de la 
gama i-Self, así como a kits de integración 
completos que incluyen hardware y soft-
ware, los canales de venta del grupo y a la 
base de clientes para crear sinergías y opor-
tunidades de marketing.

Novedades de ingenico para seguir 
aportando beneficios a la venta automática
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El presente 2016 será el 
año del intercambio y la impli-
cación de los consumidores a 
través de su participación con 
las empresas mediante los 
nuevos métodos de pago. 
Estas son las previsiones de 
una compañía como USA 
Technologies que ha decidido 
apostar por la tecnología y las 
soluciones desarrollada por 
VendScreen.

Las compañía proveedora 
de servicios de pago para el 
vending se ha hecho con la 
plataforma y los clientes de la start up, cuyos 
dispositivos basados en el almacenamiento 
de información en la nube se han encamina-
do a desarrollar la industria del cashless den-
tro de la venta y distribución automáticas.

El objetivo es integrar sus funcionalidades 
en los sistemas que ya tiene instalados USA 
Technologies por todo el país y ampliar la 
case de clientes a más de 10.000 con los 
apor tados por la compañía con sede en 
Portland.

Stephen P. Herbert, presidente y director 
ejecutivo de USA Technologies, justificaba la 
estrategia adoptada por la compañía en la 

necesidad de facilitar a las empresas opera-
doras que ya reclaman herramientas para ir 
más allá de una simple transacción o pago un 
producto que permitiera conectarlos direc-
tamente con su cliente, una alternativa que 
aporta la tecnología de VendScreen.

“Ya sea a través de la publicidad, el estu-
dio de los comportamientos de compra o 
los programas de fidelización, esta es una tec-
nología capaz de satisfacer una demanda de 
experiencias de compra cada vez más perso-
nalizadas y que creemos que aportará nue-
vas oportunidades de participar a los consu-
midores de manera que además pueda 
repercutir en un impulso de los ingresos”, 

señalaba.
La operación se ha cifrado 

en 5,6 millones de dólares y se 
hizo efectiva el pasado 15 de 
enero. VendScreen cuenta con 
una car tera de clientes que 
supera el centenar y alrededor 
de unas 4.200 conexiones 
activas desde el pasado mes 
de noviembre.

Su propuesta pasa por uno 
de los sistemas más avanzados 
en interactividad del mercado, 
además de una plataforma 
bien desarrollada para la dis-

tribución masiva de contenidos y unas panta-
llas táctiles muy cómodas y fáciles de instalar 
en las expendedoras.

A esto se suma una aplicación que ofrece 
un completo sistema de gestión integrado 
para los operadores y un control sobre la 
información de los productos de consumo, 
incluidos los datos nutricionales de los mis-
mos.La tecnología empleada es el NFC, com-
patible desde el pasado año con los mone-
deros virtuales de Android Pay y Apple Pay, 
soportando además reembolsos instantá-
neos, cupones, publicidad y comentarios de 
los consumidores en tiempo real.

USA Technologies se hace con VendScreen 
en su apuesta por los nuevos medios de pago

Como se esperaba, la red de Apple Pay va 
expandiendo sus tentáculos a medida que la 
compañía amplía sus socios y los bancos dan 
más facilidades a los establecimientos.

Con un sistema activo ya en Estados Uni-
dos, Canadá, Australia y Reino Unido, medio 
mundo espera aún su implementación para 
poder empezar a beneficiarse de esas “ven-
tajas” que se han anunciado a los cuatro vien-
tos y que pasan sobre todo por la mayor 
seguridad que aporta a los pagos cashless y la 
comodidad que estos representan en una 
sociedad en la que los dispositivos móviles 
viajan con nosotros en todo momento.

Un nuevo impulso a esta tecnología de 
pago lo ha dado la inclusión de un nuevo lis-
tado de bancos asociados a Apple Pay. A la 
avanzadilla que representó American Express, 
se han ido sumando entidades en Reino Uni-

do, incluyendo el Banco Santander, pero 
sobre todo en Estados Unidos donde más de 
400 entidades trabajan ya con este sistema.

A esta aceptación por parte de los gran-
des dueños del capital, se suma la penetra-
ción que está logrando en los comercios de 
los países en los que ya funciona con total 
normalidad. Cerca de dos millones de nego-
cios en todo el mundo facilitan el pago con 
Apple Pay, aplicación que ya está activado en 
millones de dispositivos en todo el mundo.

En España todavía no hay fecha oficial 
para su puesta en funcionamiento pero se 
prevé que se a lo largo del presenta año.

Dentro de la industria del vending, las 
empresas de medios de pago llevan la delan-
tera y compañías como USA Technology en 
Estados Unidos y Crane o Nayax también en 
Europa ya comercializan dispositivos compa-

tibles con esta tecnología.
Carne con su dispositivo 5 en 1 y Nayax 

con su implicación Monyx que desde el pasa-
do verano funciona aceptando pagos con el 
móvil gracias a sus VPOS con lectores NFC.

Apple Pay agrega nuevos bancos a medida 
que avanza en los comercios

No todas las alianzas en el sector de los 
medios de pago van encaminadas a poten-
ciar los sistemas sin efectivo y una prueba de 
ello es el acuerdo cerrado entre Paytec y 
Pyramid Technologies para la distribución de 
los billeteros del fabricante estadounidense.

Ambas compañías sellaron su colabora-
ción el pasado mes de diciembre, haciéndose 
cargo la compañía italiana de la comercializa-
ción de los productos de Pyramid Technolo-
gies en sus ámbitos de influencia, esto es, 
Europa, África, Oriente Medio y América del 
Sur. 

Los productos comercializados bajo la 
marca Paytec se han adaptado a las necesida-

des específicas del vending europeo y disfru-
tan ya de unos altos niveles de rendimiento y 
fiabilidad. Prueba de ello son los más de 
300.000 dispositivos comercializados desde 
su nacimiento.

A este amplio catálogo se integrarán aho-
ra los lectores de billetes de Pyramid Techno-
logies, dispositivos que ya están preparados 
para aceptar el nuevo billete de 20 euros, 
pero también otras monedas y denominacio-
nes, como el rublo o la lira turca. 

Tanto la asistencia técnica como la dispo-
nibilidad de actualizaciones y piezas de 
repuesto estarán garantizadas directamente 
por Paytec y sus colaboradores, un compro-

miso que también permite a la compañía ita-
liana ganar accesos en nuevos mercados 
internacionales, principalmente en Nortea-
mérica, donde podrá empezar a introducir 
sus sistemas Eagle o Four.

Uno de los primeros productos que se 
han presentado en Europa al amparo de esta 
alianza ha sido el lector de billetes Apex 
7000, distribuido con un afilador de 200 bille-
tes y con la posibilidad de ampliarlos a 500, 
700 y 1000. Además está equipado con un 
sistema óptico innovador anti-phishin de 
doble capa y un sistema de auto-calibrado 
automático, siendo compatible con una 
amplia gama de billetes de todo el mundo.

Paytec cierra el acuerdo para distribuir los 
sistemas de Pyramid Technologies en Europa
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hostelco

 El Salón de la Hotelería y la Restaura-
ción de Barcelona, Hostelco, quiere aprove-
char las buenas expectativas que presenta el 
sector para este 2016, un año en el que ya 
se prevén importantes inversiones y creci-
miento, presentando unas fórmulas de par-
ticipación adaptadas a las posibilidades de 
todas las empresas.

Con el plazo de reserva de espacios ya 
abierto, la Fira de Barcelona propone tres 
modalidades de exposición. Por un lado, las 
compañías que se conviertan en partners 
para una mayor visibilidad antes y durante el 
salón con espacios que van desde los 100 
metros cuadrados y los 18.000 euros; por 
otro, la fórmula “growing pack” o proyecto 
llave en mano con tres categorías diferencia-
das.

Finalmente, la feria habilita una tercera 
alternativa para reservar solo el espacio en 

formato de stand libre.
Hostelco se vuelve a presentar como un 

punto de encuentro clave para el sector y 
para la generación de negocio facilitando el 
acceso a nuevos compradores tanto nacio-
nales como internacionales. En este sentido, 
la organización cuenta con un programa 
especial de compradores a través del cual se 
intiman compradores estratégicos para 
cada tipo de negocio.

Los datos de la edición de 2014 avalan 

esta presentación con más de 57.000 visi-
tantes y casi un millar de invitados puestos 
en contacto con las 1.200 marcas que estu-
vieron exponiendo sus productos hace dos 
años.

De nuevo habrá espacios diferenciados 
para la Hotelería, la Restauración y las 
Colectividades y, dentro de ella, para el café 
con la participación de Forum del Café.

Igualmente, este año se reeditará la exi-
tosa alianza de la pasada edición con el 
Fòrum Gastronòmic. La suma de estos dos 
eventos convertirá Barcelona en la capital 
de la hostelería y la gastronomía donde los 
profesionales del sector de todo el mundo 
podrán encontrar soluciones, innovaciones y 
oportunidades en todas las vertientes de 
una industria que tendrá la Barcelona Hos-
ting Week como cita referente para el sec-
tor.

Hostelco flexibiliza sus modalidades de 
participación a las empresas del sector

alimentaria

Del 25 al 28 de abril, Alimentaria celebra-
rá en el recinto Gran Via de Fira de Barcelo-
na su 40 aniversario, apostando por consoli-
dar su posición como plataforma de interna-
cionalización de las empresas participantes.

Para ello, el salón aumentará el número 
de compradores internaciona-
les invitados que participarán 
en encuentros de negocios y 
otros espacios generadores de 
oportunidades exportadoras.

Además, este año Alimenta-
ria presenta nuevos sectores 
en base a tendencias de consu-
mo de alimentos y bebidas, 
reuniendo la última innovación 
de la industria. También la gas-
tronomía será protagonista 
con la presencia de las nuevas 
promesas de la alta cocina 
española. Habrá que estar muy 
atentos puesto que son secto-
res en los que se van a presentar muchas 
ideas y nuevos productos dirigidos a todos 
los canales de venta.

La feria mantiene sus clásicos salones 
locomotora Intervin, Intercarn, Interlact y 
Restaurama, y presenta Multiple Foods, que 
surge como el nuevo salón de las tendencias 
alimentarias y los productos especiales y 
funcionales aglutinando Expoconser, los 
International Pavilions, Lands of Spain, Snacks, 
Biscuits & Confectionary, Mediterranean 

Foods, Healthy Foods y Fine Foods, además 
de la zona Premium y la Barra de los Aceites 
de Oliva.

Con la creación de este nuevo salón 
multisectorial, que concentrará prácticamen-
te la mitad de los expositores de Alimenta-

ria, se incrementan las posibilidades de par-
ticipación de marcas en base a nuevos ejes y 
tendencias de consumo, y se propician siner-
gias entre las firmas y los sectores producti-
vos representados. Otra novedad destacada 
es la incorporación en Restaurama del salón 
Expobebidas y de las empresas de Conge-
lexpo.

El salón de Alimentaria dedicado a la res-
tauración y la alimentación fuera del hogar, 
suma a su oferta nuevos sectores como las 

bebidas refrescantes, agua y cerveza, además 
de congelados y equipamiento para la 
hostelería con el fin de multiplicar las opor-
tunidades de negocio y las sinergias dentro 
del canal Horeca (hostelería, restauración y 
catering). Se prevé la participación de 450 

marcas expositoras.
Entre las empresas que ya 

han confirmado su participa-
ción en el salón se encuentran 
grandes marcas como Unile-
ver, Coca-Cola, Electrolux, 
Arcos, Araven, Manitowoc, 
Euralis, Vac BCN, Heineken, 
Campofrío, Frigoríficos Ferrer, 
Damm, Sandro Desii, Mam-
mafiore, Ilpra, Petit Forestier, 
Makro, Gedesco – Maheso, 
Comercial CBG, Danmix, Fru-
tapac, Cacaolat, Abello Linde, 
Sosa Ingredients , Josper, 
Fontvella – Lanjaron y García 

de Pou, entre otras.
Restaurama también reservará un lugar 

destacado para la panadería, la pastelería y la 
cafetería en el espacio temático (que se 
habilitará dentro de The Alimentaria Expe-
rience) Bakery, Pastry & Coffee Shops, tres 
conceptos que están ganado presencia en la 
restauración. Marcas como Illy Cafe, Ingapan, 
Cafés Saula, Atrian Bakers, Cafés Novell, 
Delifrance o Cafés Pont participarán en la 
feria.

Alimentaria reformula su estructura y añade 
nuevas áreas expositivas

nama one show

Con el objetivo de aumentar la presen-
cia de empresas europeas en la feria del 
vending de Estados Unidos, la EVA ha 
puesto en marcha una programa de 
pequeños descuentos para par ticipar 
como expositor.

NAMA One Show se celebra del 13 al 
15 de abril en el McCormick Place de Chi-
cago, presentándose como la cita más 
importante del año en el continente nor-
teamericano. Suele congregar a unos 5.000 
profesionales de la industria en todas sus 
convocatorias y sirve de puerta de entrada 
a muchas empresas al sector al promover 
los intercambios comerciales y el desarro-
llo del negocio.

Alrededor de 250 expositores se dan 
cita todos los años en sus instalaciones 
para presentar las últimas novedades del 
mercado y también para formar parte de 
los programas formativos y de trabajo que 
normalmente se promueven desde la 
organización, una información orientada a 

mejorar el rendimiento del negocio y 
encontrar alternativas para su evolución.

Las empresas que sea socias de la Aso-
ciación Europea de Vending podrán disfru-
tar de un descuento para formar parte de 
la lista de expositores, siempre que los 
registros se formalicen antes del próximo 
15 de marzo.

Como suele ser habitual, la Feria del 
Vending de Chicago promoverá activida-
des específicas para los clientes internacio-
nales. En concreto, la organización facilita el 
encuentro y la reunión con empresas y 
consultoras que asesoran sobre las opor-
tunidades y condiciones para entrar en el 
negocio del vending en Estados Unidos.

La EVA promueve interesantes descuentos 
para participar como expositor
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China international vending & OCS

Como ocurre con naturalidad 
en el mercado europeo, con la 
intención de promover el comer-
cio internacional, el intercambio 
tecnológico y la cooperación 
entre sectores, la Feria ‘China 
International Vending & OCS’ 
coincidirá este año con Anufood, 
una de las principales ferias de 
alimentación del país.

Ambas se desarrollarán de 
manera conjunta en el Centro 
Internacional de Exposición de 
Beijing del 16 al 18 de noviem-
bre, con el patrocinio de Koeln-
messe, empresa que promueve 
Eu’Vend & Coffeena de Colonia, y la Cáma-
ra de comercio de Productos Alimenticios 
Nacionales, y la organización de Shanghai 
WeShow Events y Shanghai Highlights 
Business Management.

Como en ocasiones anteriores, esta 
feria, la más veterana que se celebra en el 
país, contará con el apoyo y promoción de 
la Asociación de Venta Automática de Esta-
dos Unidos, la Asociación Europea de Ven-
ding, la Asociación Japonesa de Vending y la 
Asociación de la Prensa Europea de Ven-
ding, entre otras.

Desde este año y bajo la dirección 
de la nueva compañía organizadora de 
eventos, la feria china se traslada a la 
capital del país, Beijing, la ciudad más 
importante de la República que además 
actuará como foco de atracción para 
los expositores internacionales que 
podrán participar con descuentos adi-
cionales del 10% si contratan sus espa-
cios antes del mes de abril.

Esta feria nació en el año 2003 y se 
venía celebrando con una periodicidad 
anual hasta 2014. El pasado año no 
hubo convocatoria, pero el presente 
curso regresa con el objetivo de atraer 
de nuevo el interés y la participación 
internacional ante un nuevo panorama 
creativo.

Para empezar se hace coincidir la 

Feria de Vending con uno de los principales 
eventos relacionados con la alimentación, 
la feria Anufood, promovida poro la 
empresa encargada de organizar Anuga. 
Este evento congrega a más de 600 expo-
sitores y este año ocupará más de 30.000 
metros cuadrados de exposición para 
abarcar todas los sectores de la industria.

Otro gran atractivo es el propio merca-
do chino de venta y distribución automáti-
cas que, tras superar su periodo de “juven-
tud”, ha experimentado un importante 
desarrollo hacia una nueva etapa.

Se prevé que el mercado de 
vending y OCS en China se colo-
que a niveles de otra más desarro-
llados como Estados Unidos, Japón 
y Europa en los próximos cinco año 
y, por tamaño y posibilidades eco-
nómicas, el atractivo es muy apeti-
toso para las grandes y pequeñas 
empresas del sector con vocación 
internacional.

Descuentos
La buena relación entre la Aso-

ciación Europea de Vending ya la 
feria China International Vending & 
OCS ha desembocado en una 
oferta promocional para facilitar la 

participación de las empresas europeas en 
el evento.

Esta exposición desde 2006 cuenta con 
el apoyo activo de la EVA, pero también de 
otros colectivos, una colaboración que ha 
posibilitado desde sus inicios un intercam-
bio constante y enriquecedor.

Este año, los organizadores quieren dar 
a la cita que se desarrollara en la capital 
china una nueva dimensión internacional 
promoviendo la participación de empresas 
de todo el mundo para fomentar también 

un mayor intercambio tecnológico, fac-
tor que también se quiere potenciar en 
esta edición.

Con este nuevo enfoque, la EVA ha 
negociado interesantes descuentos 
para todas aquellas empresas socias que 
quieran viajar al país asiático que llegan 
al 5%. Los precios oscilan entre los 230 
y los 300 euros el metro cuadrado, exis-
tiendo tres opciones de contrato.

Además, para aquellas empresas que 
reserven su stand antes del 1 de abril se 
facilita un descuento del 10% adicional.

El mercado chino continúa ganando 
interés. A pesar de la ralentización eco-
nómica del país, sigue siendo una poten-
cia emergente en la que el negocio del 
vending está por explotar con grandes 
opciones en el mercado de las bebidas 
calientes.

Alimentación y vending se fusionan 
en la Feria de Beijing

venditalia

Un evento con estilo y sabor ita-
lianos. Esta es la última propuesta de 
Venditalia, una cena de gala que bajo 
el título ‘La Bella Vita’ propone una 
noche bajo las estrellas para opera-
dores privados y visitantes exclusi-
vos.

Está programada para el 6 de 
mayo, justo a mitad de la feria, en la 
pintoresca East End Studios situada 
en Via Mecenate en Milán, uno de 
los escenarios más televisivos de la 
última época donde se graban programas 
como Masterchef o La Voz de Italia.

Para la gala se contará con uno de los 
chef estrella del local, Mirko Bernardini. 
Formado junto a maestros como Paul 
Bocuse, en Colonia, y Alain Ducasse en el 

Hotel de París en Monte Carlo, este pres-
tigioso cocinero regentó el restaurante 
Roanne Maison y ha trabajado junto a 
otros chefs de prestigio en Cracco-Peck 
Sadler, “La Madonnina del Pescatore” a “Da 
Vittorio”.

También es conocido en España, donde 

pasó una temporada cocinando jun-
to a los hermanos Adrià en El Bulli y 
donde conoció a Massimo Bottura, 
chef y propietario de la galardonada 
“Osteria Francescana” en Módena.

La cena estará amenizada por el 
espectáculo All That Musical, un 
montaje de la compañía BIT, fundada 
en Torino en 2007. Dirigido y coreo-
grafiado por Melina Pelican, gerente 
de producción de Chiara Marro, 
escenografía de Anna María Carbo-

ne, la propuesta es un caleidoscopio elec-
trizante de música y danza.

Buena comida, buena música y buen 
ambiente para una cena que centraliza 
gran parte de la Feria de este año que 
arrancará el próximo 5 de mayo en Milán.

‘La Bella Vita’, cena de gala para el mundo 
del vending en Venditalia 2016

forum da

Después de dos ediciones condi-
cionadas por el calendario de ferias 
internacional, el Forum de la Distribu-
ción Automática recupera su progra-
ma original con una convocatoria en 
primavera, un periodo más sosegado 
para el profesional que permite 
afrontar la cita más centrada en la 
propuesta de debate.

Del 3 al 5 de junio, de viernes a 
domingo, se celebra la novena edi-
ción de esta particular feria comercial en la 
que se fomentan tanto las mesas redondas, 
como los talleres y las demostraciones.

Además, el Forum vuelve a situarse en 
un marco incomparable en el que poder 
disfrutar de unos días rodeados de un 

ambiente extraordinario en cuanto a 
entorno se refiere, ya que la organización 
convoca a los participantes en la localidad 
de Palmira, un hermoso enclave en el 
Atlántico que invita a la práctica de activi-
dades paralelas, incentivo muy ligado a esta 

cita comercial francesa.
Todavía no se ha dado a conocer 

de manera oficial el programa de 
conferencias, pero sí está confirmada 
ya la par ticipación de numerosas 
empresas del sector. Entre los patro-
cinadores del evento se encuentra 
Brita, BWT Water and More, Distri-
log, Orga Inromatique, Sige, Sodebo, 
Vendin y Vivendia.

En ocasiones anteriores, la cita ha 
contado con la participación de los princi-
pales fabricantes y productores de vending 
del país como empresas expositoras, un 
atractivo que permitido congregar a los 
operadores más destacados de la zona sur 
de Francia.

El Forum de la Distribución Automática 
recupera su convocatoria de primavera
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El pasado miércoles 9 de marzo se cele-
bró en el Hotel Barceló de Valencia la octava 
edición de las Jornadas Piensa en Vending 
impulsadas por la Asociación Nacional Espa-
ñola de Distribuidores Automáticos, una 
convocatoria que contó con la participación 
de 36 empresas y la visita de profesionales 
de la zona de levante.Con un formato 
expositivo orientado al networking, la Jorna-
da sirvió para dar a conocer productos y 
servicios y adelantar algunas novedades que 
podremos ver con todo detalle en la próxi-
ma edición de Alimentaria, pero sobre todo 
en la nueva convocatoria de Venditalia el 
próximo mes de mayo.

Algunas firmas como Foodissimo se 
estrenaron con el vending en un intento de 
introducir su producto en el canal, una pro-
puesta bastante novedosa y muy atractiva 
para el mercado de snacks de impulso.

También presentó alguna novedad la 

compañía Hero que a principios de año lan-
zó un postre de frutas con un formato 
adaptado al vending y que aún debe incor-
porar algunas mejoras para su adaptación al 
consumo on the go.

Pudimos ver las últimas referencias intro-
ducidas por Velarte y Frit Ravich, así como 
los clásicos de Galletas Gullón, Calidad Pas-
cual, Productos Alba, Font Vella, Chocolates 
La Casa o las chocolatinas de Wrigley.

El café estuvo bien representando con el 
estreno en las jornadas de Aneda de la 
compañía AltaGroup y su representación de 
las cápsulas Covim, así como con la partici-
pación de Vendomat, Cafés Templo, Café 
Arabo o Gimoka en el stand de AEV que 
además acudió con las nuevas máquinas de 
Bianchi y su módulo ‘on the go’.

Azkoyen, Nexus Machine y Madrid FAS 
Machine completaron la representación de 
fabricantes, esta última con su modelo estre-

lla y la aportación al vending de TriTech a 
través de sus máquinas de reciclaje, mientras 
que Apliven volvió a acudir con la vistosa 
máquina de Ducale y su sistema de envasa-
do al vacío del café.

Dentro de los medios de pago estuvie-
ron prácticamente representadas las princi-
pales compañías del sector con Coges, 
Automated Vending, Nayax, Crane Payment 
Innovations, Suzohapp y Prodelfi. Efectivo y 
cashless compartieron protagonismo uno 
par de meses antes de que podamos ver 
nuevas soluciones relacionadas con la tec-
nología sin efectivo.

Bilt y Pentair acudieron con sus filtros de 
agua para el sector, mientras que en el ámbi-
to de los solubles, Qualery, Ilstant y Laqtia 
completaron una exposición que intenta 
facilitar el contacto de proveedores y ope-
radores para impulsar las ventas y las opor-
tunidades de negocio. 

Novedades y productos destacados se citan 
en las VIII Jornadas Piensa en Vending
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Este será un año de importantes nove-
dades para el vending impulsadas desde 
Calidad Pascual. Tras unos ejercicios algo 
más complicados, la compañía pretende 
recuperar su tendencia innovadora de pro-
ductos para el canal, así nos los transmitía su 
responsable regional del departamento de 
Ventas, Tomás Ortiz, con quien tuvimos la 
oportunidad de conversar en la pasada edi-
ción de las Jornadas Piensa en Vending.

Las que se han presentado este pasado 
2015 dan una idea de hacia dónde se diri-
gen las últimas incorporaciones de la 
empresa en el canal, bebidas y alimentos fun-
cionales que buscan satisfacer los nuevos y 
exigentes gustos del consumidor.

“Durante el pasado año, una de las nove-
dades que mejor ha funcionado ha sido 
nuestro Biofrutas Zero. Como todos los de 
su gama es un producto que no contiene 
grasas, pero además tampoco incorpora 
azúcares añadidos”, nos explica Ortiz que 
además añade que está “dentro de lo que 
demanda el consumidor actual, alimentos y 
bebidas con menos calorías que además 
tengan un sabor igual o con gran parecido al 
producto original”.

Con Biofrutas Zero, Calidad Pascual ha 
logrado superar las cotas de venta de su 
antecesor, siendo una bebida que “está 
calando entre la gente al proponer opciones 
más sanas, ya que la eliminación del azúcar 
es un avance hacia este objetivo”. La compa-
ñía los comercializa en el vending en su línea 

Tropical, el sabor más vendido en líneas 
generales -aproximadamente un concentra 
el 60% de las ventas-, aunque se espera que 
a lo largo de este año también se incorpore 
el sabor Mediterráneo sin azúcar.

La prueba de que el público está prepa-
rado, es más, de que incluso inclina sus pre-
ferencias hacia alimentos más “equilibrados” 
es que la variedad Tropical Zero “ha experi-
mentado desde junio que se puso a la venta 
en el canal vending un 20% de crecimiento 
en relación al zumo que sí contiene azúcar”, 
según nos desvela Ortiz.

Junto a los zumos, Calidad Pascual tiene 
una importante oferta en la gama de yogu-
res para el vending. Con sus preparados de 
larga vida que no necesitan frío, elaborados a 
base de leche pasteurizada líquida, no el pol-
vo, la empresa ha adaptado el formato, inclu-
yendo una tapa más resistente y con espacio 
para la introducción de una cuchara con el 

objetivo de que el yogur pueda ser consumi-
do en cualquier lugar.

Es un producto que se presentó el pasa-
do febrero de manera particular, ya que se 
ha creado específicamente para el canal, 
englobándose en esa gama de productos 
saludables que se quiere potenciar dentro 
del vending. En este caso se lleva al consumo 
en la calle un producto propio del hogar, “lo 
que prensamos que es un gran avance para 
el sector de la venta automática”.

Están dirigidos a todo tipo de vending y 
se adaptan a toda clase de público ya que 
están disponibles en una amplia variedad de 
sabores y en versión desnatada. Toda la gama 
se ha desarrollado en el formato vending, 
con nueve sabores, más cuatro sabores des-
natados y las variedades cremosa y griega.

Calidad Pascual, un año para 
crecer en el vending

El vending asociado a las 
farmacias encuentra nuevos 
incentivos para crecer. Siendo 
uno de los representantes más 
destacados del vending secto-
rial, los productos de parafar-
macia han hallado en este canal 
un aliado para ofrecer más ser-
vicios a los clientes del negocio 
tradicional y un apoyo en los 
ingresos que además puede 
multiplicar sus posibilidades si, 
como parece, la legislación en 
la materia de venta de medica-
mentos avanza.

Del 8 al 10 de marzo se 
celebra en Madrid Infarma 
2016 que reúne dos eventos 
de gran interés para el sector 
farmacéutico: el Encuentro 
Europeo de Farmacia, en el 
que ponentes de diversos paí-
ses europeos apor tarán su 
experiencia y reflexiones para 
abordar los principales temas 
de interés para la Farmacia en 
la actualidad y el Salón de 
Medicamentos y Parafarmacia, 
en el que expositores de dife-
rentes sectores (empresas, 
laborator ios, instituciones, 
ONG, medios de comunica-
ción, etc.) presentarán sus pro-
ductos y novedades.

Será en el Salón expositivo 

donde podremos ver desfilar 
las novedades que en este seg-
mento está aportando el ven-
ding. Olvending participará por 
tercer año consecutivo y lo 
hará con impor tantes argu-
mentos para seguir siendo una 
empresa referente para este 
tipo de negocios.

La compañía presentará su 
modelo Olefarma Lateral, un 
máquina que multiplica las 
capacidades que hasta ahora se 
ofrecían con los primeros equi-
pos de dispensación. No solo 
tiene más capacidad para intro-
ducir más productos o artícu-
los de mayor volumen, sino 
que además aumenta su visibi-
lidad gracias a un gran escapa-
rate.

Asimismo, Olevending lan-
zará una adaptación a la norma 
legal para que sus mecanismos 
puedan empezar a expende-
dores medicamentos sin rece-
tas que el cliente previamente 
hubiese adquirido a través de 
la web de la farmacia, una nue-
va opción que tienen las farma-
cias para prestar un servicio 
integral las 24 horas del día, 
todos los días del año.

La Agencia Española de 
Medicamentos y Productos 
Sanitarios puso en marcha el 
pasado mes de julio una página 
web que permite la venta de 
medicamentos no sujetos a 
prescripción médica a través 
de internet utilizando un logo-
tipo común europeo, una 
opción que ha abierto nuevas 
posibilidades para que el ven-
ding se sume como canal de 
venta para este tipo de artícu-
los.

Olevending presenta 
en Infarma sus 
nuevas máquinas de 
parfarmacia

la novedad que mejor 

funcionó el pasado año 

en el canal fue el bio-

frutas zero, superando 

en cotas de venta a su 

antecesor

Hace cinco años aproximadamente 
que se hizo con Café Mocay, una refe-
rencia con la que se introdujo en la 
venta y distribución automáticas hace 
dos años y medio. En su momento se 
desarrolló un blend específico, “con 
tueste natura y torrefacto 80-20 entre 
los que hay que distinguir las mezclas 
que varían en función de lo que 
demanda el sector”, nos detalla, el res-
ponsable comercial.

La marca está empezando a mover-
se con soltura en el canal y a los pro-
ductos básicos ha sumado una oferta 
“bien adaptada a las demandas del 
consumidor”, caracterizada por unos 
gustos variados que van más allá del 
expreso. Los capuchinos y los cafés de 
sabores están de moda y Calidad Pas-
cual está apostando por ellos.

La comercialización en el vending 
de estos productos está siendo cada 
vez mejor para Calidad Pascual. “La 
gente que lo prueba suele repetir y es 
un producto que se ha incorporado 
muy bien al canal. Además, los clientes 
que gana no son en perjuicio del café 
tradicional, sino que son nuevos clien-
tes por lo que se puede afirmar sin 
dudar que es un alternativa que genera 
nuevos y mayores ingresos para el 
operador”.

Nuevos objetivo 
para un impulso de 
Café Mocay

La primera solución
en tratamiento de agua
con ajuste de mezcla

incorporado
La solución sencilla y compacta

para el tratamiento del agua,
indispensable para laindispensable para la

elaboración de un buen café

PROFINE VENDING BROWN

936 325 800 | infoprofine@vendomat.es

Importador exclusivo:
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Sierra Cazorla confía su crecimiento al agua 
natural con zumo de frutas

No hace mucho, el presidente de 
Agua Sierra Cazorla, José Luis Becedi-
llas, apuntaba a 2016 como un año de 
crecimiento del negocio, una evolu-
ción basada en la exportación de su 
agua mineral natural extraída del 
manantial situado en el Parque Natu-
ral de las Sierras de Cazorla, Segura y 
Las Villas, pero también en el desarro-
llo de nuevos productos y formatos.

Una de las grandes apuesta para el 
presente curso es el agua con zumo 
natural, un nuevo invitado entre la 
categoría de refrescos con el que las 
marcas quieren revolucionar el merca-
do.

Se trata de una propuesta dirigida 
a ese público que quiere cuidarse y dar a los 
suyos una bebida sana y natural, ya que en el 
caso de Agua Sierra Cazorla ni se incluye 
azúcar ni gas.

“Estamos ante una bebida excepcional y 
yo diría que única en el mercado, ya que 
aunque existen otros productos similares, 
ninguno presenta las características de la 
nuestra, un agua dirigida a toda la familia y 
muy especialmente indicada para el público 
infantil”, nos detallaba Becedillas.

Y es que una vez más se pone en el pun-
to de mira el problema de obesidad y de las 
enfermedades aparejadas al alto consumo 
de azúcares y grasas, una circunstancia muy 
presente para los productores que han 
tomado conciencia de la necesidad de variar 
la oferta y orientarla hacia opciones más 
naturales y menos dañinas para la salud.

Este refresco, entre el agua y el zumo, 
está elaborado a par tir del mismo agua 
mineral natural que se extrae del manantial, 

proporcionando una calidad extra 
que no se da en otros casos.

Se comercializa ya en los canales 
habituales de venta, incluido el ven-
ding, con sabor a naranja, incluyendo 
un 10% de zumo, y con sabor a 
limón, en este caso con un 8% “uno 
de los porcentajes más altos en este 
tipo de bebida”, destaca el máximo 
responsable de la compañía.

Como edulcorante, la bebida 
incorpora la stevia, un producto de 
origen vegetal que ha ido sustituyen-
do al aspartamo en este tipo de pro-
puestas más equilibradas.

Desde la empresa se confía en el 
buen funcionamiento del producto 

atendiendo a la demanda real del consumi-
dor y con el objetivo de ampliar las opcio-
nes ya plantea una nueva versión de este 
refresco con un 20% de zumo, dirigido 
sobre todo al público infantil. “Lo lanzare-
mos en breve con un formato más atractivo 
para los chicos”, nos avanza José Luis.

Por el momento, se pueden encontrar 
los sabores básicos en los formatos habitua-
les de venta, estos es botellas de 1,25 litros, 
de medio litro y también en las de 250 ml.

Barry Callbaut acaba de presentar los 
datos de su primer trimestre fiscal, unas 
cuentas que siguen la senda de meses ante-
riores para crecer en volumen de ventas un 
6,4% al comercializar 494.873 toneladas de 
producto desde el pasado 30 de noviembre.

Desde la compañía apuntan que la base 
de este incremento sigue estando en sus 
tres motores esenciales como son la política 
de alianzas y asociaciones con otras empre-
sas, los resultados en los mercados emer-
gentes y el buen funcionamiento de los pro-
ductos gourmet y las especialidades.

El comportamiento de la empresa con 
sede central en Zúrich contrasta con la evo-
lución del mercado del chocolate a nivel 
mundial que ha experimentado en el mismo 
periodo una caída del 3,7%, por lo que los 
datos presentados tienen un gran valor.

El aumento del volumen de ventas tam-
bién ha llevado aparejado un crecimiento de 
los ingresos del 3,8% ascendiendo a 1.809 
millones de francos suizos, cifras impulsadas 
por el aumento de los precios de los granos 
de cacao.

Empezar así el año fiscal promete bue-
nas perspectivas para el resto del periodo 
en términos de rentabilidad. De cara al futu-
ro, el director general de la compañía, Anto-
ine de Saint-Affrique, señaló que “mientras 
que el mercado del cacao sigue atravesando 
momentos complicados en su rentabilidad, 
nuestro modelo de negocio está demos-
trando una gran fortaleza, esto junto a nues-
tro enfoque de ‘crecimiento inteligente’ nos 

permitirá superar las circunstancias”.
Durante estos tres primeros meses del 

año fiscal, Barry Callebaut ha ejecutado 
importantes movimientos empresariales 
como la adquisición de FrieslandCampina 
Kievit para ampliar su negocio de especiali-
dades en Europa y convertirse en uno de 
los principales proveedores para el vending.

En este tiempo también ha firmado un 
acuerdo con Naturex para incorporar sus 
suplementos alimenticios a base de cacao, 
un proyecto que se sitúa dentro de los pro-
gramas de innovación planteados por la 
compañía.

También en noviembre, la empresa 
anunció el programa puesto en marcha para 
reducir su huella ecológica en la fabricación 
de productos en zonas de Asia, mientras 
que en su vertiente más solidaria ha lanzado 

una gama de cacaos y chocolates prove-
niente de cultivos sostenibles.

Desgranando los datos por regiones, en 
la zona de Europea Occidental, Barry Calle-
baut registró una importante recuperación, 
sobre todo, en los países del este, creciendo 
en el conjunto de la zona un 7,1% el volu-
men de ventas, impulsada por la demanda 
de productos gourmet en Rusia.

En el continente americano los resulta-
dos también han sido muy positivos gracias 
a la expansión en la cuota del mercado. 
Concretamente creció un 13,2% gracias a 
los acuerdos con compañías como Finest. 
Los ingresos por ventas también aumenta-
ron un 9%.

En el mercado asiático el crecimiento se 
ha acelerado, con un aumento del 3,9% para 
alcanzar las 20.716 toneladas.

El volumen de ventas de Barry Callebaut 
crece un 6,4% en el primer trimestre

Sentil participó, por segundo año conse-
cutivo, en Sigur, para presentar su sistema 
Casia, una innovadora solución para la dis-
pensación y control automatizado de EPI’s y 
material y vestuario de trabajo mediante 
pantallas interactivas.

El stand de Sentil estará dividido en dos 
espacios que permitirán a los asistentes com-
probar de primera mano la gama de solucio-
nes que Sentil ofrece para industrias, hospita-
les y oficinas, entre otros. El espacio principal 
estará dedicado a esta nueva solución y en el 
segundo se mostrará el nuevo buzón de 
recogida de material textil presentado el 
pasado mes de octubre en la feria alemana 

A+A, así como las máquinas complementa-
rias para agilizar la entrega de material y el 
control de stocks.

La unidad Casia expuesta estará configu-
rada con un módulo central de selección 
mediante una pantalla táctil interactiva de 17 
pulgadas, conectado a dos modelos Vision 
E-S preparados para dispensar material de 
grandes dimensiones y todo tipo de equipos 
de protección individual. Además, con el 
objetivo de mejorar la interactividad y la 
experiencia de usuario, se ha implementado 
un nuevo interfaz de usuario para optimizar 
la selección de productos mediante catego-
rías y la gestión remota de las existencias

La entrega automatizada de material de 
trabajo se hace interactiva con Sentil
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Eureka lleva su consigna inteligente a la 
mina de Orovalle para el reparto de material

Tras ponerlas a prueba en el Hospital de 
Cabueñes, donde provee de calzado y ropa 
especializada al personal de quirófano, Eure-
ka estrena sus consignas inteligentes en el 
sector minero. Lo hacen con su puesta en 
funcionamiento en la mina de Orovalle, en 
Boinás, donde expide autorrescatadores 
con la actualización tecnológica del proyec-
to. 

Pensados para que las empresas puedan 
garantizar la seguridad de los trabajadores, 
controlar el estado de los consumibles y 
optimizar su consumo, estos equipos se pre-
sentan como recursos para el ahorro, ya 
que son capaces de reducir el gasto en 
material hasta un 25%, un buen incentivo 
para ponerse a prueba en los lugares de tra-
bajo.

El funcionamiento es sencillo y similar al 
de las consignas tradicionales ya que, en su 
esencia, se trata de un almacén con peque-
ños compartimentos que permite una ges-
tión inteligente de la recogida y retirada de 
los productos.

Hechas a medida de los materiales que 
expenden, estas máquinas automáticas pro-
porcionan una solución muy versátil en 
aquellas ubicaciones en las que hay que lle-
var un control exhaustivo de todo el mate-
rial que se gestiona y las personas que 

hacen uso de ellos siendo una aplicación 
que se puede adaptar a las necesidades de 
diferentes tipos de industria, como las men-
cionadas hospitalaria y minera, pero tam-
bién para el comercio electrónico, las tien-
das tradicionales y otros ámbitos industria-
les.

Desde la empresa destacan que con su 
instalación se logra un aumento significativo 
de la productividad “pues al estar ubicados 
en el lugar de trabajo se obtienen importan-
tes ahorros en tiempos, un uso responsable 
del material y una disminución del índice de 

accidentes en el puesto de trabajo”.
Además, se ha dotado con un nuevo 

software y una pantalla para la máquina ins-
talada en esta mina de Asturias en la que se 
extrae oro, cobre y plata, con lo que se tiene 
una trazabilidad total del producto y los 
materiales.

Esta nueva aplicación de las consignas 
automáticas de Eureka dará un paso más en 
breve, ya que la empresa asturiana tiene 
previsto desarrollar soluciones que permi-
tan un sistema similar para las lámparas de 
mina y el control de los almacenes.

 El presente 2016 será el año del inter-
cambio y la implicación de los consumidores 
a través de su participación con las empresas 
mediante los nuevos métodos de pago. Estas 
son las previsiones de una compañía como 
USA Technologies que ha decidido apostar 
por la tecnología y las soluciones desarrolla-
da por VendScreen. 

Las compañía proveedora de servicios 
de pago para el vending se ha hecho con la 
plataforma y los clientes de la start up, cuyos 
dispositivos basados en el almacenamiento 
de información en la nube se han encamina-
do a desarrollar la industria del cashless den-
tro de la venta y distribución automáticas.

El objetivo es integrar sus funcionalidades 
en los sistemas que ya tiene instalados USA 
Technologies por todo el país y ampliar la 
case de clientes a más de 10.000 con los 
aportados por la compañía con sede en 
Portland.

La operación se ha cifrado en 5,6 millo-
nes de dólares y se hizo efectiva el pasado 
15 de enero. VendScreen cuenta con una 
cartera de clientes que supera el centenar y 
alrededor de unas 4.200 conexiones activas 
desde el pasado mes de noviembre.

Su propuesta pasa por uno de los siste-
mas más avanzados en interactividad del 
mercado, además de una plataforma bien 
desarrollada para la distribución masiva de 

contenidos y unas pantallas táctiles muy 
cómodas y fáciles de instalar en las expende-
doras. A esto se suma una aplicación que 
ofrece un completo sistema de gestión inte-
grado para los operadores y un control 
sobre la información de los productos de 
consumo, incluidos los datos nutricionales de 
los mismos. La tecnología empleada es el 
NFC, compatible desde el pasado año con 
los monederos virtuales de Android Pay y 
Apple Pay, soportando además reembolsos 
instantáneos, cupones, publicidad y comenta-
rios de los consumidores en tiempo real.

Una vez más, no solo se trata de ampliar 
las posibilidades de pago en las máquinas 
expendedoras para el consumidor, sino de 
confeccionar un sistema capaz de extraer 
información para ofrecer al cliente lo que 
busca en cada momento y recoger sus opi-
niones o valoraciones para mejorar el servi-
cio.

USA Technologies se hace con VendScreen 
en su apuesta por los nuevos medios de pago

Móviles de última generación, smartwat-
ches y gafas de realidad virtual acaparan los 
flashes del Mobile World Congress que, en 
su estreno, también ha contado con el siem-
pre esperado Mark Zuckerberg.

Los programas diseñados en exclusiva 
para los dispositivos móviles ocupan un lugar 
destacado en el MWC que hasta el próximo 
25 de febrero todavía verá desfilar alguna 
que otra sorpresa. Entre la variedad de apli-
caciones que se han presentado hemos visto 
alguna pensada específicamente para el ven-
ding.

Es el caso de la desarrollada por IBM jun-
to a Apple que bajo la marca MobileFirst 
creó el pasado año un centenar de estas 
apps, presentadas en la anterior edición del 
Congreso y que se han estado probando a lo 
largo de este último año. En la edición de 
2016, la compañía ha optado por traer a los 
directivos de las empresas que las han estado 
utilizando para que pudieran contar de pri-
mera mano los resultados obtenidos, la 
mejor carta de presentación para la nueva 
remesa de aplicaciones que están por venir 
desde la fábrica de IBM.

Entre las que se han estado estudiando se 
encuentra la que Coca Cola ha puesto a 
prueba en Estados Unidos para gestionar su 
parque de máquinas expendedoras. Se trata 
de una aplicación pensada para los servicios 
técnicos de las empresas operadoras que 
permite organizar y gestionar todas las visitas 
a los equipos que presentan problemas, 
organizando las tareas pendientes, clasifican-
do la urgencia de las incidencias y proporcio-
nando datos para la valoración por parte del 
profesional. La aplicación se denomina Twilio 
y se creó en 2014.

Aplicaciones móviles para gestionar de 
manera eficaz la reparación de expendedoras
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Apliven desembarca en Madrid para 
ampliar su red comercial y dar una cobertu-
ra a nivel nacional acorde a sus planes de 
expansión.

El pasado 17 de febrero, la empresa dio 
a conocer el proyecto con la celebración de 
una jornada en el hotel NH Madrid Ventas a 
la que acudieron numerosos profesionales 
de la zona y en la que se pudo conocer al 
nuevo delegado comercial de la compañía, 
Servando Botella, que se incorpora para 
dirigir la sede en Madrid.

La decisión de abrir esta nueva sede, 
considerando las características comerciales 
y económicas actuales, nace de la estrategia 
de desarrollo de Apliven, que pretende 
ofrecer una mejor cobertura a nivel nacio-
nal.

Con dedicación permanente, Servando 
Botella es un “profesional de dilatada carre-
ra en el sector que les hará llegar la máxima 
calidad y garantías de servicio”, tal y como 
destacan desde la dirección.

Con esta nueva incorporación, Apliven 
refuerza su orientación al cliente y acerca a 
los operadores del centro del país sus pro-
ductos y servicios con el propósito de 
seguir creciendo este 2016.

Las oficinas se sitúan en Coslada y desde 
allí se atenderá a los clientes de la zona cen-
tro y se facilitará el acceso a la amplia gama 
de productos que comercializa la firma bar-

celonesa afincada en Cornellà de Llobregat.
La presentación oficial en el Hotel NH 

sirvió además para conocer todas las nove-
dades que ha incorporado la empresa en el 
último año, así como los productos que 
Apliven comercializa en toda España y entre 
los que se incluyen accesorios, repuestos y 
medios de pago.

El principal atractivo estuvo una vez más 

en la nueva máquina de bebidas calientes de 
Ducale, una marca de la que es distribuidor 
oficial desde 2014, y que ha patentado un 
sistema para el almacenamiento de café que 
permite conservar todas sus propiedades y 
calidad.

Junto a esta máquina, también se pudo 
ver el modelo de snacks de la línea Laser 
que ha desarrollado la italiana IARP.

Apliven estrena sede comercial en Madrid

Ya nos los advertía Jose Anto-
nio Gutiérrez, uno de los impulso-
res de Help Battery, en la entrevis-
ta que nos concedió a finales de 
2014, “desde que en 2012 instala-
ron la primera máquinas expen-
dedora de recarga de baterías, el 
interés no ha dejado de crecer en 
este sistema”.

Y estaba en lo cierto porque 
en el último año, la empresa ha 
logrado crecer, propagando sus 
terminales por toda la geografía 
española y diversificando su nego-
cio con los dispositivos gratuitos de carga 
que se han instalado en los autobuses urba-
nos de Madrid y Bilbao.

Las máquinas de esta empresa sevillana 
pueden verse en multitud de bares de copas, 
gimnasios, centros comerciales, hoteles o 
estaciones de autobuses de las principales 
ciudades españolas, espacios en los que pres-
ta un servicio al cliente y permite al lugar 

obtener unos pequeños ingresos por habili-
tar un rincón en el que “recargar la batería 
del móvil en la calle”.

Algunos equipos se han adaptado al espa-
cio o se han personalizado para la instalación, 
otros aprovechan los modelos básicos que 
diseña y fabrica Help Battery en función de 
las necesidades del local.

Buscando nuevos nichos de negocio, jun-

to a la expansión de las expende-
doras de recarga de móviles, Help 
Battery ha puesto en marcha 
diversos proyectos, entre ellos, 
dispositivos para la recarga de 
móviles de manera gratuita en los 
autobuses urbanos.

Ya el pasado verano la Empre-
sa Municipal de Transportes de 
Madrid anunciaba la instalación de 
cargadores USB en 155 autobu-
ses de su flota, coincidiendo con 
los trabajos de reforma y acondi-
cionamiento interior que se esta-

ban llevando a cabo en los mismos. 
Los puertos tienen salida de cinco voltios 

y sirven para cargar todo tipo de dispositivos 
móviles que dispongan de puerto USB -telé-
fonos, tabletas, cámaras, MP3…-. En este caso 
hay que llevar el cable para poder cargarlos, 
algo que en las expendedoras de recarga no 
es necesario., pero que da cuenta de la fun-
cionalidad del sistema.

Las máquinas de recarga de Help Battery se 
propagan por las grandes ciudades

Los productos de Herbalife ganan en 
accesibilidad con la puesta en marcha de 
tienda automáticas especializadas capaz de 
servir el producto las 24 horas del día, todos 
los días de la semana. Jofemar acaba de 
entregar los equipos a la compañía america-
na, un centenar de máquinas fabricadas en 
colaboración con Filuet, los desarrolladores e 
integradores de estos sistemas a nivel mun-
dial.

Los primeros prototipos de estas máqui-
nas se comenzaron a implantar en 2012 con 
el objetivo de cubrir las necesidades de los 
clientes ampliando las posibilidades del servi-
cio. Es esta alternativa la que terminó de con-
vencer a los representantes de las compañías 
que confían en esta nueva vía para crecer en 
venta y llegar a nuevos mercados con una 
inversión relativamente menor. En principio, 
son unidades dirigidas a mercados como Bra-

sil, Colombia, Corea, Taiwán, Holanda o Rusia.
Esta innovadora solución tecnológica para 

la dispensación automatizada de productos 
de valor añadido integra un kiosco interacti-
vo MPK con pantalla táctil interactiva de 32 
pulgadas para realizar los pedidos, conectado 
a tantas máquinas Vision E-S Plus como 
requiera el cliente, hasta un máximo de cua-
tro. Todo ello monitorizado en red a través 
de un software desarrollado por Filuet que 
permitirá gestionar transacciones de miles de 

euros, además de apoyar a los distribuidores 
gracias a un sistema de asistencia virtual.

En este nuevo concepto se han imple-
mentado las últimas mejoras desarrolladas 
por el grupo navarro, como por ejemplo la 
multi-venta, es decir, el sistema gestiona la 
recogida de varios productos y los entrega 
todos juntos a través de un ascensor de gran-
des dimensiones.

Todas las unidades adquiridas por Her-
balife se han fabricado en la planta de Jofe-
mar en Peralta, en Navarra, incorporan el 
innovador software de Filuet y están prepa-
radas para dar soporte a los distribuidores 
en todos los idiomas. Con una capacidad 
superior a los 2.25 metros cúbicos, estas 
soluciones son extremadamente flexibles 
tanto en configuración como en programa-
ción, lo que garantiza su adaptabilidad y ver-
satilidad a cualquier tipo de formato.

Jofemar suministra 100 tiendas automáticas 
fabricadas junto a Filuet para Herbalife
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Grupo Azkoyen va dejando atrás los 
contratiempos y encara un nuevo curso con 
la tranquilidad que le otorgan los números 
cosechados en 2015. La compañía ha dupli-
cado su beneficio neto hasta alcanzar los 
7,18 millones de euros, una vez más con la 
división de máquinas expendedoras a la 
cabeza.

El segmento de vending vuelve a ser el 
más destacado en un año en el que el volu-
men de ingresos ha aumentado un 9,3% en 
relación a la cifra del año anterior, un com-
portamiento que, una vez más, encuentra 
sus mejores resultados fuera de nuestro 
país, destacando la actividad en Reino Uni-
do.

La división de máquinas de vending ha 
registrado un crecimiento del 13,8% en 
comparación con 2015. Mucho ha tenido 
que ver en este epígrafe el contrato cerrado 
con Correos, un acuerdo destinado al sumi-
nistro, instalación, mantenimiento y monito-
rización de terminales automatizados de 
paquetería domiciliaria, los denominados 
‘HomePaq’ que han comenzado a instalarse.

Este contrato, por valor de 5,2 millones 
de euros, tiene una duración inicial de 16 
meses, por lo que la mayor parte de desa-
rrollará a lo largo de este 2016. “Un 2,4% de 

los ingresos de Vending de 2015 están rela-
cionados con el mencionado contrato y 
otros servicios a Correos”, indica la compa-
ñía.

Las máquinas de tabaco también han 
tenido una evolución positiva, aunque no en 
la misma medida que las de bebidas y ali-
mentación. Las economía europeas y una 
mejora en Italia, mercado para el que se ha 
desarrollado un producto específico, han 
permitido este ligero incremento de ventas.

También la división de medios de pago 
cerró 2015 con buenos datos, incluido el 
área dedicado al vending con Coges a la 
cabeza. Las ventas han aumentado un 1,8% 
respecto al ejercicio anterior en este caso 
con un notable incremento registrado fuera 

de Italia.
En cuanto a datos globales, la cifra neta 

de negocios del grupo ha crecido un 3,8%, 
hasta situarse en 126,79 millones de euros. 
De esta cantidad, solo un 16,7% procede de 
España, mientras que un 77,1% proviene del 
resto de la Unión Europea y un 6,2% de 
otros países.

La deuda financiera neta del Grupo ha 
disminuido en 12,2 millones, lo que implica 
una reducción del 44,2%, con lo que se 
situaba en 15,34 millones de euros a 31 de 
diciembre, frente a los 81 millones que 
representaba en 2009.  Esto ha sido posible 
gracias al EBITDA generado y a una mejora 
continuada en la gestión del capital circulan-
te neto.

Los ingresos de Azkoyen repuntan un 9,3% 
destacando el contrato con Correos

Tras culminarse el proceso de venta a 
KKR, Selecta Group ha dado a conocer los 
datos económicos del último trimestre y el 
acumulado del año fiscal a fecha de septiem-
bre de 2015, unos indicadores que apuntan 
a la recuperación de los beneficios, impulsa-
dos por la apreciación del franco suizo. No 
solo es una cuestión monetaria, las ventas 
también aumentaron ligeramente para el 
grupo en comparación con el año anterior, 
mejorando bastante en el último semestre. 
Así, los ingresos crecieron un 4,1% en rela-
ción al mismo periodo del año anterior.

En este último año, Selecta ha instalado 
431 máquinas nuevas, de ellas más de la 
mitad en las gasolineras Eurogarages de Rei-
no Unido. Mientras que en las estaciones de 
trenes de Francia se han colocado 433 
máquinas nuevas de última generación, equi-
padas con sistemas de pago cashless, tele-
metría y pantallas táctiles.

A esto también hay que sumarle unos 
8.000 puntos nuevos de sus máquinas Ferra-
ra para el mercado del OCS.

Segregando por mercados, en Francia (el 
principal de ellos) los ingresos aumentaron 
un 2,6% en el último trimestre fiscal, alcan-
zando los 51,8 millones, gracias a un incre-
mento de las ventas del vending público en 
los meses de julio y agosto. En el acumulado 

del año, las pérdidas continúan, lastradas por 
los malos resultados de las máquinas instala-
das en las estaciones de tren y metro.

En el mercado anglosajón, los ingresos 
mejoraron un 6,9% en el último trimestre 
debido a la fuerza de la libra. Mientras que 
en los Países Bajos, los beneficios se incre-
mentaron un 9,4% por el impacto positivo 
de los nuevos córners creados junto a Star-
bucks.

En la zona central, espacio en el que se 
incluye el mercado español, los ingresos cre-
cieron un 11,3% y no solo por los buenos 
resultados del cambio de moneda. En Espa-

ña la compañía ha facturado un 10,8% más, 
mientras que en Alemania la mejora fue tan 
solo del 1,5%, las ventas fueron de un 7,4% 
más y un 3,5% más respectivamente.

Con estas perspectivas económicas, 
Selecta Group bajo una nueva dirección 
enfoca los proyectos prácticamente hacia el 
mismo destino: la mejora constante del par-
que de máquinas y la inversión en nuevos 
puntos de venta. Para empezar, la apuesta 
por los Starbucks on the go va a continuar. Ya 
cuenta con 645 instalaciones, pero el objeti-
vo es seguir creciendo en el mercado euro-
peo-

Selecta regresa a los beneficios; en España 
crece un 10,8% en el último año

Eden Spring sigue concentrando clientes 
en torno al negocio de las fuentes de agua y 
el café de oficina. A la adquisición hace algo 
más de un año de los clientes de Corpora-
ción Pascual en el segmento de oficinas y 
hogares, se completa ahora la cartera de 
usuarios de Nestlé Waters Direct en Polo-
nia. Esta acuerdo forma parte de un proyec-
to más amplio que implicaba la compra de 
los negocios de la multinacional también en 
Alemania, Portugal y Holanda, que se pro-
dujo en diciembre de 2014, y Rusia, en ene-
ro de 2015.

A fecha de 1 de febrero se ha procedido 

a la incorporación de los clientes polacos 
completando así la estrategia de expansión 
por la que Eden Spring espera aumentar sus 
ingresos en más de un 20% teniendo en 
cuenta los nuevos clientes.

El director general de la compañía, Raa-
nan Zilberman, destacaba tras el anuncio de 
este nuevo movimiento empresarial que 
“en el último año ha habido grandes progre-
sos con la integración de las otras cuatro 
empresas y hemos encontrado sinergias 
operacionales que nos permitirán seguir 
invirtiendo en la excelencia en el servicio y 
la innovación”. El proceso de integración 

comenzará ahora en Polonia. Desde Edén 
Spring destacan que con este nuevo paso se 
vuelve a reflejar la confianza que tiene en el 
crecimiento presente y futuro del mercado 
del agua y el café en toda Europa. “El nego-
cio es una oportunidad para reforzar la 
excelencia del servicio en el suministro de 
soluciones para la oficina”, resaltan.

Como ha sucedido en los casos anterio-
res, los antiguos clientes de Nestlé Waters 
Direct ahora tienen más oferta de produc-
tos y servicios, incluyendo opciones adicio-
nales de agua fría y café con marcas como 
Lavazza.

Eden Spring sigue expandiéndose a través de 
los clientes de Nestlé Waters Direct
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Con medio centenar de expendedoras 
de accesorios de telefonía móvil instaladas 
en lugares de referencia como el Metro de 
Barcelona o el Cercanías de Madrid, Mobi-
loso quiere seguir creciendo.

El objetivo es acabar el año con más de 
un centenar de ubicaciones para los dos 
modelos de máquinas que comercializa en 
la actualidad, un propósito que quieren faci-
litar con la entrada de nuevos socios.

“Se trata de que los operadores puedan 
aprovechar las localizaciones que ya tienen 
para ofrecer un nuevo servicio y obtener un 
beneficio adicional o también para facilitar 
su acceso a otros emplazamientos al contar 
con un modelo de negocio que tiene una 
gran demanda entre el consumidor”, explica 
Sergio Mahler, gerente de la firma.

En Madrid y en Mallorca ya se han pro-
movido estas alianzas en las que las empre-
sas locales se hacen cargo de la operativa y 
Mobiloso gestiona el funcionamiento y las 
necesidades de la máquina gracias a su siste-
ma de telemetría.

Como atractivo, Mobiloso cuenta con 
una carta de presentación excepcional con 
presencia en el Metro de Barcelona donde 
acaba de instalar 20 de sus compactas 

MobiMini, en cinco de las estaciones más 
transitadas de Renfe Cercanías de Madrid, 
centros comerciales como Carrefour y aho-

ra también hoteles como los de la cadena 
Meliá en Mallorca e Ibiza.

La expansión por lugares públicos se ha 
hecho algo más sencilla con su línea de 
expendedoras de tamaño más reducido 
que permite su instalación en lugares de 
paso sin molestar demasiado.

Pese a su tamaño la máquina permite 
expender hasta 20 productos diferentes en 
canales de espirales y viene equipada con 
un expositor de productos frontal ilumina-
do de alta visibilidad y atractivo.

Mobiloso busca socios para la instalación de 
sus expendedoras de accesorios de telefonía No hay marca en el mercado 

que no haya puesto la etiqueta 
‘on the go’ a sus nuevos lanza-
mientos innovando en los for-
matos y también en las elabora-
ciones.Natra quiere dejar su 
huella en este segmento a lo lar-
go de 2016 y buena prueba de 
ello han sido los quince lanza-
mientos que ha presentado en la 
feria ISM, la mayor convocatoria 
internacional de productos de 
confitería celebrada a finales de 
enero en Colonia, Alemania. La compañía, 
dedicada a la elaboración de productos de 
chocolate y derivados del cacao, ha elegido 
este escenario para aprovechar la gran inci-
dencia del evento que, en esta ocasión, ha 
logrado congregar a 38.500 visitantes de 
146 países.

Muy pendientes de las nuevas tenden-
cias, Natra ha realizado un gran desarrollo 
en algunas de sus categorías más consolida-
das. En la de barritas presentó una nueva 
variedad: las barritas energéticas. Con este 

nuevo producto, Natra ofrece la posibilidad 
a sus clientes de incorporar la fórmula de las 
tradicionales bebidas energéticas a sus barri-
tas.

Además de las barritas, una tendencia 
que se consolida son los productos “on the 
go” es el producto final listo para el consu-
mo, con envases cómodos y portables. En 
este caso la compañía española ha presenta-
do dos novedades: los “snacks on the go” 
con un envase portable que incluye crema 
de almendras y chocolate, acompañada de 
crujientes palitos de pan, y las barritas en 

tamaño bocado, presentadas en 
un packaging bolsita o tubo en el 
que los bocados se presentan 
desnudos, listos para el consumo.

También descubrió en la feria 
de Colonia su nueva línea de 
cremas para untar, con una for-
mulación “más saludable” al 
incluir más frutos secos y menos 
azúcar. Además, para esta cate-
goría incorpora también noveda-
des en cuanto al sabor, siguiendo 
con la tendencia del concepto 

salado, suma dos nuevos sabores a su gama 
de producto: pretzel y tortitas con aceite de 
oliva, y en cuanto al packaging, Natra ofrece 
ahora envases de untables con las porciones 
controladas en pequeños formatos, espe-
cialmente enfocados al sector de la 
hostelería y foodservice.

Natra quiso aprovechar su presencia en 
la feria para dar a conocer la nueva imagen 
de su marca Premium Belgid´or, que amplía 
su gama de producto y cuenta con nuevo 
catálogo y página web. 

Natra apuesta por los ‘snacks on the go’

Delikia Fresh renueva sus certificaciones de 
calidad y seguridad alimentaria

 El pasado 4 de marzo, la entidad certifi-
cadora TÜV Rheinland, acreditada por 
ENAC y DAKKS, hizo entrega oficial de la 
renovación de las certificaciones ISO 9001, 
ISO 22000 e ISO14001 a la empresa del 
grupo Delikia Fresh, Cafemax.

El acto de entrega tuvo lugar en las ofici-
nas de la empresa en la ciudad Valencia. La 
renovación de estas acreditaciones confirma 
el buen sistema de gestión en materia de 
calidad, seguridad alimentaria y medio 
ambiente por parte de la empresa, sumando 
en positivo en su labor y compromiso por 
ofrecer un servicio excelente y dar garantías 
a los usuarios.

Desde la empresa gandiense se han mos-
trado enormemente satisfechos por la reno-
vación de tales acreditaciones porque uno 
de los pilares de su filosofía es justamente la 
excelencia, para dotar a su sector de negocio 
de una nueva forma de entender el vending 
más ligada a la satisfacción de sus clientes a 
través del fomento de unos valores que 
incluyen la calidad en su máximo nivel y la 
apuesta por el trabajo bien hecho.

La compañía recibe esta renovación en 
pleno proceso de instalación de sus nuevas 
máquinas en el Aeropuerto de Barcelona 
tras ser la adjudicataria del servicio por parte 
de Aena. Confirma así su presencia en los 

principales aeródromos del país con equipos 
de primer nivel y una oferta de productos 
variada que responde a esos estándares de 
calidad que respaldan de nuevo las certifica-
ciones internacionales.



Hostel Vending • nº 88 marzo - abril 2016empresa / hostelvending empresa / hostelvending

60 / company / hostelvending 61 / company / hostelvending

Gullón se impone nuevas 
metas, objetivos orientados hacia 
el crecimiento y la internacionaliza-
ción. Para ir culminando etapas en 
esta nueva carrera, la compañía 
galletera ha anunciado que inverti-
rá 50 millones de euros en los 
próximos tres años para aumentar 
las líneas de fabricación de la planta 
industrial VIDA.

Inaugurada oficialmente la 
pasada primavera, este centro de 
producción es una pieza clave en el 
proyecto de expansión internacio-
nal de la empresa palentina que ya ha inver-
tido 84 millones en esta planta. El nuevo 
impulso económico se centra, sobre todo, en 
aumentar las líneas de producción añadien-
do otras cinco a las tres ya existentes, un 
proceso que ya se encuentra en marcha con 
la compra de la maquinaria necesaria.

La exportación es uno de los ejes princi-
pales en torno al cual gira la actividad de la 
compañía. Gullón, presente en más de 110 
países y con unas ventas de más de 100 
millones de euros en mercados internacio-
nales (en torno al 35% de la facturación) tie-
ne como objetivo incrementar a corto plazo 
su peso en el exterior. La debilidad del con-
sumo en el mercado doméstico obliga a la 

empresa a mirar hacia fuera para mantener 
el ritmo de crecimiento de los últimos años.

Ampliación del almacén
Asentada sobre una superficie de 60.000 

m2, VIDA ha llevado a cabo en los últimos 
meses una notable ampliación de su capaci-
dad del almacenaje con el fin de mejorar el 
manejo de stocks y mantener el nivel de cali-
dad en la distribución del producto a los 
clientes. El objetivo es triplicar la actual capa-
cidad de almacenaje de palés que en este 
momento es de 19.000. La extensión total 
que puede alcanzar VIDA es de 110.000 m2.

El almacén tendrá zonas climatizadas con 
medición de temperatura y humedad con-

trolada, perfectamente adaptadas 
para el almacenaje de productos 
con chocolate o crema. Se prevé 
que esté terminado, a nivel de obra 
civil y estructura, en el mes de octu-
bre de este año, para que en enero 
de 2017 entre en funcionamiento. 
Aunque este proceso de puesta en 
marcha puede llevar unos meses y 
será entre julio y septiembre del 
próximo año cuando esté comple-
tamente operativo.

La previsión de ventas a cierre 
de 2015 de Gullón es que se supe-

ren los 300 millones de euros, alcanzando un 
nuevo récord histórico. Gullón lleva tres 
décadas incrementando la facturación a un 
ritmo medio del 10% anual.

En cuanto a productos, Gullón acaba de 
ampliar la línea de galletas Sin Gluten, incor-
porando nuevas referencias y renovando su 
imagen. Este lanzamiento se suma al ya anun-
ciado de Vitalday, una línea compuesta por 
galletas y tortitas producidas con cereales 
integrales con alto contenido en fibra que 
sigue ampliándose. La marca Gullón continúa 
liderando el segmento de galleta-salud con 
una cuota de mercado en España del 30%. La 
compañía destina cerca del 2% de la factura-
ción a proyectos de I+D+i.

Gullón invertirá 50 millones en la 
ampliación de sus líneas de producción

Del 23 al 26 de febreró tuvo lugar en Ife-
ma una nueva edición del Salón Internacio-
nal de Seguridad (Sicur), una feria en la que 
de nuevo estuvo con stand propio la empre-
sa Vending Modular.

Participó por primera vez en el evento 
en 2010 y posteriormente en 2014 junto a 
Metalco, suministro industrial y filial español 
del Grupo Descours & Cabaud. En ambas 
ediciones se presentaron las capacidades de 
Gesmatik en el suministro de todo tipo de 
material industrial, de oficina o sanitario. En 
la edición de este año, la compañía regresó 
con impor tantes novedades dirigidas a 
ampliar las capacidades del Sistema Gesma-
tik.

Después de implementar el sistema de 
identificación biométrica a finales del pasa-
do año con el objetivo de aportar mayor 
comodidad y rapidez en el proceso de inte-
ractuación entre el trabajador y la máquina, 

la ingeniería vitoriana apuesta por un nuevo 
equipo destinado a la optimización y control 
del material de trabajo, del que se darán 
todos los detalles en Sicur donde se presen-
tó en primicia.

Se trata de una solución no solo destina-
da al ámbito de los equipos de protección 
personal, sino que, como todo su Sistema, 
va dirigido a sectores muy diversos que 
necesitan mantener en todo momento con-
trolado e identificado tanto el producto que 
sale de la máquina como la persona que lo 
recoge y utiliza.

Con alrededor de unos 220 Sistemas 
instalados entre España e Italia, Vending 
Modular ha perfeccionado su tecnología 
para ofrecer una alternativa de gestión pero 
también de ahorro a las empresas.

Este 2016, además de introducir esta 
nueva aportación tecnológica, la compañía 
se plantea su entrada en el mercado latino-

americano como nos adelanta su gerente 
Alberto González de Zárate, una introduc-
ción que se produce con el apoyo inversor 
de Basque FCR. México, Chile y República 
Dominicana son sus próximos destinos.

Vending Modular amplía las 
capacidades de su Sistema 
Gesmatik con Box

Con importantes inversiones ya realiza-
das en este ejercicio y en curso, Simat quiere 
consolidar su expansión en mercados inter-
nacionales.

La presencia en más de 50 países, a través 
de distribuidores y partners, con marca pro-
pia Simat o con otras marcas de distribuidor, 
la participación en Venditalia es una oportu-
nidad única para seguir ampliando horizon-
tes y apuntalando la capacidad que ya tiene 
en esos países donde está con sus propues-
tas para el vending de bebidas calientes.

Venditalia es el principal evento del sec-
tor a nivel europeo y se celebra en la Feria 
de Milán del 4 al 7 de mayo. Simat participa-
rá con stand propio para presentar tanto su 
nueva línea de envases adaptados a las nue-
vas soluciones existentes en el mercado 
como los nuevos sabores de productos “con 
valores nutricionales muy equilibrados y ver-

sátiles para ser consumidos tanto en frío 
como calientes”, según nos adelantan desde 
la empresa.

El objetivo sigue siendo ampliar el catálo-
go de referencias para poder ofrecer solu-
ciones a medida a sus clientes y estar cerca 
del operador para “resolver todas las consul-
tas y peticiones de sus clientes”.

Hacia este último fin se destinan los semi-
narios prácticos y gratuitos que la compañía 
ha puesto en marcha con la colaboración de 

la Asociación de Vending, unas acciones for-
mativas e informativas que se iniciaron el 
pasado 18 de octubre con una charla sobre 
cómo rentabilidad mejor la selección de 
bebidas y que continuará en próximas fechas 
con temas relacionados con el vending salu-
dable y las combinaciones creativas con los 
solubles de Simat.

Asimismo, la empresa estuvo presente el 
pasado 3 de marzo en la asamblea general 
de la Asociación Catalana de Vending para 
presentar sus soluciones má saludables. 
“Pudimos intercambiar impresiones con los 
operadores y resto de proveedores presen-
tes y asistir a las conferencias de utilidad para 
el sector”, resaltan desde la empresa.

Además de las novedades que se mos-
trarán en la feria italiana de vending, Simat 
estrenará en breve su nueva web, así como 
nuevos materiales.

Simat acudirá a la feria Venditalia para mostrar 
nuevos envases y sabores de productos
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Toda ayuda es poca para impulsar la 
investigación de las denominadas enfermeda-
des raras, patologías de las que poco se sabe 
y que, solo en nuestro país, afectan a unos 
tres millones de personas según la Federa-
ción Española que agrupa a los afectados.

Aprovechando la celebración este año 
del Día Internacional el pasado 29 de febrero, 
fecha también bastante inusual en el calenda-
rio, Sanven ha querido poner su granito de 
arena dedicando su semana solidaria a la 
Asociación ‘La sonrisa de Alejandro’, un 
colectivo unido contra el Síndrome de Cach 
y que no hace demasiado comenzó a traba-
jar para profundizar en la investigación gra-
cias a un proyecto impulsado por una investi-
gadora de la Universidad de Tel-Aviv, Orna 
Elroy-Stein.

Tras apoyar el pasado año a Mensajeros 
de la Paz mediante la recaudación con la ven-
ta de ‘cajitas solidarias’ en sus expendedoras, 
el operador se vuelca este año con esta cau-
sa para encauzar los fondos hacia el hallazgo 
de una cura definitiva, objetivo del programa 
de investigación que se desarrolla en Israel.

Sanven pondrá en marcha su Semana 
Solidaria del 7 al 13 de marzo, destinando 
par te de la recaudación que se acumule 
durante estos días en sus máquinas de ven-
ding a esta asociación. Todos los consumido-
res y usuarios habituales o esporádicos de 
sus máquinas contribuirán con su compra a 
estar más cerca de los más de 500.000 dóla-
res que se necesitan para la primera fase de 
la investigación.

La compañía colocará en sus máquinas un 

cartel para que los clientes puedan identificar 
el proyecto y colaborar también de manera 
activa, bien con su consumición en la expen-
dedora, con aportaciones extraordinarias o 
difundiendo la iniciativa para que otros pue-
dan sumarse.

Sanven dedica su semana 
solidaria a la asociación 
‘La sonrisa de Alejandro’

De nuevo el trabajo que Canaletas está 
haciendo en el mercado internacional está 
detrás del crecimiento de las ventas de la 
compañía especializada en la fabricación de 
fuentes y dispensadores de agua. Si ya en 
2013 lograba aumentar sus exportaciones 
un 22% con un incremento de facturación 
del 7%, dos años después la evolución se 
mantiene en estas mismas cifras.

Y es que la empresa ubicada en El Prat 
de Llobregat, en Barcelona, logró el pasado 
2015 vender un 14% más de productos que 
el ejercicio anterior, impulsada por una pro-
gresión de las exportaciones del 22%.

Con desarrollos específicos para nuevos 
mercados y presencia cada vez mayor en 
Europa y Oriente Medio, la compañía con-

solida unos beneficios que le permiten 
seguir con los nuevos proyectos puestos en 
marcha tanto dentro como fuera de nues-
tras fronteras.

Está presente en más de 50 países, con 
más de 800 distribuidores, una implantación 

que se ha valido de esas innovaciones con-
solidadas para abrirse paso en los nuevos 
mercados y bordear la crisis económica 
registrada en los últimos años, algo que no 
muchas compañías pueden apuntar en su 
trayectoria.

El incremento del 22% de las exporta-
ciones se sustenta, sobre todo, en la labor 
llevada a cabo en los países del Golfo Pérsi-
co. “Además de ser seleccionadas para nue-
vos proyectos en Arabia Saudí, donde Cana-
letas ya cuenta con una firme presencia, las 
fuentes de la compañía han sido selecciona-
das por la Universidad de Kuwait, previsto 
como uno de los mayores centros de edu-
cación a nivel mundial”, señalan desde la 
compañía.

Las ventas de Canaletas aumentan un 14% 
en 2015 propulsadas por las exportaciones

La misma incidencia y proble-
mática que generan los vasos que 
se emplean para servir café en las 
máquinas expendedoras las encon-
tramos en el servicio que prestan 
las dispensadoras de agua. Cada día 
se utilizan millones de vasos de un 
solo uso que acaban la papelera sin 
plantearse si quiera la posibilidad 
de su recuperación al mezclarse 
con otros residuos. Con el objetivo 
de que estos vasos acaben en el 
lugar correcto, un empresario 
valenciano, Gonzalo Bayona, ha patentado 
un bolsa diseñada para su instalación en las 
fuentes de agua y coolers de oficinas y cen-
tros públicos, en incluso junto a expendedo-
ras de café, para promover el reciclaje de 
estos recipientes.

EcoTira es el nombre con el que han 
bautizado este simple invento que permite 
almacenar de manera ordenada este tipo de 
envases que tienen una vida útil de segun-
dos y que normalmente terminan en una 
papelera junto a otro tipo de residuos, lo 
que dificulta su reciclado.

“Gracias a su diseño tubular en forma de 
corbata y fabricada en plástico o papel en 
función del material del vaso, la EcoTira per-
mite de forma fácil y cómoda el reciclado de 
los envases de las dispensadoras de agua y 
de café tan extendidas hoy en día en ofici-
nas, consultas médicas, gimnasios e incluso 
en domicilios”, señalan desde la empresa.

A juicio de Gonzalo Bayona, se trata de 
una solución sencilla para el reciclaje de este 
tipo de envases. “Con la EcoTira evitamos 
que se mezclen con otros residuos, ahorra-
mos bolsas de basura que antes tirábamos 

llenas de aire, conseguimos tam-
bién un ahorro de espacio, una 
visión de orden, pero sobre todo 
reciclamos una gran cantidad de 
envases que antes no se recupera-
ban”.

La EcoTira se adapta a cual-
quier tipo de máquina dispensado-
ra de líquidos, tiene una capacidad 
para 100 vasos usados e incluso 
puede utilizarse como espacio 
publicitario. Hace más cómoda la 
retirada de la basura y ahorra 

espacio al permitir una colocación ordenada 
de los vasos.

Su diseñador busca ahora fabricantes, 
además de socios inversores que apuesten 
por este proyecto para su comercialización 
y expansión nacional e internacional.

Según ha señalado Bayona, una de las 
posibilidades es que las propias empresas 
comercializadoras de dispensadoras de agua 
y café distribuyan la EcoTira cuando realicen 
el reparto y se encarguen también de su 
reciclado al mismo tiempo que se llevan las 
garrafas vacías.

Patentan un sistema para la recogida de 
vasos usados en las dispensadoras de agua
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Nestlé Health Science creaba en 2014 la primera máquina 
dispensadora de recetas trituradas preparadas al instante para 
hospitales, centros sociosanitarios y residencias geriátricas, un 
equipo que se ha afianzado ofreciendo nuevas alternativas en 
este tipo de localizaciones.

Este nuevo sistema representa la mayor innovación en nutri-
ción y hostelería sanitaria profesional de los últimos años y para 
aprovechar su buena acogida, la compañía ha ampliado la gama 
de productos que se pueden introducir en el sistema.

Refuerza así su portafolio de productos de Alimentación Bási-
ca Adaptada con unas cremas de cereales con leche Instant, idea-
les para desayunos y meriendas de pacientes con dificultades de 
masticación y/o deglución, gracias a su textura suave y homogé-

nea. Además están enrique-
cidas en minerales y vitami-
nas.

La inclusión de leche 
facilita los procesos de 
manipulación y los tiempos 
de elaboración. El producto 
se disuelve fácilmente en 
agua, tanto en frío como en 
caliente, y puede elaborarse 
en unos instantes con el sis-
tema Mixxpro.

Esta nueva máquina pre-
senta múltiples ventajas 
para hospitales y centros sociosanitarios. Al margen de su fácil 
manejo, del ahorro de tiempo que supone y de la amplia gama 
de recetas trituradas preparadas al instante, MixxPro ofrece un 
servicio integral y personalizado para cada centro.

Nuevos productos para 
la Mixxpro

Empresa:  Nestlé

Ser celíaco y fanático 
del regaliz ya es una 
combinación posible gra-
cias a la nueva Línea 
Zero Gluten de Fini, 

marca pionera en lanzar al mercado los primeros regalices espe-
cíficos para dietas libres de gluten. Se trata de una línea exclusiva 
especialmente pensada para personas con celiaquía pero per-
fecta para todos los amantes de las golosinas, que engloba un 
total de ocho referencias.

Esta nueva línea de productos nace como fruto de la cons-
tante labor de investigación e innovación desarrollada por la 
marca, que desde 2010 ha hecho de su compromiso con la into-

lerancia al gluten una auténtica seña de identidad.
Las referencias incluyen: Fizzy Arizona, Fizzy Caribe, Kilimanja-

ro, Hawaii, Teide, Sahara, Savanna Mix y Amazonia Mix. Todas 
estas referencias estarán disponibles en los puntos de venta 
habituales de Fini donde llegan en cómodo formato Doy-Pack 
con cierre hermético reutilizable, en gramaje de 80 gr. en el caso 
de las bolsas de regaliz y de 180 gr. en las bolsas de mix. Además, 
para la campaña de lanzamiento, se dispondrá de Floorstand y 
Tótem promocional para dar mayor visibilidad a la nueva línea 
de regaliz Zero Gluten de Fini.

La nueva gama de regalices sin gluten de Fini Golosinas llega 
al público junto a la web www.finizerogluten.com, dedicado al 
catálogo de productos para celíacos de la marca.

Regaliz Zero Gluten

Empresa:  fini

 En su línea de desarrollar productos para crecer en un 
mercado cada vez más competitivo como es el de los snacks, 
Productos Artesanos Alba lanza una nueva referencia al mer-
cado dentro de la categoría de Panetines.

Se trata de un aperitivo con base crujiente y sabor a fuet, una 
innovación que pretende saciar los paladares más exquisitos con 
una textura ligera y un tamaño ideal para encajar en el picoteo de 
media mañana.

Los Panetines sabor fuet están dentro de la gama de hornea-

dos de la compañía y completa la oferta de 
una referencia que ya se comercializaba en 
sabor a Queso y cebolla caramelizada y Medi-
terráneo.

Denominados por la compañía como el 
“nuevo picoteo”, los Panetines de sabor fuet 
se lanzan en formatos de 35 gramos, un tama-
ño que encaja a la perfección en las máquinas 
de vending.

Alba comenzó su andadura en 1995 con la producción de 
productos típicos valencianos, Rosquilletas y Saladitos con una 
venta reducida a nivel regional. La empresa dio el gran salto en el 
año 2010 con sus Bocaditos, que lograron una gran aceptación 
entre los consumidores.

Empresa:  productos artesanos alba

Sabor fuet para los 
horneados
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