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frías en el vending
bebidas 



36 / Los fideos orientales listos para comer, un nuevo 
modelo de negocio que se cuela en el vending

Puede tener bastante mercado y las principales marcas de este tipo 
de productos están moviendo ficha

22 / La Noche del Vending se mueve entre la diversión y la 
solidaridad

Galería de fotos con los mejores momentos de la noche en la que 
no faltó el humor y el compañerismo

Ferias
40 / Hostelco amplía su oferta y se abre a nuevos sectores 

para hacer más atractiva la oferta

Una de las grandes ferias de otoño vuelve a apostar por hacer 
confluir nuevos sectores.

Medios de pago
34 / Apple Pay dispara los ingresos en el vending

Las nuevas aplicaciones de pago mejoran los resultados en las ex-
pendedoras. La prueba, la experiencia de USA Technologies y Apple 
Pay en Estados Unidos

Empresas
46 / Todas las novedades que pudimos ver en Venditalia

Hacemos un repaso de lo mejor que se vio y se presentó en la Feria 
del Vending italiano

61 / Vending Málaga, nuevo distribuidor de Bianchi

Las empresas firman un acuerdo para acercar los servicios del 
fabricante a los operadores de la Costa del Sol.

62 / Alta Group presenta una nueva leche granulada 
pensada para el vending

Leche fresca para mejorar el rendimiento y el sabor de los prepara-
dos de bebidas calientes.

Productos
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Entrevistas
4 / Evelina Milani, responsable de marketing de NISI

NISI es una de las empresas más destacadas en el ámbito de los 
consumibles para el café. Repasamos con ellos la evolución de la 
paletinas y las posibilidades de innovación..

32/ Genoveva Sánchez, responsable de comunicación de 
la Asociación de Fabricantes de Bebidas Refrescantes

Repasamos la actualidad del sector de los refrescos con la respon-
sable de comunicación del colectivo que agrupa a las principales 
empresas fabricantes en nuestro país.

44 / Carlos Mitelli, responsable de ventas de EPS 
Solutions, empresa organizadora de Expovending

Conversamos con uno de los responsables de la organización de 
Expovending, la feria de vending de Brasil que como cada año se 
celebra el próximo septiembre. 

Café
7 / Lavazza presenta novedades para el vending y el OCS 

Sigue siendo una de las empresas referentes dentro del sector del 
café. Lo volvió a demostrar en la última edición de Venditalia con la 
presentación de nuevos cafés y nuevos sistemas para el OCS..

Noticias
10 / Aneda anuncia la celebración de Vendibérica en 

octubre del año próximo  

Ya hay fecha para la celebración de la Feria del Vending en nuestro 
país. Será del 18 al 20 de octubre. 

13 / El mercado del vending vuelve a crecer en el último 
trimestre en cuanto a venta de máquinas 

Los datos de venta de expendedoras nuevas vuelven a ser favora-
bles para los fabricantes que sigue recuperando mercado, aunque 
sin llegar a cifras de antes de la crisis..

14 / Los usuarios se rebelan contra la oferta alimentaria 
en el vending

La iniciativa de los consumidores vuelve a poner en entredicho la 
variedad de la oferta de las máquinas expendedoras

Especiales
24 / El mercado de bebidas frías, una aproximación

Analizamos la situación del mercado de las bebidas frías y su 
incluencia en el vending, repasando las principales propuestas de 
las emrpesas del sector..

¿qué bebidas poner 
en tus máquinas 

expendedoras?
bebidas frías
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dad, bien diseñada y con un óptimo com-
portamiento en la máquina, se reducen las 
salidas de los técnicos por posibles averías o 
atascos, algo que supone un gasto para las 
empresas de gestión y que se reducen si se 
cuenta con un buen producto..

-¿Sigue siendo la sostenibilidad ambien-
tal y las búsqueda de materiales  más res-
petuosos con el medio ambiente la gran 
asignatura pendiente de las paletinas?

Sin duda es una asignatura en la que aún 
hay que mejorar porque todavía no hay un 
material superior que pueda sustituir al plás-
tico aportando las ventajas de este.

-¿No hay alternativas al plástico para las 
paletinas?

Bueno, se habla mucho de la paletina de 
madera, pero no solamente creo que no es 
una alternativa ecológica y sostenible por el 
propio consumo de la materia prima,  sino 
también porque no es el material más ade-

cuado desde el punto de vista de la higiene.
-¿En cuánto a diseño para un mejor 

rendimiento dentro de la máquina, cuáles 
son las principales novedades que ha intro-
ducido Ni.Si?

Para mejorar el comportamiento de la 
paletina dentro de la maquina, Ni.Si directa-
mente ha creado una nueva paletina, a 
doble impronta que no tiene bordes y, por 
tanto, se despega mejor para dispensarla 
junto a la bebida.

-Una tendencia que está en auge en el 
vending es el ‘coffee to go’, ¿qué papel cum-
plen las paletinas y qué novedades existe 
este formato de consumo?

Por lo que concierne al “coffee to go”, 
seguramente la paletina es un accesorio que 
tiene que ser considerado sobre todo en 
sus dimensiones más grandes. Ya estamos 
colaborando con empresas multinacionales 
para el desarrollo de una paletina para este 
nuevo formato de negocio en auge

-¿Cuáles son vuestros objetivos para 
este 2016?

Básicamente seguir sirviendo a nuestros 
clientes de la mejor manera posible y mejo-
rar nuestra productividad incluyendo la pro-
moción de nuevas inversiones. También 
seguimos buscando nuevos materiales que 
sean más sostenibles. 

Los más importante para el 

operador es que con una 

paletina de calidad, bien 

diseñada, se reducen las 

salidas de los técnicos y 

por tanto se ahorra

-Lo primero que nos gustaría saber es 
cómo ha sido el 2015 para Ni Si, teniendo 
en cuenta que para el vending en genera ha 
sido un año positivo.

El  2015 ha sido un año de reorganiza-
ción y planificación en NISI, sobre todo, por 
efecto de la recuperación del mercado del 
vending. Aún siendo años complicados, en la 
empresa no hemos padecido la crisis en sus 
peores términos gracias a que tenemos una 
clientela, en su mayoría internacional, y muy 
fiel que ha logrado mantenerse..

-¿Qué novedades habéis presentado en 
Venditalia?.

En mi opinión, Venditalia es la feria más 
importante del sector del vending y Ni.Si 
siempre ha estado presente para reecontrar 
amigos y clientes. Nuestra novedades para 
esta edición han sido dos. La primera, las 
paletinas envueltas y personlizabiles con 

logo en diferentes dimensiones, y la segunda  
las paletinas automáticas de 115 y 125 mm.

-¿Qué modelos de los que comerciali-
záis funcionan mejor en las máquinas 
expendedoras? 

Es difícil destacar un modelo sobre otros 
ya que todas nuestras paletinas funcionan 
muy bien en el mercado. Su rendimiento en 
las máquinas es excelente, es más a menudo 
solemos colaborar con los fabricantes de 
máquinas para el mejor desarrollo del pro-
ducto.

-El mercado de las paletinas puede 
parecer muy simple para el operador poco 
experimentado, ¿pero qué importancia tie-
ne para el vending contar con un buen 
material en este tipo de accesorios que 
complementan el servicio?

Creo que lo más importante para el 
operador es que con una paletina de cali-

evelina milani, responsable de marketing en nisi

“La búsqueda de nuevos materiales 
es todavía la asignatura pendiente”

en nisi llevan casi cua-

tro décadas dedicados a 

fabricar paletinas para el 

vending. su capacidad para 

aportar nuevas solucio-

nes ha vuelto a quedar de 

manifiesto en venditalia
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novedades café
para el vending y el OCS

Mucho se ha hablado de la 
información apor tada por la 
Organización Mundial de la Salud 
sobre el riesgo de consumir bebi-
das demasiado calientes.

Tras el informe publicado por 
la Agencia Internacional de Inves-
tigación sobre el Cáncer, las alar-
mas saltaban en todos los medios 
de comunicación al constatar este 
organismo que aquellos líquidos 
servidos a más de 65 grados 
aumentan las posibilidades de 
sufrir un tipo de cáncer, concreta-
mente el de esófago.

La evidencia parte del estudio 
realizado en países asiáticos como 
China, Irán y de América del Sur, 
así como en África, lugares en los 
que hay una alta prevalencia de 
este tipo de cáncer y en los que 
además se acostumbra a tomar 
bebidas muy calientes, como el 
maté o el té.

Por tanto, no es el producto 
en sí el que está relacionado con el cáncer de 
esófago, sino más bien la temperatura a la 
que se toma, no a la que se sirve. Y es que en 
los países en los que se desarrolló la investi-
gación, hay líquidos que se toman por encima 
de los 65 grados, temperatura límite marcada 
por la OMS.

En Europa y en Estados Unidos no suele 
darse esta circunstancia porque las bebidas, 
normalmente, no se ingieren a esa tempera-

tura aunque su elaboración sí exija que el 
agua llegue a la ebullición. Es más, como se 
han encargado de recordar los medios de 
comunicación, según datos del Forum del 
Café aunque la bebida se elabora a más de 
65 grados, en el proceso de servirla práctica-
mente ya baja hasta esa temperatura, aunque 
normalmente no se bebe hasta pasados unos 
minutos, llegando incluso hasta los 55 grados.

Pero no solo en casi todo occidente no 

tomamos el café a una tempera-
tura que supone un riesgo para la 
salud, sino que el informe tam-
bién ha servido para desechar 
por completo la idea de que el 
café es un producto clasificado 
como carcinógeno por la propia 
Agencia Internacional de Investi-
gación sobre el Cáncer en 1991.

Tras la revisión de 1.000 estu-
dios en humanos y animales, la 
IARC asegura que “no hay prue-
bas concluyentes de que su con-
sumo tenga un efecto canceríge-
no”. “Muchos estudios epidemio-
lógicos demostraron que el con-
sumo de café no tuvo efectos 
carcinogénicos para los cánceres 
de páncreas, mama y próstata. 
Menor riesgo se observó para los 
cánceres de endometrio, útero y 
de hígado. Para otros más de 20 
tipos de cáncer, la evidencia no es 
concluyente”, señala el organismo 
en un comunicado.

Lo mismo sucede con el mate, una de las 
infusiones más populares en Sudamérica.

El café queda libre de especulaciones en 
su relación con un tipo de cáncer relaciona-
do directamente con el consumo de tabaco 
y de alcohol, aunque como se encarga de 
advertir la propia OMS, el riesgo lo sigue 
imponiendo la temperatura a la que se tome, 
así que no estará de más dejar enfriar un 
poco la bebida antes de llevárnosla a la boca.

El café de máquina, 
definitivamente no provoca cáncer

Lavazza descargó todo su nuevo arsenal 
en la feria italiana de vending. Como suele 
hacer habitualmente, la compañía aprove-
chó esta importante cita para mostrar un 
buen número de productos totalmente 
novedosos y especialmente pensados para 
el canal vending y el OCS.

La marca italiana quiere renovar su 
compromiso con el sector y reforzar su 
presencia en dos segmentos, en los que 
opera con más de 2,5 millones de máqui-
nas repartidas por todo el mundo gracias a 
sus sistemas Espresso Point y Blue Point 
con los que está presente en oficinas y 
estaciones de tren de todo el mundo.

Se presentaron tanto nuevas máquinas 
como nuevo producto en cápsula y en gra-
no para el vending. En un stand de más de 
400 metros cuadrados se pudo ver la nue-
va LF 400, destinada al mercado del Office 
Coffee Service, con un diseño compacto y 
moderno que combina rendimiento y faci-
lidad de uso y que también se comercializa 
en su versión ‘Milk’.

Para el mercado de las 
cápsulas, la firma se estrena 
con dos nuevos productos 
en cápsula ‘Espresso Gusto-
so’ y ‘Espresso Vivace’, este 
último 100% Arábica y certi-
ficado por Rainforest Allian-
ce, que además responde a 
una gama de servicios “lar-
gos”.

Dentro del vending, Lavazza acudió con 
una nueva máquina automática ‘table top’ de 
pequeñas dimensiones para localizaciones 
de consumo medio que incluye un dispen-
sador de cápsulas y se adapta a diferente sis-
temas de pago.

También dentro de este mismo segmen-
to se presentó la LB2600, diseñada para el 
OCS y con una propuesta totalmente pro-
fesional.

En cuento a producto, Lavazza dio a pro-
bar la nueva gama en grano para el vending, 
una selección de granos de calidad para 
ofrecer un producto premium en el canal y 
totalmente adaptado a sus características. 
Tres son las referencias que se lanzan: Aro-
mático (también certificado por 

Rainforest Alliance), Equilibrato e Intenso.
Dos nuevas referencias se unen a su 

catálogo de infusiones: English Breakfast y 
Green Tea, opciones para ampliar la pro-
puesta en la pausa del trabajo.

Además, Lavazza introduce un nuevo sis-
tema de gestión empresarial con el objetivo 
de dar un impulso al segmento OCS, con el 
apoyo a los gerentes en sus inversiones a 
través de una nueva fórmula de explotación 
de las máquinas.

A finales de este año, los operadores 
podrán conectarse a un sistema integrado 
Bluetooth de bajo consumo, que permitirá 
supervisar los desembolsos de una manera 
sencilla y analizar el target de consumo aso-
ciado con las máquinas.

lavazza introduce un nuevo sistema de gestión para 

dar un nuevo impulso al segmento del ocs. estará dis-

ponible para los operadores a finales de año

 Nuevos cafés para el 
vending y 

sistemas para el 
OCS
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novedades café
para el vending y el OCS

Las motivaciones que llevan al consumi-
dor ante una máquina de café o a la cafete-
ría de la esquina son muy diversas, pero en 
la mayoría de los casos se podrían resumir 
en dos grandes grupos: los que acuden a 
socializar y los que van a tomarse un respi-
ro.

En cada caso depende mucho el 
momento del día y también el tipo de con-
sumidor de café que seamos, una clasifica-
ción que se ha vuelto a actualizar en un 
estudio realizado por la Universidad de 
Edimburgo en colaboración con Brita Pro-
fessional.

En el informe se recogen conceptos de 
gran interés como los diferentes elementos 
que se evalúan en la experiencia de consu-
mo del café, lo que buscan los consumido-
res y lo que valorarán en un futuro.

Para empezar, la primera clasificación 
que se establece es la del tipo de consumi-
dor con tres categorías: el comprador, los 
‘take-a-breakers’ y los socializadores. El 
estudio profundiza en los detalles que 
caracterizan a cada una de estas categorías 
y lo que buscan en su experiencia de con-
sumo, qué conexión emocional tienen con 
el café, como interactúan con el y cómo 
usan el espacio en el que lo consumen.

Entre las principales conclusiones de la 
investigación destaca el hecho de que tanto 
los que eligen la pausa del café para tomar-

se un respiro como los socializadores, son 
más propensos a la interacción, buscando el 
contacto con los demás o una rutina agra-
dable, mientras que los compradores son 
más partidarios de una experiencia tranqui-
la y cómoda.

Siempre es importante analizar los gus-
tos del consumidor para poder ofrecer lo 
que corresponda en cada caso, un atención 
directa a sus necesidades que recupera la 
sintonía y establece vínculos estables entre 
la persona y el servicio que reciben.

Los tres grupos tienen en común su gus-
to por una atmósfera y un ambiente cuida-
do y agradable como factores imprescindi-
bles para repetir. Aunque está sobre todo 
orientado a establecimientos hosteleros, es 
una máxima que también se puede aplicar a 
los córner coffee de cualquier oficina.

Más de la mitad de los consumidores, el 
58%, utilizan el espacio del café para interac-
tuar con la gente, mientras que solo uno de 
cada cinco lo hace para desconectar y rela-
jarse.

Ese mismo carácter social se imprime a 
las demandas. Los consumidores quieren 
tiendas, cafeterías y lugares enfocados a faci-

litar la socialización, los momentos de relax 
y también, en el caso de los establecimien-
tos, a organizar eventos.

El estudio ya adelanta que los espacios 
físicos están obligados a cambiar para facili-
tar esa interacción entre el consumidor, con 
gran importancia para la tecnología que va a 
transformar la forma en la que participa el 
cliente. Se debe tender a espacios más 
cómodos, porque eso es lo que esperan 
dos de cada tres encuestados.

Aunque el estudio no está enfocado 
directamente al vending y los momentos de 
consumo que este proporciona, muchos de 
ellos son aplicables ya que al final lo que se 
analiza es lo que espera el consumidor de su 
experiencia asociada al café. Comprender 
sus exigencias y adaptarse a las mismas está 
en el corazón de cualquier negocio que 
quiera progresar.

No es lo mismo ofrecer un café en un 
sitio de paso, un café on the go que tener 
una pequeña cafetera en una oficina o una 
máquina free standing en un espacio de des-
canso. Ni el ambiente ni la oferta deben 
parecerse y en dar con el modelo adecuado 
reside el éxito del vending café.

La pausa del café 
momento para socializar o para el descanso

Los espacios físicos están oglibados a cambiar 

para facilitar la interacción entre las personas
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La efectividad de la campaña 
‘Benditas máquinas’ impulsada por 
PVA antes de su disolución y la 
capacidad para promover la interac-
ción con el consumidor final se 
ganan una segunda parte.

Ideada a finales del pasado año 
para mejorar la imagen del sector a 
través de la difusión de acciones 
publicitarias y de marketing y esta-
blecer una nueva vía de comunica-
ción de los usuarios por medio de 
una web y la activación del perfil en 
las redes sociales, la campaña regre-
sa ahora de la mano de Aneda.

Lo hace estrenándose con su promoción 
de ‘Consigue tu máquina de vending ideal’, 
una acción que permite a las personas que 
se den de alta en la web elegir los productos 
que les gustaría tener en una máquina 

expendedora.
Hay programados cuatro sorteos que se 

extenderán hasta el mes de enero próximo 
dando la posibilidad a los socios de la aso-
ciación de tener sus productos en este esca-
parate.

La campaña incluye además la 
publicación de dos ar tículos en el 
blog habilitado en la web que se creó 
a finales del pasado año con conteni-
dos dirigidos principalmente a los 
consumidores. El objetivo siguen sien-
do “dar a conocer la versatilidad de 
una máquina de vending y generar 
una corriente de opinión positiva a 
nuestro favor”.

Por el momento no hay progra-
mada ninguna acción de ‘street mar-
keting’ como la llevada a cabo en el 
municipio cántabro de Tresviso o la 
espectacular escalada de una máqui-

na expendedora al pico del Penyagolosa en 
Castellón, con la que AGR Food Marketing, 
la empresa que ha gestionado la creatividad 
de la campaña, ganó el Bronce en la catego-
ría Best PR de Bebidas no Alcohólicas.

Aneda recupera la campaña ‘Benditas 
Máquinas’ para conectar con el cliente final

Se ha hecho esperar pero Vendibérica 
2017 ya tiene fecha. Será del 18 al 20 de 
octubre del año próximo, coincidiendo con 
Fruit Attraction, una feria dedicada a las fru-
tas y las hortalizas y que en las siete edicio-
nes que lleva en el calendario se ha confir-
mado con el referente dentro de este seg-
mento.

Se quiere aprovechar la buena marcha 
de esta Feria, una nueva asociación tras pro-
bar con Horeq y el Salón del Gourmet, y 
también evitar la coincidencia con las con-
vocatorias sectoriales europeas que, el año 
próximo, se concentran en la primavera, 
como es el caso de Vending París en marzo 
y Eu’Vend en abril.

Vendibérica regresa al otoño dándose un 
año de margen para trabajar bien la promo-
ción e incrementar su capacidad de convo-
catoria, buscando nuevas alianza y sinergías 
sectoriales que contribuyan a dinamizar el 
evento.

La noticia la dio a conocer Juan José 
Mach como director del Comité de Provee-
dores de la Asociación nacional de la Distri-
bución Automática durante el transcurso de 
la Asamblea General del colectivo el pasado 
17 de junio en Madrid.

La Feria estará promovida sectorialmen-
te por Aneda a través del Comité de Pro-
veedores y organizada por Ifema, como en 

las últimas ocasiones.
La coincidencia con Fruit Attraction tam-

bién es una buena ocasión para reorientar la 
feria del vending destacando el papel de 
este canal de venta y compra por impulso 
que sigue en busca de nuevas fórmulas para 
diversificar su oferta alimentaria.

El vending sano o saludable es un con-
cepto que se quiere reforzar con diferentes 
propuestas, entre ellas, la introducción de 
nuevos productos de calidad, comida fresca, 
productos saludables y todo lo relacionado 

con el concepto ‘on the go’, en pleno desa-
rrollo dentro de la IV y V gama, líneas con 
gran presencia en Fruit Attraction.

Es por ello también que junto a la Feria 
se desarrollará el concepto ‘Eat & Go’, una 
marca paraguas, global e integradoras que 
pretende ser transversal y sumar dentro de 
la nueva estrategia desde la que se preten-
den impulsar Vendibérica, acercándola a 
otros sectores pero sin perder la identidad 
propia del canal.

Vendibérica 2015 se celebró en el mes 
de abril y congregó a 92 empresas y miles 
de visitantes en torno a las tendencias que 
marcan la evolución de la venta y distribu-
ción automáticas. 

Ya en esa ocasión logró superar las 
metas marcadas y antes del evento, decidió 
trasladarse al pabellón 2 para dar cabida a la 
solicitud de espacio expositivo.

Para potenciar la visibilidad de los nuevos 
productos, la organización creó un espacio, 
VendInnova y se dedicó una espacial aten-
ción a todo lo relacionado con lo saludable, 
tendencia que parece también marcará las 
novedades para la próxima edición.

En las próximas fechas se irán dando a 
conocer los métodos para reservar el espa-
cio y también las actividades paralelas que 
se desarrollarán durante la Feria Internacio-
nal de Vending.

Vendibérica 2017 se celebrará del 18 al 20 de 
octubre coincidiendo con Fruit Attraction

Desde la organización 

se plantea el desarrollo 

del concepto ‘eat&go’ 

con el objetivo de inte-

grar diferentes ten-

dencias relacionadas 

tanto con el consumo 

‘on the go’ como con 

otras industrias afines 

de ahí la coincidencia 

con fruit attraction
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El mercado del vending despega con una 
venta de máquinas nuevas que crece un 33%

Tras cerrar el año con un crecimiento 
del 6%, la venta de máquinas expendedoras 
nuevas experimenta un nuevo empujón en 
el primer trimestre del año según los núme-
ros aportados por los fabricantes a Aneda.

Con 4.700 unidades vendidas, el volu-
men se incrementa un 33% en los primeros 
tres meses del año en comparación con el 
mismo periodo del año anterior, debido al 
buen comportamiento de todas las familias 
de máquinas, aunque muy especialmente a 
la principal en nuestro país, como son las 
expendedoras de café.

De nuevo, con una temporada propicia y 
con muchas innovaciones en el mercado, las 
máquinas de café aportan la gran mayoría 
de ese incremento, ya que suponen el 59% 
de las máquinas nuevas que se activan en el 
mercado, creciendo en este caso un 30%.

La familia de snacks también evoluciona 
a buen ritmo, representando el 29% de las 
ventas y creciendo en este primer trimestre 

por encima del 17%.
Según los datos facilitados por la asocia-

ción “de la mayor familia, café y bebidas 
calientes, el 53% de las maquinas son ‘free 
standing’ y el espresso representa un 94% 
de las maquinas vendidas”. La familia snacks 
continúa dominada en un 100% por máqui-

nas de espirales y el 89% son máquinas con 
temperatura por debajo de los 5 grados.

En Portugal el mercado crece exacta-
mente al mismo ritmo en el primer trimes-
tre de 2016, un 33% con alrededor de unas 
800 unidades vendidas, siendo también la 
mayoría de ellas, un 74%, máquinas de cafés 
y bebidas calientes, aunque es la familia de 
snacks la que mayor incremento se apunta 
con un crecimiento del 35% en relación al 
mismo periodo del año anterior.

Como viene siendo tónica habitual y al 
contrario de lo que ocurre en nuestro país, 
en el caso de la mayor familia, café y bebidas 
calientes, el 79% de las máquinas son ‘table 
top’ y el espresso representa un 94% de las 
máquinas vendidas.

La familia snacks ha estado dominada en 
un 99% por máquinas de espirales y el 61% 
han sido maquinas con temperatura por 
debajo de los 5 grados, seguidas de las ‘table 
top’ con un 25% de las ventas.

No hay nuevo modelo de máquina de 
vending o café en el mercado que no inclu-
ya su versión con pantalla táctil. Por no que-
darse atrás, porque lo hace la competencia 
o porque realmente están convencidos de 
que sus nuevo usos pueden aportar las ven-
tajas que suponen los incrementos de coste, 
todos los fabricantes cuentan con modelos 
‘touch’, ‘screen’, ‘digital’…

Y es que estamos y pertenecemos a la 
Era Digital, un mundo en el que lo digital y la 
tecnología definen el devenir de los mode-
los de negocio y de nuestro vivir diario. La 
tecnología por sí sola no tiene sentido y 
entre una máquina clásica con su vitrina y su 
botonera y un equipo que hace lo mismo 
pero solo que tiene una pantalla de 40 pul-
gadas no hay diferencia alguna.

Lo importante de equipar las máquinas 
con pantallas y tecnología digital está más 
allá de la estética, la vistosidad o la adapta-
ción a esa mundo táctil en el que el mundo 
se domina a golpe de dedo.

Según datos aportados por Accenture, la 
economía digital global representó el 22% 
del PIB mundial en 2015. Y está creciendo 
rápidamente, a un ritmo que permitirá 
alcanzar el 25% en 2020, frente al 15% de 
2005.

También aquí tenemos que hablar de 
Millenials, generación que no solo ha traído 
consigo un nuevo tipo de cliente, sino tam-
bién una nueva clase de empleado, con 

perspectivas y aspiraciones muy diferentes.
Estos cambios no son graduales. De 

hecho, el cambio se ha convertido en la 
nueva realidad. En el vending se observan 
claramente las dificultades que suponen, 
con un mercado en el la mayoría de las 
máquinas que hay instaladas en la calle toda-
vía se ajustan a un modelo digamos “anti-
cuado” a pesar de que, en muchos casos, 
son máquinas nuevas.

Sí es cierto que las nuevas ventas que 
llevan a cabo los fabricantes empiezan a 
equilibrar la balanza por el tipo de máquinas 
que comienzan a demandar los operadores, 
pero aquí la brecha vuelve a ser grande 
cuando hablamos de grandes empresas con 
capacidad de inversión y pequeños empre-
sarios a los que renovar el parque de máqui-
nas les supone un esfuerzo difícil de asumir.

Maquina con pantalla digitalPero el cam-
bio hay que asumirlo y también en el aEra 
de los Datos, los dispositivos aparecen 
conectados unos con otros, dando como 
resultado una enorme plataforma de distri-
bución tanto de contenidos como de servi-
cios y aplicaciones, incluso de publicidad.

Lo digital se acerca más a lo que se refie-
re a los número que a los dedos, aunque en 
ambos casos para el vending vayan unidos. 
La previsible disyunción de la que todo el 
mundo habla llama a las puertas del vending 
para a través de esas grandes pantallas que 
dominan ahora las máquinas expendedoras 

se produzca esa interpelación entre el con-
sumidor, lo digital y los nuevos modelos de 
negocio que tiene que ir apareciendo.

Es muy fácil dar una vuelta por la oferta 
actual y toparse con equipos como la Canto 
Touch de Necta, la Luce X2 Touch de Rhea-
vendors, las LEI Touch de Bianchi, la APS Pre-
mium Shop de Jofemar, la Winning Duo 
Toch de FAS International…

Esa generación de “millenials”, los poten-
ciales compradores de la actualidad y del 
futuro, priman los aspectos visuales y la car-
ta de presentación de este tipo de máquinas 
es inmejorable para ello. Pero además pro-
mueven esa interactividad que en las com-
pras es tan importante para el cliente, tam-
bién en un canal como el vending en el que 
una de sus principales características es la 
sencillez y la rapidez de respuesta.

No es necesario perder esto, pero sí que 
es verdad que se invita al cliente a pasar más 
tiempo delante de la máquina, a atender 
sugerencias (como sucede en cualquier 
establecimiento de hostelería) y a dar opi-
niones. 

El vending se acerca algo más al comer-
cio tradicional, al servicio que se presta en 
el, a la vez que se hace más tecnológico 
incorporando nuevas utilidades como la 
propia publicidad, los juegos o las nuevas 
técnicas de promoción y venta, una fusión 
que se anuncia como el cambio más impor-
tante para el canal de los últimos años.

Las expendedoras entran en la Era Digital
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Ya no se trata de la crítica de especialis-
tas en alimentación o de voces aisladas rela-
cionadas con la salud, el cliente final, el con-
sumidor, pide a gritos una oferta diferente 
en las máquinas expendedoras. Ya hemos 
constatado en más de una ocasión que los 
productos que más se venden y que más 
rotación tienen en el vending no son los 
más saludables. Todo lo contrario, la mayor 
par te de los beneficios de las empresas 
operadoras llegan de parte de las bebidas 
azucaradas y los snacks a base de chocolate.

Por lo limitado del espacio, el operador 
tiende a llenar los canales de la máquina con 
estas opciones que “dejan más dinero”, sin 
embargo, no es suficiente. Sin que haya un 
vuelco en los gustos y las preferencias del 
consumidor en general, los gustos y las ten-
dencias apuntan a una transformación, lenta 
pero estable, que lleva al usuario de este 
canal a pedir una oferta más variada.

Con la facilidad que nos brindan las eti-
quetas, los bautizados bajo la referencia de 
los “millenials” encabezan esta revolución 
alimentaria a base de formación, informa-
ción y conciencia sobre lo que comen.

Son los que últimamente se manifiestan 
con más fuerza en favor de una alimenta-

ción más equilibrada y un ejemplo más lo 
encontramos estos días en el ámbito uni-
versitario de nuestro país.

Concretamente en la Universidad de 
Málaga, un grupo de estudiantes de Ciencias 
de la Información ha impulsado una campa-
ña con el objetivo de incorporar alimentos 
sanos en las máquinas expendedoras de la 
UMA.

Con el nombre de ‘Healthy Yummy’ han 
creado un movimiento en las redes sociales 
en el que llaman la atención sobre la escasa 
variedad que encuentran en las máquinas 
de su Facultad y en el que aportan consejos 
y alternativas para comer de manera más 

equilibrada.
Las máquinas expendedoras de las Uni-

versidades, como las de la mayoría del ven-
ding público, se limitan a ofrecer los produc-
tos “más demandados” olvidándose tanto 
de la fruta como de las personas con algún 
tipo de trastorno alimentario.

Ahora en época de exámenes, cuando 
las cafeterías de los centros están cerradas, 
las carencias se hacen más evidentes y con 
una crítica clara y abierta apuestan por exi-
gir otras alternativas, algo a lo que al parecer 
se opone la empresa adjudicataria que no 
es otra que Pelican Rouge, una de las más 
importantes.

Los usuarios se rebelan contra la oferta 
alimentaria limitada en el vending

Ya se pueden formalizar los registros para 
participar en una nueva edición de la ‘Euro-
pean Vending Experience’, la cita que cada 
año promueve la Asociación Europea de Ven-
ding para acoger tanto su Asamblea General 
como las conferencias del sector.

Bajo esta nueva edición es la segunda que 
se convoca, tras la celebrada en Málaga el 
pasado mes de noviembre. En esta ocasión, la 
organización se traslada a Cannes, Francia, 
para los días 24 y 25 de noviembre atraer a 
los profesionales de toda Europa en torno a 
las novedades del sector.

Como ocurriera con Aneda, la EVA con-
tará con la colaboración de la Asociación 

Francesa de Vending, Navsa, para impulsar 
este evento empresarial que volverá a contar 
con todos los sectores representativos.

Se desarrollará en el Hotel InterContinen-
tal Carlton, un legendario palacio símbolo ese 
la Costa Azul, y como ocurrió en Málaga ser-
virá no solo para promover los contactos 
comerciales, sino para hacer “sector” con visi-
tas culturales y actividades complementarias.

Durante la cena de gala, además este año 
se ha convocado un premio a la innovación 
en la industria, al que se podrán presentar los 
proyectos a partir del próximo mes de sep-
tiembre.

Ya se pueden consultar las condiciones 

para participar como patrocinador y visitan-
tes en la página web de la EVA, desde donde 
se podrán realizar todos los trámites de 
reserva para acudir a la cita.

Por el momento, marcas como Mars 
Drinks, Nayax, Worldline, SUZOHAPP, N & 
W Global Vending, Ingenico y Huhtamaki, 
figuran entre los grandes patrocinadores, 
donde además se integran empresas como 
Regilait, BWT, Azkoyen, Bianchi, De Jong 
Duke, Instant, Microtronic, Vendman, Coffee 
& Drink Systems y Televen.

Se ha creado un espacio web para seguir 
la información sobre el evento y facilitar los 
registros online.

EVEX abre los registros para participar en el 
evento de la Costa Azul el mes de noviembre
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Ya sea por las advertencias, por las políti-
cas restrictivas o por un aumento progresivo 
del precio y un menor poder adquisitivo del 
consumidor tipo, en la actualidad se fuma 
menos que hace 20 años, un dato bastante 
importante para un sector como el vending 
que acumula unas 200.000 máquinas de 
tabaco en nuestro país.

Es un mercado muy importante para el 
sector, con grandes fabricantes dedicados a 
esta industria y un buen número de opera-
dores que además de lidiar con la crisis tam-
bién lo hacen ahora con debates internos y 
sanciones impuestas por el Comisionado del 
Mercado de Tabacos.

Los indicadores no son nada halagüeños 
para este segmento. Según datos de la Comi-
sión Europea en 2002, había un 40% de 
fumadores en la UE de los quince. En 2012, 
once años después de que la actual directiva 
sobre el tabaco entrara en vigor, los fumado-
res de la Unión Europea (ya ampliada a 28 
países) se redujeron hasta el 28%.

En la actualidad se calcula que el 26% de 
los ciudadanos europeos fuma, porcentaje 
que sigue descendiendo y que lo seguirá 
haciendo con las nuevas medidas impuestas y 
que entraron en vigor el pasado 20 de mayo.

Entre esas nuevas restricciones se haya la 
prohibición de los cigarrillos y tabaco de liar 
con olores o sabores característicos y los 
paquetes pequeños, también el aumento de 
la superficie de advertencia sanitaria hasta el 
65%, se limitan al máximo los elementos pro-
mocionales, se regulan los cigarrillos electró-
nicos y se permite a los Estados Miembros 
prohibir la venta por Internet.

Por último, la nueva directiva obliga a la 
industria tabacalera a presentar informes 

detallados, ante las autoridades de los Esta-
dos Miembros, sobre los ingredientes utiliza-
dos en sus productos, concretamente en los 
cigarrillos y el tabaco de liar, así como a noti-
ficar nuevos productos o modificaciones de 
productos existentes antes de comercializar-
los.

Son más trabas para las tabaqueras que 
en principio no tendrían que afectar a las 
expendedoras, pero que a medio y largo pla-
zo terminan influyendo puesto que se dirigen 
a reducir el consumo.

Si acudimos a las estadísticas del CMT, los 
números son evidentes. Se vende menos 
tabaco aunque el valor de la venta se man-
tiene debido al incremento de los 
precios. Es una balanza muy inesta-
ble que puede vencerse en cual-
quier momento.

En 2014, las ventas en euros de 
todos los tipos de tabaco alcanza-
ron los 10.708 millones e euros, 
mientras que el pasado 2015 el 
mercado cerró con 10.891 millo-
nes. Las ventas de unidades son 
las que corroboran el descenso 
ya que se paso de 4.663 millones 
de cajetillas a 4.634 millones, 
mientras se seguía incrementan-
do el consumo de tabaco de liar 
que ha pasado de 47,5 millones 
de bolsas o latas a 58,3 millones.

Con los datos de abril, el acu-
mulado del año en este 2016 
eleva las ventas a 3.589 millones 
de euros por los 3.623 millones 
que se registraban el pasado 
año en estas mismas fechas, 
cantidad resultado de los 700 

millones de cajetillas vendidas, los 693 millo-
nes de cigarros y el 1,8 millones de kilos de 
tabaco de liar comercializados hasta la fecha. 
Todos son registros inferiores a los registra-
dos en 2015.

Poco se puede hacer desde el sector del 
vending en relación a esta circunstancia 
excepto asumir el reajuste del mercado y 
afrontar las consecuencias de un producto, 
identificado como nocivo para la salud y 
sobre los que se siguen estrechando los mar-
cos para reducir al mínimo su 
consumo.

El tabaco, ¿una industria en declive?

 En unos años definidos como “de crisis”, 
evaluar la marcha de una empresa y buscar 
culpables en los “ciclos económicos” es el 
camino fácil y a veces el más corto para lle-
varnos a engaños.

En los cinco últimos años, muchas 
empresas han visto caer sus ventas, algunas 
de ellas se han ido a la quiebra, otras se 
mantienen planas, pero no hay que olvidar 
que también las hay que han crecido y lo 
han hecho aprovechando la coyuntura, en 
algunos casos, y aplicando nuevas estrategias 
en otros.

En el vending ha habido de todo y 
teniendo perfiles tan diversos según el lado 
en el que se sitúa la empresa en cuestión 
(fabricantes, operadores, productores…), 
los obstáculos se han salvado de maneras 
muy distintas en aquellos casos en los que 
no solo no se han perdido ventas, sino que 
estas siguen prosperando.

Y es que no siempre que una empresa 
se estanca o retrocede es culpa de la eco-
nomía en general, el equipo o la persona 
que la dirige, los que toman las decisiones 
tienen en su mano cambiar el rumbo.

Una pregunta que muchas veces no se 
formula bien o se contesta de manera arbi-
traria es por qué no se vende o se ha deja-
do de vender. Puede ser que el consumidor 
no tenga recursos para comprar, pero tam-
bién hay que buscar otras razones, tan sim-
ples como que el producto no sea el ade-
cuado o el servicio no se esté comunicando 

bien, o no se preste de la manera correcta.
Las estrategias empresariales pueden 

estar muy bien definidas, pero no son eter-
nas. Lo que funciona hoy puede que mañana 
no tenga tanto éxito y si no te anticipas, 
debes poder corregir el rumbo antes de ir a 
pique.

Una buena manera de corregir prácticas 
inadecuadas es la comunicación con el clien-
te final. En el vending tanto las empresas 
fabricantes como los distribuidores de pro-
ducto, a través de la red comercial, tienen 
más capacidad para “tomar el pulso” del 
público objetivo, mientras que el operador 
siempre se haya un poco más alejado, sin 
embargo, en ambos casos realizar una 
encuesta de satisfacción o de evaluación 
puede dar las claves que se necesitan para 
reflexionar y tomar nuevas decisiones.

Hacer una encuesta que cumpla con lo 
que necesitamos no es fácil. Quién no ha 
rellenado alguna con poca fe o dejándola a 
la mitad… Hay que trabajarla y, sobre todo, 
dirigirla para el fin que nos proponemos 
que no es otro que lograr que el que la 
rellena esté satisfecho con el servicio.

El ar te de preguntar hay que saber 
manejarlo y para ello existen empresas 
especializadas que estudian las mejores 
opciones y entre los consejos que apuntan 
están detalles como no incluir demasiadas 
preguntas, ofrecer múltiples opciones de 
respuestas limitadas o no centrar claramen-
te los objetivos.

Para que una encuesta triunfe y sirva 
para incluir las opiniones de los usuarios en 
las estrategias empresariales de la compañía 
ante todo hay que ser imparcial, formular las 
frases de manera sencilla y ofrecer respues-
tas que realmente ayuden a identificar las 
necesidades del cliente, en el caso de que las 
contestaciones no sean libres, algo mucho 
más complejo a la hora de analizar.

Que puedan calificar el servicio, que 
puedan opinar sobre los productos, sobre el 
precio que tienen, sobre los artículos que 
no encuentran y les gustaría tener en la 
máquina, que puedan definir la relación o la 
identificación con tu empresa, la intención 
de compra, las motivaciones, son aspectos 
relevantes que contribuyen a detectar las 
brechas que puedan existir.

Hay que conocer el perfil de los usuarios 
y hacerles llegar lo que están dispuestos a 
comprar. Es así de sencillo.

Son consideraciones que valen tanto 
para una encuesta de calidad como para la 
preparación para un nuevo lanzamiento o la 
inclusión de un nuevo servicio dentro de la 
empresa y aportan cuando una empresa lle-
ga a ese punto en el que parece no seguir 
avanzando como en los momentos de cre-
cimiento, ya que es un labor que se puede 
realizar de manera continua y continuada, lo 
que no solo aporta información básica del 
cliente final sino que también demuestra un 
interés por agradar que siempre es bien 
valorado por quien lo recibe.

La ventas de la empresa se estancan, 
¿qué camino seguir en el vending?

una buena manera de 

corregir prácticas 

inadecuadas en la 

empresa es promover 

la comunicación con 

el cliente final. La red 

comercial es importan-

te, pero también un tra-

bajo constante
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Las autonomías se mueven 
para hallar nuevas fórmulas que 
contribuyan a mejorar las tasas 
de reciclaje de envases y resi-
duos. Al margen de si suponen 
un incremento en la inversión, 
los Gobiernos regionales plan-
tean la vuelta al sistema de 
depósito, devolución y retorno 
como complemento al actual 
sistema al dirigirse directamen-
te al consumidor, pieza clave 
para la recuperación total, que 
es lo que se persigue en todos 
los métodos.

Si hace poco era Baleares la 
que hacía un viaje a Alemania, 
asesorados por Retorna y la 
Fundación para la Prevención 
de Residuos, ahora la Comuni-
dad Valenciana se suma a la ini-
ciativa con una reunión entre la 
consellera de Agr icultura, 
Medio Ambiente, Cambio Cli-
mático y Desarrollo Rural, Ele-
na Cebrián, y el director de la 
organización no gubernamental 
alemana Deutsche Umwelthil-
fe, Jürgen Resch, que ha aporta-
do datos y experiencias para 
tener en cuenta la nueva políti-
ca y legislación que el Gobierno 
está elaborando.

A este respecto, Elena 
Cebrián ha anunciado que se 

está preparando la cobertura 
legislativa a través de un proce-
so de participación y consenso, 
y realizando el estudio econó-
mico que el sistema lleva unido, 
con el objetivo de que la nor-
mativa esté terminada en 2017, 
y que en 2018 pueda comen-
zar a aplicarse tras un proceso 
de adaptación.

Julià Álvaro ha explicado 
que el depósito del nuevo sis-
tema será para envases de 
agua, zumo, cerveza y refrescos 
en formatos de vídrio, pet, latas 
y tetrabrik, y que será un siste-
ma complementario al actual 
de recogida de envases en con-
tenedores.

También ha añadido que se 
abonarán 10 céntimos de 
depósito al comprar el produc-
to envasado y se recuperarán al 
retornar el envase, y que el 
comerciante que realice tareas 
de recogida, custodia y entrega 
de los envases retornados per-
cibirá 2 céntimos por cada uni-
dad. Quien se encargue de 
recogerlos de los comercios 
percibirá otros 2 céntimos por 
envase. Así, este sistema pondrá 
en circulación entre 30 y 35 
millones de euros para recom-
pensar al comercio valenciano.

Valencia también abre 
la puerta al reverse 
vending para mejorar 
las tasas de reciclaje

Ya se conocía la noticia pero ayer la 
Agencia de la Competencia y el Mercado 
italiana confirmaba la sanción. Más de 100 
millones de euros a las principales empre-
sas operadoras del país por “alcanzar un 
acuerdo” contrario a la competencia.

Grupo Argenta, D.A.EM. y sus filiales 
Molinari, Dist.Illy, Aromi, Dolomatic e Govi 
(Gruppo Buonristoro), Ge.s.a, Grupo Iliria, 
IVS Italia, Liomatic, Ovdamatic, Sogeda, Sell-
mat, SE.RI.M., Supermatic y la asociación 
CONFIDA son las empresas y organismos 
sancionados con cuantías que van desde los 
casi 32 millones de euros a IVS a los 
190.000 de la Confida o los 19,5 millones 
del Grupo Argenta.

La Agencia da por demostrado el acuer-
do alcanzado entre todos los implicados 
para “mantener los precios y preservar la 
rentabilidad de las empresas operadoras”, 
incluyendo el reparto del mercado y los 
clientes así como la coordinación de los 
precios de venta.

Este “pacto de no agresión” entre “com-
petidores amigables” se ha visto además 
agudizado tras el aumento del IVA del 4% al 
10% llegado a cabo por el Gobierno del 
país y que, como denunció Confida, podía 
poner en peligro la estabilidad de muchas 
empresas del sector.

La Agencia de la Competencia identifica 
el periodo entre 2010 y 2014 como clave 
en la investigación al constatar que en estos 
años se han producido “efectos contrarios 
a la libre competencia”, permitiendo a las 
partes “mantener una cuota de mercado 
estable”. Además indica que durante el 
periodo de “crisis económica” entre 2008 y 
2014, estas compañías han “incrementado 
de manera desproporcionada los precios 
de venta en comparación con los costes 
subyacentes”.

Por tanto, la actividad delictiva abarca 
desde 2007, momento en el que se identi-
fican las primeras conductas en contra de la 
libre competencia, hasta julio de 2014, 
momento en el que comienzan las investi-
gaciones por par te del Ministerio de 
Hacienda en el país.

La sanción es muy importante y organis-
mos como la Confida ya han anunciado 
que presentará un recurso ante el Tribunal 

Administrativo de Lazio al “no compartir” 
las conclusiones esgrimidas por la Agencia 
de la Competencia.

La asociación argumenta que “siempre 
ha trabajado para el cliente final”, para su 
interés y el buen servicio de una industria 
que funciona con unas características muy 
especiales y que han sido malinterpretadas 
desde el organismo de control.

Con respecto a los precios y la subida 
de los mismos, Confida defiende que ha 
trabajado con sus asociados para fomentar 

una mejora en el servicio, apostando por la 
calidad del producto, pero en ningún 
momento como instigador de una trama 
que pudiera perjudicar al cliente final.

Todavía está por confirmar si las empre-
sas también optan por recurrir la multa o 
por hacerle frente.

IVS también ha redactado una informa-
ción pública en la que admite su intención 
de recurrir, a pesar de que ya contaba en sus 
previsiones presupuestarias con una partida 
para hacer frente a la posible multa de la 
Agencia de la Competencia.

La compañía califica las conclusiones de 
“erróneas” y “sin fundamento” y confía en 
obtener otros resultados en instancias supe-
riores.

Tanto IVS como la propia Confida seña-
lan que la Autoridad de la Competencia 
desconoce por completo el funcionamiento 
del sector, ignorando la política de precios y, 
sobre todo, la propia evolución del mercado 
estos últimos años.

Para empezar, una de las principales refe-
rencias que parece omitir la Agencia es que 
el vending responde a un tipo de negocio 
muy localizado, basado en la proximidad y la 
logística y el servicio “puerta a puerta”, dan-
do por hecho que existe un mercado único 

a nivel nacional. Tanto IVS como Confida 
apelan a la atomización del sector y la gran 
heterogeneidad que existe como circuns-
tancias determinantes que impiden un “gran 
acuerdo” entre empresas para tomar deci-
siones y que estas decisiones además les 
beneficien en detrimento de otras empre-
sas o del propio consumidor.

En cuanto a los precios, se vuelve a 
defender la postura tomada por la Confida 
en relación a las sugerencias realizadas tras 
el incremento del IVA, un impuesto que 
como recuerdan desde IVS se impone al 
“consumo” no a las empresas. Muchas de 
ellas, por tanto, tomaron la decisión de 
repercutir esta subida en sus propios pro-
ductos.

La Agencia de la Competencia en Italia 
confirma la multa a las empresas operadoras

tanto las empresas como confida han anunciado que 

van a recurrir la sanción impuesta por el organismo 

al calificar de erróneas las conclusiones
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La Asociación de Venta Automá-
tica, el colectivo que agrupa a las 
empresas de vending en Reino Uni-
do, acaba de dar a conocer su últi-
mo estudio sobre consumos y ten-
dencias del sector, datos que corres-
ponde a 2015 y que han sido facili-
tados por operadores, fabricantes y 
proveedores.

Uno de las principales conclusio-
nes que la AVA ha extraído de este 
informe es que la facturación en el 
país parece haberse “estabilizado”, 
con un mercado de bebidas calientes que 
crece de manera marginal por primera vez 
desde 2004, impulsado por las máquinas de 
café en grano. Este pequeño incremento jun-
to a la subida experimentada en el precio 
medio de las bebidas calientes, aplicada tam-
bién por primera vez desde 2011, ha permi-
tido compensar los menores niveles de con-

sumo registrados en el país.
Si en el año 2005 una máquina dispensa-

ba de media unos 385 servicios por semana, 
en la actualidad el rendimiento se queda en 
282. El volumen ha caído, pero es que tam-
bién han cambiado las preferencias, ya que 
como constata la AVA el consumidor empie-
za a elegir bebidas de mayor calidad, también 
vasos más grandes y leche fresca.

La industria parece virar hacia pro-
ductos premium cuando se hace refe-
rencia al mercado de bebidas calientes, 
pero también algo se mueve en relación 
a la naturaleza propia de los productos. Ya 
sea por una mayor publicidad, por las 
limitaciones que se anuncian o porque la 
sociedad empieza a tomar conciencia de 
los problemas de salud que acarrea una 
alimentación poco equilibrada, el infor-
me desvela que los productos saludables 
ganan popularidad.

Durante el pasado año, el 39% de las 
bebidas frías que se vendieron en las expen-
dedoras eran bajas en azúcar y el 14% de los 
snacks de su variedad más saludable, inclu-
yendo aquellos etiquetados como bajos en 
calorías y azúcares.

Todo esto ha dado como resultado una 
facturación estimada de 1.500 millones de 
libras y unas buenas perspectivas.

Las bebidas premium y los precios 
compensa el menor consumo en el vending

Para los que se inician en la industria del 
vending en nuestro país, todavía se plantean 
algunas dudas sobre cómo se afronta el IVA 
en la actividad.

Aunque la mayoría de empresas optan 
por delegar estas cuestiones en una aseso-
ría, cosa que por otra par te siempre es 
recomendable si los conocimientos son 
limitados y el tiempo también, es necesario 
tener un conocimiento completo del nego-
cio incluyendo estos temas algo más arduos 
al principio pero que forman parte del día a 
día de cualquier autónomo o pequeño 
empresario.

Par timos de la base de una pregunta 
resuelta por la propia Agencia Tributaria 
sobre el propietario de una máquina que 
vende productos alimenticios y recoge la 
recaudación. Esta actividad, ¿se considera 
minorista y por lo tanto tributa en recargo 
de equivalencia o es una prestación de ser-
vicios que tributa en régi-
men general?

La  respues ta  que 
aporta la Agencia es clara: 
“La entrega de productos 
a través de máquinas 
automáticas en el mismo 
estado en que se adquie-
ren, como son las bebidas 
refrescantes, golosinas, 
tabaco, etc., tributa en el 

régimen especial del recargo de equivalen-
cia”, mientras que “la entrega de bienes que 
hayan sido objeto de algún proceso de 
transformación, incluso las efectuadas en las 
propias máquinas, como son los cafés, 
zumos, caldos, etc., tributa en el régimen 
general”.

Por lo tanto, hay que tener clara esta dis-
tinción antes de comenzar un negocio y 
considerarlo cuando se venden productos 
de una y otra índole. También es importan-
te tener en cuenta la figura elegida en el ini-
cio de la actividad.

Quien no haya hablado hablar del recar-
go de equivalencia aclarar que es “un régi-
men especial del IVA, obligatorio para 
Comerciantes Minoristas, personas físicas 
de alta en el Régimen especial de autóno-
mos, que no realicen ninguna transforma-
ción en los productos que comercializan y 
que vendan al cliente final”. Se define como 

un proceso que intenta facilitar y simplificar 
el trabajo de este tipo de emprendedores, 
ya que no se puede aplicar en el caso de las 
personas jurídicas aunque se dediquen al 
comercio del por menor.

La aplicación de este tipo de IVA se rea-
liza en el momento de la compra del pro-
ducto al proveedor, pagando el recargo de 
manera directa de los artículos que se pon-
drán a la venta (el resto tributa cada uno en 
su régimen).

Los tipos impositivos del recargo de 
equivalencia son del 5,20% en las mercan-
cías sujetas al tipo general del IVA del 21%, 
el 1,40% para los tipos reducidos del 10%, 
del 0,50% para los súper reducidos y del 
0,75% para el tabaco.

La simplificación llega al no tener que 
presentar declaraciones del IVA en estos 
supuesto, pero el gran inconveniente tam-
bién se presenta al no poder deducirse el 

IVA de las adquisiciones 
que se realizan, que será 
considerado mayor coste 
de adquisición de las mer-
cancías, ni tampoco de las 
inversiones.

Así que si estás pen-
sando montar un negocio 
de vending, no te olvides 
de repasar cómo se carga 
el IVA en las compras.

El IVA en el vending, entre el régimen 
general y el recargo de equivalencia

La entrega de productos en máquinas expende-

doras en el mismo estado en el que se adquieren 

como bebidas refrescantes, tabaco, etc., tribu-

ta en el régimen especial del recargo de equiva-

lencia tal y como ha aclarado en más de una 

ocasión la agencia tributaria
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Diversión y solidaridad en la tercera edición 
de la Noche del Vending

El pasado 17 de junio se celebró una 
nueva edición de la Noche del Vending, un 
evento promovido por Aneda para fomen-
tar el corporativismo y crear comunidad 
entre los profesionales de la venta y distri-
bución automáticas.

Este año la cena tuvo lugar en el Palacio 
de Santoña en Madrid, un extraordinario 
escenario para una velada, de nuevo, muy 
amena gracias a la par ticipación de Luis 
Larrodera.

Buen ambiente, nuevos premios a la 
labor de los profesionales y una subasta a 
ciegas que aportó el momento divertido 
en una noche bien apoyada por los patroci-
nadores y que cumple a la perfección con 
su cometido.

Horas antes tuvo lugar la Asamblea 
General del colectivo en la que se presen-
taron las cuentas anuales y la actividad pro-
movida por el colectivo en estos últimos 
meses.

Raúl Rubio, presidente de Aneda, fue el 
encargado de dar a conocer los nuevos 
retos asociativos para los próximos meses, 
un trabajo que se seguirá centrando en la 
promoción del sector, la captación de nue-

vos socios y la consolidación de las activida-
des que mejor funcionan como las Jornadas 
Piensa en Vending o la Certificación AQS, a 
la que se pretende dar un nuevo impulso.

Se dio un pequeño avance del nuevo 
‘Estudio sobre hábitos de consumo’ en el 
vending, un informe que continúa en elabo-
ración y con el que se actualizan los datos 
de un mercado que, según la investigación, 
ha incrementado el público consumidor del 
49% al 61%.

También se constató el índice de satisfac-
ción de los usuarios que sigue en aumento, 
un 75% se manifiesta de forma positiva a 
este respecto, destacando la rapidez, la 
comodidad y la cercanía como puntos fuer-
tes del canal.

Un dato también relevante es el interés 
del consumidor por nuevos productos, ali-
mentos y bebidas con menor contenido 

calórico y soluciones “listas para tomar”, que 
aumentan entre las preferencias.

La merienda y la media mañana siguen 
siendo los momentos de mayor uso de 
máquinas expendedoras, mientras que la 
satisfacción sobre el funcionamiento de la 
máquina aumenta del 28% al 41% y de los 
precios del 25% al 32%. Como asignatura 
pendiente, en la presentación de los datos 
se hizo referencia a la insatisfacción del con-
sumidor por la falta de métodos de pago 
alternativos.

En cuanto al Barómetro impulsado por 
Aneda, ante la falta de participación de la 
empresas a la hora de aportar los datos de 
manera voluntaria, el colectivo ha ido reca-
bando información a la espera de las cuen-
tas de 2015 para aportar las cifras de la evo-
lución en el periodo de estos últimos tres 
años.

La fiesta se desarrolló en el palacio de santoña y 

contó con todos los alicientes para una velada 

entretenida y relajada. horas antes aneda celebró su 

asamblea general para explicar sus actividades
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El verano
enfría las 
propuestas

Llegó el verano y con el un periodo lleno 
de contrastes para el vending. La baja activi-
dad en empresas y centros de trabajo y, en 
algunos casos, debido a las altas temperatu-
ras un menor consumo de bebidas calientes, 
uno de los estandartes de la venta y distri-
bución automáticas, hacen que los ingresos 
disminuyan en un gran número de posicio-
nes.

Por su par te, los espacios situados en 
lugares vacacionales y de costa, así como los 
relacionados con la hostelería, hotelería y 
restauración, experimentan un crecimiento 
importante requiriendo un mayor esfuerzo 
en el servicio, más salidas para la reposición 
y las reparaciones, y más ventas,

No se dejan de consumir snacks ni ali-
mentos sólidos, pero son las bebidas frías las 
que realmente triunfan en estas fechas, tan-
to en unos emplazamientos como en otros.

¿Qué bebemos y cómo lo 
bebemos? 

El agua embotellada sigue sin tener com-
petencia en las expendedoras. Es el produc-
to más consumido en el vending de bebidas 
frías y eso tiene su reflejo en el espacio que 
ocupan tanto en las máquinas especializadas 
como en las mixtas, de las que luego habla-

remos en profundidad.
Y es que el agua es la principal fuente de 

hidratación de los españoles, consumidores 
que a pesar de nuestras preferencias segui-
mos sin alcanzar las recomendaciones de 
ingesta adecuada de agua propuestas por la 
EFSA, que indica que en adultos, la ingesta 
debe ser de 2,5 litros/día para hombres y 
2,0 litros/día para mujeres.

Así se recoge en el estudio científico 
ANIBES sobre ‘Hábitos de consumo de 
bebidas y su asociación con la ingesta total 
de agua y de energía en la población espa-
ñola’ impulsado por la Fundación Española 
de la Nutrición. 

Según el estudio, en gramos, la ingesta 
total de agua fue de 1.625 g/día. Teniendo en 
cuenta que la ingesta media de energía en el 
estudio científico ANIBES fue de 1.809 kcal/
día, la contribución relativa por parte de las 
bebidas fue de 12% (13% en hombres y 
12% en mujeres). Además, el 68% de la 
ingesta total de agua provenía de las bebidas, 
y el 32% de los alimentos.

En promedio, el porcentaje del consumo 
total de bebidas a partir de agua o en forma 
de agua durante el período de estudio de 
tres días fue del 46 % para las mujeres y 41 
% para los hombres. El agua fue la bebida 

llega el buen tiempo y las ventas de bebidas 

frías se multiplican en el vending. el mercado 

es enorme pero a la hora de la verdad la ofer-

ta es casi siempre la misma. las grandes mar-

cas dominan el vending

del vending
en busca de rentabilidad

consumida con mayor frecuencia, seguida de 
la leche, para ambos sexos.

Entre los hombres, las bebidas más con-
sumidas (tras el agua y la leche) fueron, en 
orden decreciente, las bebidas alcohólicas, 
los refrescos con azúcares y las bebidas 
calientes, con porcentajes similares (11%, 
11% y 10%, respectivamente). En lo que se 
refiere a las mujeres las bebidas más consu-
midas tras agua y leche, fueron las bebidas 
calientes (12%), los refrescos con azúcares 
(8%) y las bebidas alcohólicas (5%). Los 
zumos de frutas y vegetales y los refrescos 
sin azúcares se consumieron en cantidades 
más bajas en ambos sexos.

Estos datos pueden completarse perfec-
tamente para obtener un radiografía detalla-
da del consumo de bebidas en nuestro país 
con el estudio aportado por Anfabra, la aso-
ciación de fabricantes de refrescos que eng-
loba a las principales marcas de nuestro país. 

La producción de bebidas refrescantes 
cerró 2015 con un crecimiento que marca 
un punto de inflexión, volviendo a valores 
anteriores a la crisis. Todo ello, impulsado 
por la recuperación del consumo fuera del 
hogar, por las altas temperaturas y por el 
incremento del número de turistas.

En el informe, la asociación destaca el 
aumento de la demanda de alimentos y 
bebidas con menor aporte calórico, algo 
que ha permitido crecer a los refrescos sin 
calorías y las bebidas light o sin azúcar que el 

año pasado se incrementaron un 8% en tér-
minos de ventas. 

Aunque los sabores clásicos (cola y cítri-
cos) siguen liderando el mercado con más 
del 55% del total de la producción, son los 
nuevos sabores (mezclas de frutas, manzana, 
piña, melocotón, etc.) los que proporcional-
mente más crecen.

Las bebidas energéticas también se man-
tienen al alza, con una subida de más de un 
5%, con lo que ya representan el 2,2% de la 
producción.

El equilibrio en una máquina de vending 
tiene que tener en cuenta todos estos fac-
tores para dibujar una oferta variada que 
sepa aprovechar el espacio y que no pierda 
a un cliente por no tener en cuenta esas 
nuevas tendencias que además dejan már-
genes algo más amplios para sacarles mejor 
rendimiento.

El agua no tiene rival
A pesar de las críticas a las que también 

se ve sometida esta industria por las formas 
masivas de explotación, la utilización de 
materiales que suponen un gran coste 
ambiental (botellas de plástico) y los casos 
que todos los años suelen aparecer en la 
prensa sobre lotes en mal estado (véase lo 
ocurrido recientemente con Eden Spring), 
el mercado del agua embotellada crece a 
nivel mundial. Lo hace en los principales 
mercados como Estados Unidos y también 

La producción de bebi-

das refrescantes cerró 

2015 con un crecimien-

to que marca un punto 

de inflexión. Destaca el 

aumento de la demanda de 

bebidas con menor aporte 

calórico y reducidas en 

azúcares
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en nuestro país, donde el valor de mercado 
de este segmento se situó en 1.090 millones 
de euros, con un aumento del 1,9% respec-
to al año anterior, según los datos aporta-
dos el año pasado por DBK.

La producción en España alcanza, según 
la Asociación Europea de Aguas Embotella-
das (EFBW, en sus siglas inglesas), los 5.331 
millones de litros, de los que 4.913 millones 
el 92%, son minerales naturales, y el resto 
son consideradas de manantial.

Aunque las marcas blancas triunfan en el 
gran consumo, en el vending se imponen las 
que más recaudación obtienen a nivel de 
beneficios, es decir, las marcas de fabricante 
que acaparan el 72% según la consultora IRI 
Worldwide. En orden de impor tancia, 
Danone con sus marcas Font Vella y Lanja-
ron, domina el mercado seguida de Bezoya 
de Calidad Pascual, Aquarel de Nestlé, Solán 
de Cabras de Mahou San Miguel, Font 
Natura y Fuente Primavera del grupo italia-
no San Benedetto y Aquabona de Coca-
Cola.

Junto a ellas, se ha 
desarrollado un nue-
vo nicho de mercado 
en las aguas con 
sabores o mezcladas 
con zumos de frutas. 
Estas aguas funciona-
les y con el cartel de 
“refrescos sanos” que 
tanto enfada a los 
dietistas. Todas las 
grandes marcas han 
querido aprovechar 
la oportunidad y ade-
más de tener capaci-
dad para innovar en 
formatos y hacerlos 
más atractivos como 
es el caso de la gama 
‘kids’ de Font Vella, son las principales impul-
soras de este tipo de bebidas “nuevas” que 
apuntan más a los refrescos que al agua y 
cuyas etiquetas debe el consumidor consul-
tar para asegurarse de que es el producto 
que quieren ya que por calorías y azúcares 
no se quedan a demasiada distancia de 
otras opciones denostadas por su altos 
contenidos.

La lucha entre los principales fabricantes 
es intensa, si algunas aprovechan el agua de 
su manantial, otras optan por incluir zumo 
natural no procedente de concentrado. 
Hay marcas que han redoblado su apuesta 
además por el vending como es el caso del 

agua con zumo de Solán de Cabras, un pro-
ducto premium que cada vez es más fácil 

encontr ar  en las 
expendedoras gra-
cias a la introduc-
ción comercial en 

los grandes opera-
dores de nuestro 
país.

La única pega 
es que al canal 
solo l legan los 
sabores más típi-

cos, los que más 
ventas tienen en el 

lineal como sucede con Font Vella Levité, 
disponible solo en sus dos sabores básicos, 
una restricción que vuelve a justificarse en 
la falta de espacio de las expendedoras para 
elegir los productos con más salida, aunque 
sea en otros canales. 

Una nueva línea es la abierta con la lle-
gada en lata de esta propuesta Levité que 
tan buenos resultados está obteniendo en 
el vending. Desde el pasado mes de abril se 
puede adquirir en latas de 33 centilitros. El 
nuevo Font Vella Levité en lata estará dispo-
nible para los sabores de limón y naranja.

La leche, con poco espacio
A pesar de que la leche es el segundo 

producto con el que más nos hidratamos 
los españoles, lo cierto es que su presencia 
en el vending es más bien limitada. Por 
supuesto, no la vamos a encontrar al natural 
excepto en las iniciativas de cooperativas o 
ganaderos (y en casos muy puntuales) y en 
forma de batidos, la gran apuesta para el 
vending, con una presencia cada vez menor 
en detrimento de otros productos. 

Sin embargo, este año también parece 

Las aguas saborizadas o 

el agua con zumo de fruta 

ha creado un nuevo nicho 

de mercado para el ven-

ding. cada vez se reserva 

más espacio a estas bebidas. 

marcas como font vella y 

solán de cabras han redo-

blado su apuesta por este 

mercado
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que hay en el mercado. Este tipo de burbu-
jas son más finas y se caracterizan por 
potenciar e intensificar todavía más el sabor. 
Este toque sofisticado eleva el producto 
para que el consumidor lo perciba como 
una bebida refrescante, premium y dirigida a 
un público adulto.

La combinación de sabores ha sido una 
de las claves que ha desarrollado el equipo 
de innovación de la compañía, centrado 
siempre en garantizar la superioridad de 
sabor a la vez que adaptarse a los gustos de 
cada mercado con sabores únicos y espe-
ciales para el consumidor local. Zitro llega al 
mercado español con tres sabores diferen-
tes, en los que predomina un ingre-
diente principal y se le añade un 
toque especial para que el resulta-
do sea un sabor único y sorpren-
dente. Se pueden degustar las varie-
dades de Naranja & Azahar, Aránda-
nos & Limón y Limón & Lima.

Respecto a los formatos, los tres 
sabores se pueden encontrar en 
envases de PET de 1 litro con un 
diseño Premium y muy transpa-
rente. Además, se lanza en forma-
to de lata de 0,33L sleek los sabo-
r e s  N a r a n j a & A z a h a r  y 
Limón&Lima para facilitar así la 
prueba y el consumo on the go.

Cafés on the go
Los grandes especialistas en café han 

enfriado sus propuestas para no perder en 
épocas en las que se consumen menos 
bebidas calientes y además ganar otro tipo 
de clientes. Cafés en lata o en vaso con sus 
formatos ‘to go’ han comenzado a copar las 
estanterías de los supermercados y también 
las espirales de las expendedoras. 

Hay mercados con mucho mayor desa-

rrollo que el nuestro como es el caso de 
Estados Unidos, donde está propuesta ha 
experimentado una auténtica explosión 
encabezada por marcas como illy o JAB. 
Incluso PepsiCo y Coca-Cola estudian sus 
fórmulas para encontrar su mercado.

En nuestro país y en el vending, una mar-
ca como Kaiku Caffè Latte trabaja de mane-
ra decidida por hacerse con el grueso de 
los clientes de este canal. La marca dio el 
salto al vending hace un par de años con la 
introducción de un formato específico para 
el canal de un producto que desde 2008 se 
presentaba en formato vaso para impulsar 
el consumo de café frío en nuestro país.

Dentro de la gama de pro-
ductos de ‘café para llevar’, la 
compañía comercializa en 
vending dos sabores, el Capu-
chino y el Espresso, con tapón 
y sin necesidad de frío lo que 
facilita tanto su almacena-
miento como la logística del 
producto. Ha sabido encajar 
en el canal ya que es especí-
fico para el consumo de 
impulso.

Aunque no han llegado 
en este mismo formato 
todavía al vending, la com-
pañía acaba de ampliar su 

gama con dos nuevos sabo-
res Kaiku Caffè Latte Sin Azúca-

res Añadidos y Kaiku Caffè Latte Sin Lacto-
sa, alternativas para todo tipo de consumi-
dores pero que busca adentrarse aún más 
en estos nichos de mercado.

Otra marca con gran presencia es Nes-
café Shakissimo. Lactalis Nestlé impulsó está 
línea en 2014 con tres variedades: Cappuc-
cino, una equilibrada combinación de café y 
cacao; Espresso, de sabor más intenso, y 

Los grandes especialistas 

en café han enfríado sus 

propuestas para no perder 

en las épocas en las que se 

consumen menos bebidas 

calientes. en lata, en vaso 

para llevar o en botella, el 

mercado se sigue desarro-

llando

como sucede con los 

refrescos el principal reto 

para los cafés fríos listos 

para llevar es reducir el 

aporte calórico y el con-

tenido en azúcares, dos 

características que van 

íntimamente ligadas a este 

producto

que pueden volver a experimentar una 
transformación. La nueva apuesta de Cali-
dad Pascual está detrás de este salto. Cola-
Cao Shake se apunta al mercado ‘on the go’ 
para introducirse también en el canal con 
un envase fácil de transportar que además 
se puede meter en el microondas para 
calentarlo. Se ha presentado con dos refe-
rencias: normal y 0% (sin 
materia grasa y sin azúca-
res añadidos) y ya ha 
cosechado los prime-
ros premios tanto de 
consumidores como 
de certámenes.

Aún así hay marcas 
como Cacaolat también 
muy bien asentadas y que 
a fuerza de ganar cuota 
de mercado en los lineales 
se ha estabilizado posibili-
tando nuevos lanzamien-
tos como un batido de 
cacao sin materia grasa o 
Cacaolat upp!, pensado 
para el desayuno de los más 
pequeños y apto para celía-
cos. 

Los yogures bebibles tampoco son la 
alternativa hasta el momento. Tienen poca 
presencia en el vending y eso que es un seg-
mento en el que se innova bastante y que 
todos los años presenta importantes nove-
dades también gracias al impulso de las 
principales marcas como la propia Danone. 

Zumos a la baja
Los zumos son productos también muy 

vinculados al vending que, en el último año, 
ha retrocedido por el avance de otros pro-
puestas más funcionales. Según el último 
informe elaborado por la Asociación de la 
Industria de Zumos y Néctares de la UE, en 
España durante 2015 se consumieron 941 
millones de litros, un 2,7% menos que en 
2014.

En cuanto a los sabores más demanda-
dos, la naranja sigue siendo la principal con 
un 30% del consumo, seguida de la piña y el 
melocotón que representan el 18% cada 
uno, y a continuación vendrían los multifru-
tas con el 15% del mercado y ya más alejada 
la manzana con un 3%.

Hay que decir que entre las grandes 
marcas, Don Simón sigue triunfando en 
nuestro país a nivel de ventas en todos los 
canales. Es nade las marcas que más ha cre-
cido en el último año. 

Diversificación en los refres-
cos

Medidas restrictivas ante los altos conte-
nidos de azúcares impuestas a este tipo de 
bebidas en otros países y las críticas conti-
nuas por su influencia en una alimentación 
poco equilibrada no evitan que una marca 
como Coca-Cola siga siendo la que más 

vende en nuestro país. Es tam-
bién uno de los productos 

más vendidos en las máqui-
nas expendedoras y solo 
hay que ver el espacio 
que ocupan en las bande-

jas de las mismas para darse 
cuenta de la gran rotación 
que tienen.

Las nuevas opciones, 
como hemos dicho antes 
además relacionadas con pro-
puestas bajas en azúcares y 
calorías, son las que más acep-
tación encuentran entre el 
consumidor. En el caso de 
Coca-Cola, su opción Zero que 
ahora cumple una década es ya 
uno de los lanzamientos más exi-

tosos de la compañía en nuestro país, acapa-
rando el 28% de las ventas de los refrescos 
de la multinacional.

Otra marca que no pierde comba es 
Orangina Schweppes a través de Trina, su 
opción sin burbujas. Con buenos espacios y 
emplazamientos de sus grandes máquinas 
en centros de ocio, su auge le ha llevado a 
lanzar nuevas propuestas de cara a este 
verano como es ‘Sunny Delight Blu’ con 
sabor a frutas del bosque. Este sabor, se 
suma a las variedades Florida, California, Fre-
sa y Granizado de Limón, así como a la 
gama ‘Sunny Sport’.

Innovaciones con burbujas
Una marca que también ha apostado 

por la innovación y por los nuevos refrescos 
es Granini que acaba de lanzar al mercado 
Zitro. Después de seis años de investigación, 
nace esta línea de bebidas que presenta dos 
aspectos diferenciales en los que se han 
tenido en cuenta variables organolépticas 
para proporcionarle al consumidor una 
experiencia realmente superior.

Uno de los aspectos más destacables es 
que contiene un tipo de burbuja única en 
refrescos. Se trata de la burbuja de aguja 
que granini ha desarrollado expresamente 
para este producto y con el que consigue 
una diferenciación con el resto de oferta 

La naranja sigue siendo el 

sabor más demandado den-

tro de la gama de zumos. 

las verduras también 

irrumpen en estos prepara-

dos aunque no terminan de 

llegar al vending, siendo 

su presencia mercamente 

testimonial

granini se ha incorporado 

a la gama de refrescos 

con su marca zitro, una 

propuesta que quiere abrir-

se paso en el canal con un 

formato en lata para el 

consumo on the go y con 

sus nuevas burbujas como 

principal reclamo
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Macchiato, con un toque de café, el sabor 
más suave de la gama. Ahora y unos meses 
antes del verano, ha ampliado su oferta con 
Sabor Cookies y Caramelo, a las que ya se 
habían sumado Light y Decaf.

Según el análisis de Nescafé Shakissimo, 
este producto ha alcanzado una cuota de 
mercado del 14,3% en valor y se consolida 
como segunda marca dentro de su catego-
ría. Además, aglutina un público fiel (el 91% 
de los que lo prueban repiten).

Aunque con menos presencia pero con 
un gran caché, en esta categoría encontra-
mos illyssimo, un café en lata que triunfa en 
el mercado norteamericano. El sabor inten-
so y la calidad se presenta en la mezcla illy 
100% Arabica, sin colorantes ni conservan-
tes, impulsado junto a Coca-Cola Company.

También hay propuestas como la de 
Cafés Candelas y su gama Ébo. Aunque está 
pensada para la hostelería, el formato de 
alguno de sus componentes se adapta a las 
exigencias de la venta y distribución auto-
máticas. Esta línea de productos incluye Ébo 
Caffe Latte, Ébo Crema y Ébo Té Frío, ofre-

ciendo a los consumidores una alternativa a 
los cafés y tés calientes propios del invierno.

Y las que más crecen
En el mercado de los refrescos 

las bebidas a base de té han dado la 
sorpresa durante 2015 siendo la 
categoría que más crece de todas. 
Bien es cierto que representa una 
pequeña porción del mercado, 
pero también lo es que ha conse-
guido hacerse de un consumidor 
fiel y se ha asentado en las princi-
pales cadenas de cafeterías de 
medio mundo.

El té es la segunda bebida más 
consumida en el mundo después 
del agua. Sin embargo, este pro-
ducto milenario y tradicional no 
goza de demasiada popularidad 
entre el consumidor español, menos en 
su variante fría. Sus connotaciones saluda-
bles y sus propiedades nutricionales lo han 
recolocado entre los productos más desea-
dos, sin embargo, en los preparados de las 

grandes marcas sigue pesando el alto conte-
nido en azúcares.

Para remediarlo las principales marcas 
también cuentan con su 

var iante ‘sin azúcar’. 
Nestea, con una cuota 

de mercado en valor 
del 86% en el seg-
mento de bebidas 
de té frío listo para 
tomar según Nielsen 
Arms, cuenta con 
sabores para todos 
los gustos, mientras 
que Lipton pelea por 
ganar posiciones con 
propuestas como la 
‘stevia’. 

Hay marcas que, 
b ien asentadas en 

otros segmentos como el 
café, también realizan sus incur-

siones en esta categoría con relativo éxito. 
Por ejemplo, Argo Tea, que en sus últimos 
lanzamientos mezcla té y leche. 

Las máquinas mixtas
con mejores perspectivas

Aunque pudiera parecer evidente, lo 
cierto es que la confianza de los operadores 
se centran en modelos cada vez más versá-
tiles y capaces de ofrecer más oportunida-
des de venta en las localizaciones.

Ante las mayores demandas de bebidas 
en estas fechas, es cier to que las nuevas 
máquinas o las máquinas pensadas para 
determinadas localizaciones que más se ven-
den son las refrigeradas para bebidas. Entre 
estas, no solo se busca la mejor relación cali-
dad precio, sino que la atención comienza a 
fijarse en las expendedoras que aportan 
mayor espacio para la venta y mejores esca-
parates. 

Cuanto más vistosas más atención atraen 
y cuantas más bandejas o módulos de alma-
cenamiento, más producto cabe y menos 
visitas se realizan o más tiempo existe entre 
ellas. También es básica la eficiencia en estos 
casos. Con equipos de refrigeración que 
requieren un trabajo continuo y que además 
están expuestas a temperaturas más eleva-

das, máquinas fabricadas con buenos mate-
riales, bien aisladas y con sistemas de refrige-
ración más eficiente tienen mejores resulta-
dos de explotación.

A pesar de que las máquinas de bebidas 
tiene más tirón en verano, lo cierto es que 
para lugares en los que ese consumo no se 
mantiene a lo largo del año, la mejor salida 
son las máquinas mixtas. Son las que más 
están vendiendo los fabricantes en la actuali-
dad, máquinas que se pueden adaptar a las 
necesidades del operador y cuya configura-
ción permite meter productos de todo tipo 
y combinarlos según se necesite. 

Snacks y bebidas comparten espacio y en 
caso de épocas más señaladas, unos pueden 
ganarle espacio a los otros sin más trabajo 
que un pequeño cambio en la configuración 
de las bandejas. No todos los equipos dan 
esta opción, pero las que sí lo hacen son 
mucho mejor valoradas y están teniendo 
mejores resultados en cuanto a ventas se 
refiere. 

La próxima generación de máquinas vending

El mañana ya está aquí

Rheavendors España (Madrid)
C/ Nóbel, 3 Pol. Ind. San Marcos
28906 Getafe
T: +34 91 601 19 60
F: +34 91 682 94 01
www.rheavendors.es

Rheavendors España (Barcelona)
Carrer de la Máquina, Nave 10 A
Pol. Ind. El Regás, 08850 Gavà
T: +34 93 633 34 38
F: +34 93 638 17 19
www.rheavendors.es
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casi un 20% las calorías por litro puesto en 
el mercado.

En decir, tenemos productos para que 
cada consumidor pueda elegir el que más le 
conviene en cada momento. Y además, 
informamos claramente en el etiquetado de 
sus ingredientes y de su aporte calórico. Un 
refresco con azúcar es igualmente saludable 
dentro de una alimentación equilibrada, 
variada y moderada. Es más, los azúcares 
son nutrientes fundamentales para el buen 
funcionamiento del organismo y hay muchos 
momentos en los un refresco con azúcar 
ayuda a recuperar energía.

-Las medidas que se están adoptando o 
que se pretenden adoptar en otros países 
para frenar el consumo de refrescos a los 
que se identifica directamente como pro-
ductos “culpables” de determinados pro-
blemas de salud generan cierta preocupa-
ción entre las empresas. Si en España se 
optara como en Reino Unido por grabar 
con un impuesto estos productos, ¿cómo 
afectaría a la industria y al consumidor?

La alimentación, es una de las industrias 
que más aporta a economía mundial y, por 
ello, también un “pastel” apetecible para 
cuadrar las cuentas públicas. El cuidar de la 
salud de los ciudadanos se ha convertido en 
una excusa para propuestas que rompen el 
principio básico de la nutrición de que “no 
existen alimentos buenos ni malos, sino die-
tas equilibradas” en las que debe incluir 
todo tipo de alimentos y bebidas, junto con 
la práctica de ejercicio físico. 

Los impuestos sobre alimentos y bebidas 
no funcionan, son regresivos y afectan a las 
clases más modestas. Pero aún más injusto e 
ineficaz sería pretender establecer un 
impuesto específico que grave bebidas con 
azúcar frente a otros productos que tam-
bién llevan este ingrediente. Eso es lo que ha 
anunciado el gobierno británico, junto con 
otras medidas incluidas en su propuesta de 
presupuestos generales: un impuesto a 
bebidas refrescantes con azúcar que se 
implantaría en 2018.

Este tipo de medidas coercitivas tienen 
escaso impacto en los hábitos de los consu-
midores y, sin embargo, tienen consecuen-
cias muy negativas para las empresas, el 
empleo y la economía

-Si se han hecho tantos esfuerzos por 
reducir los contenidos en azúcares de los 
refrescos, ¿por qué siguen tenien-
do tan mala prensa? ¿Quizás n o  e s 

suficiente?¿Se podría hacer más?
Los refrescos son de los productos más 

populares del mundo, lo que también los 
convierte en blanco de muchas campañas 
que de esta forma son más notorias. El sec-
tor de los refrescos no sólo ha reducido 
azúcar sino que además ofrece la alternativa 
de productos sin azúcar y sin calorías. Ade-
más, el consumo de refrescos sólo supone 
el 3% del total de las calorías que consumen 
los españoles. Por tanto es injustificado e 
injusto atacar a este sector. 

La industria española tiene más de 180 
años de historia, con productos que se fabri-
can y se consumen aquí. Conviven empresas 
pequeñas con algunas de las marcas más 
conocidas mundialmente. Y la potencia de 
las grandes firmas hace que el sector sea 
muy identificable y atractivo a la hora de 
acaparar titulares.

-Entre las nuevas propuestas por las 
que han optado las empresas están los 
nuevos refrescos a base de agua y zumo 
natural. Casi todas las grandes empresas 
están desarrollando bebidas de este tipo, 
¿son una alternativa a los refrescos con gas 
o es una oferta complementaria?

La amplia variedad de refrescos que 
existe en el mercado es fruto de la apuesta 
del sector por la innovación, con una media 
de 150 lanzamientos al año. La diversidad de 
ingredientes es lo que da lugar a una amplia 
oferta de productos y sabores. Por esto hay 
refrescos con gas o sin gas (un 20% del 
total), con azúcar o light, con o sin cafeína, de 
sabores como cola, naranja, limón, tónica, 
bitter, deportivas, etc. Es decir, es una oferta 
que responde a las necesidades y gustos de 
cada tipo de consumidor, que puede optar 
por uno otro en función del momento.

-¿Hacia dónde cree que va a seguir evo-
lucionando la industria de los refrescos?

Al margen de debates que no conducen 
a nada y con la vista siempre puesta en 
adaptarse a los tiempos y satisfacer las 
demandas de los consumidores, el sector de 
las bebidas refrescantes seguirá buscando 
fórmulas innovadoras para continuar ofre-
ciendo diversidad de bebidas apetecibles, 
con y sin azúcar, para que los consumidores 
las disfruten. Además, el sector sigue inno-
vando para responder a la demanda de los 
consumidores de productos con menos 
calorías e informado claramente en el eti-
quetado de los ingredientes y del aporte 
calórico, entre otras cosas.

El sector de las bebidas 

refrescantes seguirá bus-

cando fórmulas innova-

doras para continuar ofre-

ciendo diversidad de bebidas 

apetecibles

En la actualidad, una cuar-

ta parte de los refrescos que 

se producen son sin azúcar 

y sin calorías -desde 2009 

se han reducido casi en un 

20% las calorías por litro

Las medidas coercitivas 

tiene escaso impacto en 

los hábitos de consumo y, 

sin embargo, tienen conse-

cuencias muy negativas en 

las empresas

Los consumidores cada vez 

piden bebidas con menor 

aporte calórico y la indus-

tria de bebidas refrescantes 

ha sido de las que mejor ha 

entendido este mensaje

-En los datos aportados por Canadean 
se constata un ligero crecimiento del sec-
tor que alcanzó los 4.400 millones de 
litros, traducido en volumen de negocio, 
¿de qué cantidades estamos hablando?

El sector de las bebidas refrescantes des-
taca por su fuerte arraigo en España, con 
productos que se fabrican y consumen aquí. 
Los refrescos, dentro de la industria agroali-
mentaria, ocupan un lugar destacado y son 
consumidos universalmente. Fundamental-
mente porque la oferta de productos, ingre-
dientes y sabores es muy grande, por lo que 
todos, dependiendo del momento, nuestras 
necesidades o gustos podemos optar por 
un refresco en un momento dado. Tenemos 
un nivel de facturación cercano a los 4.400 
millones de euros en primera venta. Y si se 
añade lo que se despacha en restauración y 
el efecto indirecto e inducido hablaríamos 
de cerca de 12.000 millones, el 1,4% del PIB..

-Se identifica a la recuperación del con-
sumo fuera del hogar como uno de los fac-
tores determinantes, ¿qué otras cuestio-
nes que dependan de la industria están 

detrás de esta evolución positiva?.
El consumo en hostelería es básico para 

nuestro sector. Ahí va destinado un tercio 
de la producción. Somos un país con mucha 
cultura del ocio y las relaciones sociales, fue-
ra de casa, especialmente los más de 
300.000 bares que se reparten por la geo-
grafía española. Y los refrescos están muy 
presentes en esos momentos. De hecho, el 
sector de las bebidas refrescantes se ha 
mantenido relativamente estable durante 
toda la crisis en términos de producción 
pero no así en valor. La situación económica 
se ha cebado especialmente con los bares y 
restaurantes que han sufrido años de inten-
sas caídas. Esto también ha repercutido en el 
consumo de refrescos. Se produjo un tras-
vase del consumo, con un ligero aumento 
en las ventas en la distribución, ya que 
muchas de las salidas de ocio se sustituye-
ron por reuniones en casa. Por eso, la recu-
peración de la hostería está repercutiendo, 
muy positivamente en el consumo de 
refrescos y especialmente en la recupera-
ción económica del sector.

-En los datos que se han hecho públicos 
se hace mucho hincapié en el esfuerzo que 
está haciendo la industria por aportar más 
variedad a la oferta y, sobre todo, en que 
está controle más el aporte calórico y de 
azúcar. Sin embargo, aunque las bebidas 
light o bajas en calorías han experimenta-
do un crecimiento, ¿es complicado alcan-
zar valores rentables para la industria, es 
decir, el consumidor no sigue prefiriendo 
los refrescos “menos sanos”? 

El principio que rige la alimentación es 
que “no existen alimentos buenos ni malos 
sino dietas equilibradas o desequilibradas”. 
Los consumidores, cada vez más, piden ali-
mentos y bebidas con menor aporte calóri-
co. La industria de bebidas refrescantes ha 
sido de las que mejor ha entendido este 
mensaje y llevamos años respondiendo a 
esta demanda. En la actualidad, una cuarta 
parte de los refrescos son sin azúcar y sin 
calorías (la legislación europea considera 
“sin calorías” a todos aquellos productos 
que están por debajo de 4 calorías por 100 
ml). Además, desde 2009 se ha reducido en 

Genoveva Sánchez, responsable de comunicación de anfabra

“Los impuestos 
sobre bebidas 
no funcionan, 
son regresivos 

y afectan a 
las clases más 

modestas”
Hablamos con la asociación de fabrican-

tes de refrescos sobre los datos del sec-

tor y las perspectivas 
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Sin perder de vista lo que sucede en el 
sector de los medios de pago, sin duda la 
noticia más relevante de las últimas semanas 
es la llegada a nuestro país de la aplicación 
Samsung Pay, la fórmula ideada por la compa-
ñía para facilitar las compras de sus usuarios..

El gigante coreano también quiere su 
espacio como moneda de compra y venta, 
sencilla, universal y, por supuesto, ligada a un 
dispositivo inteligente y por ello desembarca 
en nuestro país aliado a tres grande bancos, 
como son Caixa Bank, Banco Sabadell y 
Abanca.

Ya está activo en otros países, como Esta-
dos Unidos y China, y el pasado mes de junio 
se estrenaba en territorio español en pleno 
proceso de nuevas alianzas y no solo con 
bancos, sino también con grandes cadenas 
comerciales y marcas para impulsar su uso 
aportando mayores facilidades..

Samsung aprovecha la gran presencia que 
tiene en nuestro país para imponerse en un 
mercado que no tiene dueño y que se carac-
teriza cada vez más por la heterogeneidad y 
la variedad de sistemas y apli-
caciones.

Para poder hacer uso 
de esta  ap l i cac ión y 
emplearla en los lugares 
en los que ya está habili-
tado el pago con esta 
tecnología sin contacto, 
como es evidente, es 
necesario tener como 
mínimo un Samsung 
Galaxy S6 o S6 Edge en 
adelante.

Funciona con la identifi-
cación a través de la huella 
dactilar y a través de una aplica-

ción específica que se puede descargar de 
manera gratuita. A ella hay que vincular las 
tarjetas de crecido o débito para poder car-
gar las compras, tarjetas a su vez que pueden 
ser tanto Visa como MasterCard o American 

Express.
El pago es tan sencillo como abrir la 

aplicación deslizando el dedo por la pan-
talla y autentificando con la huella dactilar, 
aunque también se puede añadir un pin, y 
acercar el móvil al terminal de pago. Así 
de simple es la tecnología NFC que sigue 
aportando alternativas para dinamizar las 

compras.
Una de las diferencias que pro-

pone Samsung con respecto a 
otras opciones de pago de este 

estilo es que no cobra comisión, 
al margen de las que ya reali-

za el banco por su cuenta.

Samsung Pay se adelanta a otras plataformas 
para estrenarse en España

Con casi dos años en el mercado y una 
penetración muy importante en los países 
donde se ha implantado con usuarios que 
se cuentan por millones a lo largo del mun-
do, Apple Pay va cumpliendo con las expec-
tativas generadas, incluso cuando sus com-
petidores también crecen.

Dentro del sector del vending, la tecno-
logía de Apple contó con el apoyo de gran-
des marcas como Coca-Cola, una confianza 
que ahora se ha traducido en resultados.

Son los que aporta USA Technologies, 
una de las principales compañías de medios 
de pago en Estados Unidos que, tras apostar 
de manera decidida por este sistema con su 
implantación en más de 200.000 máquinas 
repartidas por todo el país, acaba de apor-
tar los datos de ventas gestionadas a través 
de esta tecnología cashless.

La principal conclusión que se puede 
extraer de los números aportados es que 
una máquina con una tecnología de pago 
como Apple Pay aporta más transacciones y 
también más ingresos.

No solo se trata de tener un medio más 
para realizar las compras, sino que se ha 
introducido junto a toda una estrategia 
digital de publicidad en los puntos de venta 
que ha permitido mejorar los resultados 
gracias a la mayor interacción que el usuario 
realiza con la máquina a través de su teléfo-
no inteligente.

A grandes rasgos y siendo parte intere-
sada, USA Technologies afirma que en las 

máquinas en las que está disponible su pla-
taforma ePort Interactive para pagar con 
Apple Pay las transacciones totales han 
aumentado un 26%, mientras que los ingre-
sos totales lo han hecho un 22%. Además el 
ticket promedio también sube casi un 12%, 
lo que permite en definitiva tener un 89% 
más en los ingresos a través de medios con-
tactless.

El número de máquinas habilitadas para 
pagar con esta tecnología ya llega a 300.000 
en todo el país, 
destacando, no 
el vending tradi-
c i ona l  y  l a s 
máquinas  de 
café, sino espa-
cios como las 
lavanderías o los aparcamientos.

El estudio inicial de estos resultados 
comenzó a realizarse en marzo de este año, 
acompañado también de un análisis de la 
publicidad digital integrada en la nueva plata-
forma y centralizada en 35 máquinas instala-
das en lugares de gran tránsito y usuarios 
activos de iPhone.

Según los responsables de la compañía, 
los usuarios identifican Apple Pay como un 
método de pago NFC seguro simple y sen-
cillo y por eso compran más y gastan más 
en cada transacción.

No es una novedad que los usuarios de 
teléfonos inteligentes cada vez hagan más 
compras a través de su dispositivo, ni que 
estén mucho más familiarizados con su uso 
a la hora de pagar en un comercio. Es más, 
es una tendencia que sigue creciendo y no 
solo entre el público más joven y acostum-
brado a manejar smartphones.

Un estudio reciente realizado por 
Auriemma Consulting Group asegura que el 
70% de los usuarios de Apple Pay son más 

propensos a elegir espacios en los que se 
pueda pagar con esta tecnología por delan-
te de otros lugares. Además, uno de cada 
cinco usuarios de teléfonos inteligentes pre-
vé utilizar los pagos móviles a lo largo del 
próximo. Así se espera que el valor total de 
las transacciones de pago móvil crezca un 
210% en 2016 según eMarketer.

La huella de Apple Pay sigue creciendo 
como lo hacen otras plataformas de pago 
móvil, pero en este caso además podemos 
ser los resultados de manera tangible en el 
vending.

Apple pay dispara los ingresos 
en las máquinas expendedoras

El número de máquinas 

para pagar con esta 

tecnología habilitadas 

por usa technologies 

ya alcanza en eeuu las 

300.000 unidades desta-

cando tanto en el ven-

ding tradicional como 

en los espacios de auto-

servicio 

Las transacciones totales aumentan un 26%

Los ingresos totales se incrementan un 22%

El ticket promedio sube un 12%
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mucho de las expendedoras de café, ya que 
solo se necesita un recipiente y que el agua 
alcance una temperatura determinada.

Los noodles son una alternativa para el 
vending no solo porque encajen en el canal 
sin demasiadas complicaciones sino por 
datos como los 40 millones de vasos y sobre 
que se vendieron en nuestro país en el últi-
mo año. 

Su conexión con el público joven y su 
bajo precio están detrás de este gran éxito 
del que se ha beneficia y mucho una empre-
sa como Gallina Blanca que ha triunfado con 
sus Yatekomo con los que ha ganado diver-
sos premios y a los que ha confiado casi el 
10% de sus ventas en el último año.

Está siendo además una de las marcas 
que más está apostando por las máquinas 
expendedoras. Así ha emprendido una prue-

ba piloto para testar el consumo 
en lugares como las univer-

sidades y lugares 

de ocio. Lo ha hecho en Cataluña y de la 
mano de GBFoods, empresa que ha diseña-
do la máquina que comercializa a nivel euro-
peo y con la que se quiere expandir también 
aquí en nuestro país. 

La máquina básica cuenta con una capaci-
dad de hasta 88 vasos y cinco posibles elec-
ciones para combinar los sabores. Es posible 
tanto ajustar la temperatura como la canti-
dad de agua dispensada, un control que se 
extiende al funcionamiento básico de la 
máquina, capaz de detectar errores y emitir 
informes de diagnóstico o mandar sms al 
operador. 

También dispensa cubiertos y en unos 40 
segundos se sirve el plato listo para tomar. 

Se puede personalizar por completo su 
exterior, adaptando la máquina a la imagen 
del producto en venta o el lugar en el que se 
instala. Puede incorporar cualquier sistema 
de pago y además es compatible con casi 
todas las marcas de fideos orientales inclu-

yendo Knorr, Maggi, Nissin...

la máquina desarrollada 

por food vending finland 

tiene capacidad para hasta 

88 vasos y es capaz de 

calentar el agua y servir el 

producto con un  cubierto 

en tan solo 40 segundos

La conexión de este pro-

ducto con el público 

joven y sus precios son las 

principales razones que se 

identifican para explicar el 

aumento del consumo de 

este tipo de productos en 

nuestro país 

Los fideos orientales litos para tomar 

han experimentado un crecimiento 

espectacular en nuestro país de la mano 

de las principales marcas del sector que 

han realizado una gran apuesta y un 

gran esfuerzo de comunicación. Ahora 

la moda llega al vending para quedarse

calentar en la máquina 
de vending y listo

Para vidas ajetreadas platos sencillos. Sin 
tiempo para cocinar, en muchos casos, y con 
pocas nociones o alternativas en otros, las 
soluciones listas para comer que requieren 
una mínima elaboración se han convertido 
en una fórmula que alivia la tarea en muchos 
hogares. 

Si además le sumamos que es barato, el 
resultado es un producto que se vende con 
facilidad y que se consume con la misma 
rapidez que requiere su preparación.

Hablamos de los noodles o fideos ins-
tantáneos, una comida de origen 
oriental que presenta unas caracte-
rísticas muy concretas para triunfar 
entre determinados segmentos de 
consumidores.

El vending no es ajeno a esta 
tendencia y las máquinas que per-
miten la elaboración de estos platos 
de manera autónoma no es una 
novedad. Es más en países como la 
propia China o Japón son muy habi-
tuales.

En Europa nos cuesta algo más 
verlas, pero sobre todo porque no han 
tenido el apoyo de las principales mar-
cas que se comercializan en estos paí-

ses, una situación que está cambiando. 
Estos hilos de pasta deshidratados pre-

sentan la particularidad de que se pueden 
conservar durante largos periodos de tiem-
po. Empezaron a comercializarse de manera 
masiva tras la Segunda Guerra Mundial para 
paliar los efectos de la carestía, momento en 
el que ya empezaron a hacerse populares. 

Su evolución ha sido constante desde 
entonces hasta llegar al formato de vaso que 
se ha popularizado en las 

últimas décadas, un producto listo para 
tomar en un envase que además sirve de 
recipiente y para el que solo se necesita agua 
caliente.

Su sencillez es lo que le permite asociarse 
sin problemas a un canal como el vending, 
bien habituado a servir bebidas calientes. 
En este caso, las 
máquinas no 
difieren 

Fideos orientales
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contiene una buena cantidad de 
aditivos tanto para su conserva-
ción como para su sazón. Los 
detractores llaman la atención 
sobre los escasos nutrientes 
que contiene mientras que, en 
algunos casos, además se aporta 
hidroquinona de butilo terciario, 
un conservante que genera 
muchas dudas médicas.

E l  d e b a t e 
también pasa 
por el conteni-
do en glutama-
to monosódico, 
un aditivo que 
se usa para dar 
sabor y del que 
se ha escrito de 
todo tanto a 
favor como en 

contra Aunque sus calorías no 
son excesivas en el formato en 
el que se presentan para su 
consumo, algo más de 200 Kcal, 
los porcentajes de los ingre-
dientes delatan la alta cantidad 
de grasa, casi la mitad de ellas 
saturadas, y sal que incluyen. 

Pero es un producto de 
urgencia, de capricho y que ade-

más destaca 
por su senci-
l lez, por lo 
que el consu-
mo ocasional 
no provoca 
ningún riesgo 
para la salud, 
es más si fuera 
así no podrían 
comercializarse. 

food vending finland ha entrado con 

fuerza en el mercado con este producto y 

aliándose con las principales marcas

Actualmente la máquina tie-
ne una capacidad de 80 vasos 
en 5 selecciones diferentes de 
producto y en breve pondre-
mos en el mercado un modelo 
con una capacidad para 200 
vasos y hasta 40 selecciones de 
producto diferentes.

-Este es un producto que 
está muy de moda pero que 
sigue teniendo un consumo 
limitado, ¿qué hace pensar que 
puede ser una alternativa ali-
mentaria con buenos márge-
nes para el operador?

Este es un producto relativa-
mente nuevo en España. En el 
resto de países donde ya existe 
este producto los consumos 
son altísimos. Es un producto 
que tienen unos crecimientos 
muy altos año tras año allá don-
de ya existe y la tendencia es la 
misma en España aunque aquí 
todavía estamos empezando.

Nuestra máquina puede 

complementar cualquier punto 
vending porque el producto 
que vende cumple una necesi-
dad que hoy día no está cubier-
ta. Es una máquina muy fácil de 
usar y muy limpia en su opera-
ción. Los márgenes son supe-
riores a cualquier otro produc-
to vending y es un producto 
que no requiere almacenaje 
especial y la caducidad es de un 
año con lo que le confiere una 
característica “todo terreno” 
importante.

-¿Se puede ver perjudicada 
vuestra propuesta de negocio 
con las nuevas tendencias ali-
mentarias que apuntan a pro-
ductos menos elaborados, más 
naturales o más sanos?

La máquina vending solo 
facilita el consumo del producto 
y lo acerca a aquellos consumi-
dores que optan por la opción 
on-the-go en línea con la filoso-
fía del vending

En nuestro país son tres las empresas que 
dominan el sector según los datos aportados 
por la consultora Nielsen, la mencionada 
Gallina Blanca con sus Yatekomo que acapa-
ran más de la mitad de las ventas de este 
segmento, Nestlé a través de su marca Maggi 
y Pastas Gallo que ahora se ha aliado con 
Nissin, una especialista en estos productos 
en el mercado asiático, para comercializar sus 
productos en nuestro país.

Estos datos se complementan con los 
presentados por Kantar Worldpanel que 
apuntan a que la compra de noodles ha cre-
cido un 314% desde 2012. Un 31% de los 
hogares españoles los compró en 2015 
(frente al 13% de 2012). Los platos prepara-
dos deshidratados (entre los que predomi-
nan los noodles) es la categoría que más 
compradores ha ganado en 2015.

La variedad de sabores es extensa, lo que 
permite una gran variedad de opciones a 

insertar en una máqui-
na, algo esencial 
para el tipo de 
público al que 
va dirigido, per-
sonas jóvenes 
sin miedo a pro-
bar cosas nuevas 
y a arriesgar con 
los sabores.  

Obstáculos 
a superar

H a s t a  a h o r a 
hemos hablado de las 
bondades de este mode-
lo de negocio que también tiene ciertas lagu-
nas. La principal de ellas es las dudas que 
genera en cuanto a contenido nutricional y 
su idoneidad en una dieta equilibrada. 

Para empezar es un plato preparado y 

como producto precoci-

nado, el principal obstá-

culo que se encuentran en 

su proyección estos fideos 

orientales son su fama de 

producto poco saludable

Albert Vaquer, World Sales Manager de fVF

“Nuestra máquina es complemento a 
cualquier punto vending ”

-¿Cuándo se crea la empresa?
El consumo de productos deshidratados 

en vaso y, en concreto, de fideos orientales 
en vaso, Noodle, es muy alto a nivel mundial 
y nos pareció que sería una buena idea 
fabricar una máquina totalmente automática 
para la venta de este producto. Por otra 
parte, el segmento comida caliente dentro 
del sector vending siempre ha sido algo muy 
complicado de manejar, caro y con comida 
poco popular, al contrario que los fideos.

-¿Qué modelo de negocio se propone 
desde Food Vending Finland?.

Nuestra idea es la de consolidar una red 
de distribuidores en función de los consu-
mos por país de este producto. Actualmen-
te ya estamos en países como Brasil, Chile, 
Finlandia, Reino Unido, Kazakhstan y, en bre-
ve, Colombia y México.

-La máquina es de desarrollo propio, 
¿qué características la definen? 

Efectivamente, es una máquina de desa-
rrollo propio. La principal característica es la 
simplicidad en el diseño y la funcionalidad. 
Desde el principio nos planteamos hacer 
una máquina que fuera muy sencilla para el 

operador y el usuario. De todas maneras 
creo que la que hace realmente original es 
la capacidad para dispensar un vaso de 
fideos orientales listos para ser consumidos, 
junto con un cubier to, en menos de 40 
segundos.

-Tenéis en marcha varios proyectos, ¿en 
qué consisten?

Actualmente estamos trabajando con 

varias empresas y estamos instalando equi-
pos en diferentes ubicaciones tales como 
Universidades, Hospitales, Centros Logísti-
cos, Gasolineras, y otros puntos para evaluar 
el potencial real de la venta de este produc-
to a través de máquina vending.

-¿Con qué tipo de formatos y sopas es 
compatible? ¿Qué capacidad de servicio 
tiene?
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Host 2017

A todavía un año y medio de su 
celebración, Host Milán 2017 ya tie-
ne prácticamente la mitad del traba-
jo realizado. Siendo uno de los even-
tos internacionales más importantes 
dentro del sector de la hostelería, el 
evento ya tiene confirmada la parti-
cipación de 800 empresas, siendo el 
40% de ellas extranjeras.

Se habilitarán 16 pabellones, dos 
más que en la convocatoria anterior, 
para que del 20 al 24 de octubre del 
año próximo, todo esté preparado 
para la 40 edición de esta feria inter-
nacional.

“Host es la joya de la corona en nuestra 
cartera de eventos y es un activo estratégi-
co por tres razones”, explica Corrado Pera-
boni, CEO de Fiera Milano. La primera es la 
representatividad, siendo un acontecimiento 
de referencia para la hostelería profesional 
en Italia, mientras que la segunda es la capa-

cidad de convocatoria internacional, siendo 
un lugar en el que las empresas de otros 
países se encuentran. Empresas italianas y 
extranjeras comparten objetivos y exhiben 
de manera conjunta ante miles de compra-
dores y visitantes venidos de todas partes 
del mundo.

Por último, Host también es un icono 
para el mundo de la hostelería en Italia, un 

fiel representante de lo que mueve 
esta industria en el país, siendo ade-
más un vehículo de promoción 
extraordinario para todo el sector 
allí representado. Tiene un gran 
atractivo y todas las miradas se cen-
tran en este evento, por lo que las 
posibilidades y la visibilidad para las 
emrpesas es extraordinaria.

Todo el ámbito del ‘out of home’ 
está ampliamente representado en 
este evento que cada vez deja espa-
cio a nuevas tendencia y a ideas 
atractivas que están transformando 

la industria de la alimentación y las bebidas.
La del próximo año también será para 

marcar en rojo en el calendario ya que más 
de 38 países estarán representados a través 
de sus empresas. La mayoría provienen de 
Alemania, pero también hay una gran pre-
sencia de empresas españolas, francesas y 
estadounidenses.

Host 2017 se adelanta con más de 800 
empresas confirmadas

Eu’vend & Coffeena

Eu’Vend & Coffeena 2017 tiene nueva 
fecha. La organización, junto a la Asociación 
Alemana de Vending, han optado por 
retrasar la convocatoria una semana para 
adaptarse al calendario de la ciudad.

La cita por tanto se desarrollará del 27 
al 29 de abril en el recinto ferial de Colonia 
y ocupará el pabellón 9 como estaba pro-
gramado.

El cambio de fechas corresponde prin-
cipalmente a la intención de que no se 
solapen acontecimientos para lograr la 
mayor repercusión posible de esta feria 

comercial dedicada al vending y la industria 
del café.

De celebrarse el día 20 de abril habría 
coincidido con el Campeonato Mundial de 
Hockey, un evento que influye de manera 
directa en la ocupación y los precios de los 
alojamientos durante esos días.

Llevar la feria de vending una semana 
hacia delante alivia la situación de los hote-
les y permite a la organización y a los habi-
tuales en esta feria contar con los espacios 
que normalmente están habilitados para 
asistir y alojarse.

Eu’Vend & Coffeena aplaza su 
convocatoria de 2017 al 27 de abril

hostelco

El salón del equipamiento, maquinaria y 
servicios para hostelería y colectividades, 
Hostelco, que se celebra en Barcelona del 
23 al 26 de octubre, amplía su oferta con 
nuevos sectores y programas especiales 
dirigidos a los compradores para consolidar 
el negocio y dinamizar el mercado nacional, 
cada vez más activo gracias al buen com-
portamiento del turismo.

Junto al Fòrum Gastronòmic y al Con-
greso de Restauración Colectiva, Hostelco 
integrará la Barcelona Hosting Week, una 
iniciativa que durante cuatro días convertirá 
Barcelona en la capital del hospitality. 

 Junto a Hostelco también se celebrará 
el Fòrum Gastronòmic, el encuentro culina-
rio de referencia que en esta ocasión se 
centrará en el ‘universo del dulce’ y que 
contará con la presencia de Oriol Balaguer, 
Christian Escribà, Jordi Butron o Xano 
Saguer, entre otros. Además, también parti-
ciparán reconocidos chefs como Jordi Cruz, 
Carme Ruscalleda o los hermanos Torres.

Todos ellos realizarán talleres y demos-
traciones para mostrar las nuevas tenden-
cias y técnicas a los profesionales y al usua-
rio final. Los eventos coincidirán además 
con el Congreso de Restauración Colectiva, 
el único dedicado exclusivamente a la res-
tauración social que celebra su segunda edi-
ción. 

 Por su parte, Hostelco -organizado por 
Fira de Barcelona y la Federación Española 
de Asociaciones de Fabricantes de Maqui-
naria para Hostelería, Colectividades e 
Industrias Afines- celebrará su décimo octa-

va edición con la mayor oferta de produc-
tos y servicios de las principales empresas 
del sector, el 20% de las cuales serán inter-
nacionales. 

En el certamen se mostrarán las noveda-
des de 11 sectores, el más representado de 
los cuales será el de equipos y maquinaria 
de hostelería. Les siguen los ámbitos de 
Menaje y servicio de mesa; Gestión, control 
informática y seguridad; Textil y uniformes; 
Empresas de servicio; Mobiliario y decora-
ción; Limpieza, equipos y productos para 
lavandería, tintorería, higiene y limpieza en 
general, y el Área Café, además de los nue-
vos sectores de Pastelería, Panadería y Hela-
dería.

Atendiendo a la demanda del sector, 
Hostelco 2016 se ha focalizado en la atrac-
ción de compradores estratégicos como 
son los distribuidores nacionales y las cade-
nas hoteleras y de restauración. En este sen-
tido, se ha diseñado un programa dirigido a 
los distribuidores clave nacionales con facili-
dades e incentivos para impulsar su presen-
cia en el salón.

Asimismo, se han organizado actividades 
diversas diseñadas ‘ad hoc’ como la ‘ruta de 
innovación’, un recorrido por los restauran-
tes, coctelerías, hoteles o cafeterías de Bar-
celona que han aplicado ideas, servicios o 
sistemas de gestión innovadores en solucio-
nes tecnológicas, equipamiento o uso de los 
recursos. Los establecimientos serán selec-
cionados por los “trend hunters” del salón, 
un equipo de bloggers y periodistas espe-
cializados, expertos en identificar las ten-

dencias en hospitality más en boga en el 
mundo. 

Invitaciones y estancias
Para fomentar la participación de fabri-

cantes y visitantes nacionales e internacio-
nales, la organización ha puesto en marcha 
un Plan Distribuidor para facilitar a los 
expositores noches de hotel a precios 
exclusivos con el fin de promover las invita-
ciones.

Además se les convoca en un lugar 
emblemático el día antes de la inauguración 
del salón para compartir un momento agra-
dable con el salón y los expositores.

Por su parte, las grandes cadenas hotele-
ras y de restauración se darán cita en Hos-
telco gracias al programa de reuniones B2B. 
Los expositores tendrán la oportunidad de 
cerrar agendas y presentar sus productos a 
los responsables de compra de grandes 
empresas dispuestas a invertir y ampliar sus 
proveedores.

La heladería, pastelería y panadería arte-
sanal tendrá una zona reservada dentro de 
la feria identificada como la Plaza que con-
tará con zona expositiva propia.

Asimismo, se desarrollará la renovada 
Convención de Cocinas Centrales, que ha 
pasado a denominarse Congreso de Res-
tauración Colectiva. Este espacio único de 
formación y networking pretende ser un 
foro, donde poner en valor el trabajo de 
todos los profesionales que intervienen en 
el sector de la restauración social y colecti-
va.

Hostelco amplía su oferta con nuevos sectores 
para hacer más atractiva la participación
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benelux

Vending Benelux se celebrará 
también este año. La organización 
ha programado el evento para el 
próximo mes de octubre con la 
intención de aprovechar el buen 
funcionamiento que ya demostró 
el evento el pasado año con la 
celebración conjunto junto al área 
del ‘take away’ y el sector de las 
pizzas.

La feria de Bruselas repite en el 
recinto Tour & Taxis del 2 al 4 de 
octubre, ampliando así los días del 
evento con el objetivo de congre-
gar a un mayor número tanto de partici-
pantes en la exposición como de visitan-
tes.

Todavía no se ha concretado práctica-
mente ningún detalle del evento que, 
como en años anteriores, potenciará el 
ámbito del café con actividades dirigidas a 

este segmento y una promoción específi-
ca para lograr la mayor afluencia posible 
entre profesionales.

Será la quinta edición de una cita que 
repetirá junto a Pizza Benelux Exhibition 
que, por su parte, alcanza la cuarta edi-
ción. Con independecia de que compar-

tan espacio, la exposición conser-
vará sus actividades propias como 
son los ciclos de conferencias y 
las competiciones.

Se repetirán las fórmulas de la 
pasada edición con un espacio 
dedicado a los negocios con el 
objetivo de ofrecer al profesional 
áreas dedicadas a las reuniones y 
el intercambio comercial, así 
como las conferencias y los work-
shops para dinamizar la participa-
ción en el evento y generar deba-
te en torno a los temas de mayor 

interés.
Con un final de año que se anunciaba 

escaso de citas comerciales, la feria de Bél-
gica aprovecha el vacío y llena el calenda-
rio con una convocatoria prácticamente 
de última hora que está comenzando su 
comercialización durante estos días.

Vending Benelux se hace un hueco en el 
calendario de 2016

China vending & ocs show

Para acercar un poco más el mercado 
chino a las empresas, la Asociación Euro-
pea de Vending, como colectivo colabora-
dor de la Feria de Vending de Beijing prác-
ticamente desde sus inicios, promueve 
descuentos entre sus socios para facilitar el 
viaje y la participación.

China Vending & OCS Show se celebra 
en la capital del país del 16 al 18 de 
noviembre y aunque sigue siendo un mer-
cado complicado para las empresas euro-
peas, el desarrollo de nuevos modelos de 
negocio facilita la conexión con empresas 

locales para la introducción tanto de pro-
ductos como de proyectos y muy especial-
mente de productos relacionados con el 
café.

Este año además, la feria cuenta con el 
atractivo de celebrarse junto a Anufood 
China, la feria de alimentación más impor-
tante del país, organizado además por la 
misma empresa que se encarga de promo-
ver la muestra de Colonia. Koelnmesse lle-
vará a más de 700 expositores que abar-
can toda la cadena de suministro dentro 
de la industria de la alimentación, por lo 

que se suman tanto visitantes como 
empresas.

La EVA lleva colaborando con esta feria 
desde hace una década, junto a otras orga-
nizaciones nacionales como la NAMA y la 
Asociación Japonesa de Máquinas Expen-
dedoras, un apoyo que se traduce ahora 
en tarifas más asequibles para las empresas 
interesadas en exponer en esta nueva edi-
ción.

Desde 230 euros el metro cuadrado se 
puede disponer de un espacio en el recin-
to de exposición.

China Vending Show ofrece descuentos a los 
miembros de la EVA

avex

Las ferias del próximo año van cerrando 
el calendario. Aunque todavía faltan algunas 
citas importantes, como la propia Vendibéri-
ca que aún figura en el calendario de Ifema 
del 10 al 12 de mayo (pero todavía no hay 
confirmación oficial), otras ya tienen bien 
establecidas su fechas, con cambios de últi-
ma hora incluidos como el caso de Eu’Vend.

AVEX tiene cerrada su convocatoria y 
será del 12 al 13 de septiembre, repitiendo 
en el ‘National Exhibition Centre’ de Bir-
mingham, uno de los centros de exposicio-
nes más grandes de Europa.

Así lo anunciaba hace tan solo unos días 
el presidente de la Asociación de Vending 
del país, Jonathan Hart, que también indica-
ba que hasta el próximo mes de septiembre 
no comenzarán a comercializarse los espa-
cios para los miembros del colectivo.

El objetivo es repetir en uno de los espa-
cios más destacados del país para hacer cre-

cer la feria. Estos nuevos objetivos llegan 
respaldados con iniciativas que se preten-
den poner en marcha y que tienen como 
propósito mejorar la experiencia del visitan-
tes, ampliar la oferta de expositores y refor-
zar la visibilidad de AVEX en los mercados.

Ya se ha puesto en marcha la página web 
de la feria en la que se irán anunciando las 
diferentes etapas de la convocatoria y las 
actividades que se vayan confirmando den-
tro de la programación de conferencias y 
presentaciones.

AVEX regresa al National Exhibition 
Centre de Birmingham en septiembre

Vending Florence

Por iniciativa de Aneda y Confida, las 
organizaciones sectoriales que agrupan a 
las principales empresas de vending de Ita-
lia y España, se celebra los días 23 y 24 de 
septiembre ‘Vending Florence’, un evento 
que combina trabajo y esparcimiento para 
estrechar lazos entre profesionales y com-
partir experiencias.

La organización ya ha cerrado por 
completo el programa que arrancará con 
un primer día de trabajo en en la Sala Luca 
Giordano del Palacio de Medici y una visita 
a la ciudad al día siguiente con un itinerario 

que incluye el paso por los principales cen-
tro de interés de la ciudad.

La participación está limitada a un cen-
tenar de personas por lo que es necesario 
inscribirse antes del 30 de julio para poder 
participar. La actividad cuenta con el patro-
cinio de Lavazza, Covim, Flo, Bianchi Ven-
ding, FAS, Digisoft, Laqtia, Grefusa, SUZO-
HAPP y Viva La Mamma.

Los presidentes de ambos colectivos, 
Piero Angelo Lazzari y Raul Rubio abrirán 
la jornada para dar paso a las ponencias 
que indica el propio Rubio para hablar 

sobre la investigación realizada sobre las 
expectativas del consumidor español. En la 
misma línea se sitúa la intervención de 
Luca Adriani con una ponencia titulada ‘La 
centralita del consumidor para un nueva 
estrategia de mercado’.

Antonio Tartaro intentará aclarar algu-
nos conceptos sobre las nuevas obligacio-
nes fiscales y la experiencia aportada en 
esta caso por Confida, mientras que Javier 
Arqueros será el encargado de cerrar la 
jornada de trabajo con un vídeo sobre el 
vending saludable.

Vending Florence toma forma a través de las 
conferencias y una jornada turística
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proyectos y potenciales clientes.
-¿Cuáles son las condicio-

nes para participar como 
expositor?

Par ticipar en el evento es 
fácil, porque nos encargamos de 
todos los aspectos que intere-
san al expositor desde el mon-
taje al uso de los grafismos.  
Cualquier detalle que necesiten, 
estamos a su disposición. No 
hay más condiciones.

Las empresas asociadas a 

Expovending también tienen un 
5% de descuento.

-¿Cómo el vending ha evo-
lucionado este último año en 
Brasil?

El mercado brasileño está 
mostrando claros signos de 
reactivación después de la desti-
tución del presidente. Esto se 
está evidenciando en el optimis-
mo de las empresas que partici-
pan en el evento, así como en 
las empresas que buscan nuevos 
canales de negocio.

Nuestra meta este año es la 
introducción de servicios nue-
vos, como las operaciones de 
mantenimiento, por lo que un 
evento bien enfocado continúa 
buscando nuevas y atractivos 

agentes en un mercado tan 
específico que necesita reinven-
tarse.

-¿Cuáles son las cualidades 
más destacadas del mercado 
brasileño de vending?

Es importante recordar que 
el evento cubre toda América 
Latina, con lo que intervienen 
operadores y empresas de dife-
rentes países. El mercado brasi-
leño es enorme, con muchas 
posibilidades de negocio para el 

vending más convencional, pero 
también como el vending como 
nuevo canal de venta y exhibi-
ción de las marca que buscan 
una manera diferente de llegar 
al mercado.

-¿Cuáles son lo principales 
desafíos a los que se tendría 
que enfrentar una empresa 
española que quiera estable-
cerse en el mercado brasileño?

Los desafíos son los mismos 
para todas las empresas extran-
jeras, Brasil está pasando por un 
momento de cambio, enfocados 
a reducir los procesos de 
importación y burocracia que 
los acompaña. Además de un 
gran momento para invertir (el 
tipo de cambio es muy favora-

ble), el tiempo es propicio para 
instalarse en un mercado de 
manera anticipada y estar bien 
asentado para un negocio que 
va madurando y que está pre-
parado para satisfacer la deman-
da en cuanto la economía reac-
cione.

- ¿Que tipo de empresa 
encaja mejor con las necesida-
des del mercado brasileño en 
estos momento?

El vending en Brasil es muy 

similar al que podemos encon-
trar en el mercado europeo, en 
el que destaca principalmente el 
mercado de bebidas calientes. 
Esto está originando nuevas 
posibilidades para el uso de 
equipos y nuevos formatos de 
negocio como son las mini fran-
quicias, el merchandising, la fast 
food, el negocio de apoyo al 
Horeca, el control medicamen-
tos hospitalarios y venta de pro-
ductos de alto valor añadido, 
etc.

-¿Se está notando la influen-
cia de los Jugos Olímpicos en el 

desarrollo del sector?
Los Juegos Olímpicos, así 

como la Copa del Mundo, siem-
pre originan grandes oportuni-
dades para los países organiza-
dores, al menos en el caso de 
Brasil está siendo muy positivo. 
Incluso en tiempos económicos 
difíciles, permiten la generación 
de negocio adicional y, sin duda, 
nos ayudará a pasar por este 
momento.

“El mercado bra-

sileño se parece 

mucho al europeo, 

dominado sobre 

todo por el segmen-

to de las bebidas 

calientes y con 

buenas perspecti-

vas para el medio 

plazo”

LUGAR
Palacio de Convenciones 

de Anhembi de Sao 
Paulo

FECHA
13 y 14 de septiembre

WEB
http://www.expovending.

com.br
ORGANIZA

Asociación brasileña de 
vending (ABVA) y Event 

Planning Solutions

-¿Qué novedades presenta 
Expovending & OCS este año?

Este año se espera un públi-
co diferente ya que los visitantes 
demandan más par ticipación, 
además de los operadores tra-
dicionales de venta y los repre-
sentantes del sector Horeca. El 
público busca soluciones enfo-
cadas al foodservice y la alimen-
tación fuera del hogar y, en par-
ticular, un nuevo canal de ventas.

-Se están empleando gran-
des esfuerzos para promover 
la feria a nivel internación, 
¿como está siendo la respuesta 
en los países?

Como todos los años, traba-
jamos las relaciones internacio-
nales del evento y el canal de 
venta. Estuvimos en NAMA 
One Show y Venditalia para for-

talecer nuestro trabajo juntos. 
Contamos con representantes 
de ambas instituciones para dar 
una visión general de su país de 
origen, esto es muy importante 
para intercambiar experiencias, 
anticipar tendencias y abrir los 
ojos a nuevas posibilidades.

La respuesta de la empresa 
internacional está siendo gratifi-
cante, tenemos varias compa-
ñías dispuestas a estudiar y abrir 
el mercado en América Latina.

Las empresas ven la oportu-
nidad de estudiar y entrar en el 
mercado brasileño en este 
momento, debido a la inversión, 
que es mucho más baja con el 
tipo de cambio actual y perfecta 
para los que tratan de planificar 
su expansión en un mercado 
que será enorme a medio plazo

-Como siempre las grandes 
marcas estarán en la feria, pero 
¿por qué puede ser interesante 
participar para una pequeña 
empresa?

Expovending es un evento 
democrático, con la mejor rela-
ción calidad-precio. Trabajamos 
el concepto de vending y OCS, 
así que todas las empresas, no 
importa cuál sea su tamaño, son 
bien recibidas. Nuestro principal 
objetivo es difundir el negocio y 
crecer orgánicamente con el 
mayor número de empresas y 
marcas involucradas. 

Para las empresas más 
pequeñas es importante com-
partir su marca con compañías 
mayores, relaciones de trabajo, 

Carlos Mitelli, EPS Event Planning Solutions

“Los nuevos 
modelos de 

negocio en el 
vending tiene 

grandes opciones 
en Brasil”

LOS DÍAS 13 Y 14 de septiembre se celebra en 

sao paulo una nuva edición de expoven-

ding & ocs, la feria del vending de brasil, 

un acontecimiento referente para el mer-

cado latinoamericano que este año ha 

apostado de manera firme por la interna-

cionalización del evento

“estos momentos 

son muy buenos 

para entrar en el 

mercado brasileño 

ya que las inversio-

nes son bajas debi-

do al tipo de cambio 

actual”
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A pesar de que las circunstancias que 
rodean a la industria del vending italiano no 
son las mejores en este momento, Venditalia 
2016 ha sido, de nuevo, el punto de encuen-
tro del sector y la plataforma de impulso a 
nuevos retos comerciales.

Con un IVA que ha hecho mella en el 
consumo y una legislación fiscal que a princi-
pios del año próximo cambiará de manera 
radical la industria, el vending en Italia no está 
dispuesto a dejarse llevar por la adversidad.

La mejor muestra de ello ha sido una 
gran afluencia tanto de expositores como 
de visitantes a esta feria que cerró sus puer-
tas el pasado 7 de mayo con la confianza de 
haber propiciado un nuevo impulso tanto a 
las empresas locales como a las compañías 
que han llegado de más de un centenar de 
países.

Alrededor de 22.000 visitantes en los 
cuatro días de la muestra y 270 exposito-
res, vuelve a otorgarle a Venditalia el título 
de feria más incluyente del sector en Euro-
pa, una distinción que en el caso de la 
expedición española han sabido aprove-
char muy bien empresas como Qualery, 
Simat, Laqtia, Azkoyen o Instant. La presen-
cia española ha sido destacada en el evento 
y punto de encuentro para el público lati-
noamericano.

Ni que decir tiene que los grandes fabri-
cantes han vuelto a acaparar todas las mira-
das. Los expositores de Bianchi Vending, con 
una gran variedad de propuestas, de N & W 
Global Vending, con importantes noveda-
des en su catálogo, de Rheavendors, con 
toda la tecnología y la elegancia que distin-
gue a la marca, Saeco y sus mejoras en efi-

ciencia, FAS International y su apuesta por 
las máquinas de Tritech, Ducale con nuevas 
perspectivas para el ‘coffee to go’, dibujan 
un mercado que sigue avanzando tecnoló-
gicamente y que no tiene miedo a evolucio-
nar.

“Venditalia cierra este año con un resul-
tado del que estamos muy satisfechos”, 
señala Ernesto Piloni, presidente de Vendita-
lia, “y lo que realmente demuestra que ha 
sido un evento extraordinario y uno de los 
más importantes a nivel mundial no son 
solo los números, sino el contenido y la cali-
dad de la propuesta expositiva”.

Desde la organización ya solo queda 
comenzar a trabajar en la siguiente convo-
catoria, prevista para 2018, mientras que en 
lado de las empresas participantes, son días 
de empezar a recoger los frutos sembrados.

El vending italiano se levanta con 
una feria productiva

Hubo abundante presencia de empresas españolas que 

aprovecharon la mayor feria del sector para exportar 

nuevos productos y modelos de negocio en un merca-

do muy competitivo pero también muy dinámico
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 Venditalia 2016 ha servido para relanzar 
la imagen y visibilidad de una empresa como 
Magex que, una vez más, ha optado por el 
diseño y la innovación para el desarrollo de 
nuevos distribuidores automáticos.

La feria ha sido la ocasión elegida por la 
empresa para celebrar los diez años de éxi-
to del sistema de dispensación patentado 
sin espirales. Este sistema permite organizar 
el espacio interno de cada distribuidor, 
adaptándolo a cada tipología de producto, 
una verdadera innovación que distingue 
Magex de los otros productores.

Magex en VenditaliaTambién ha sido el 
escenario par la presentación en sociedad 
del nuevo modelo de máquina diseñado 
por la compañía. Se trata de la línea Alaska, 
un distribuidor automático para helados y 
productos congelados con vitrina.

Alaska puede alcanzar y mantener los 25 
grados negativos constantes y posee una 
capacidad muy elevada en dimensiones 
reducidas, hasta 672 productos.

El distribuidor entrega los artículos a 85 
centímetros de altura, en un cajón de acce-
so que facilita la retirada del artículo, tam-

bién a personas con dificultades motoras o 
algún tipo de discapacidad.

Gracias a sus características, Alaska 
representa una solución eficaz que ha cap-
tado la atención y el interés de los visitado-
res.

Junto a esta novedad desarrollada para 
este 2016, Magex presentó en su stand toda 
la gama de sus distribuidores automáticos, 
demostrando ser, una vez más, una empresa 
competitiva en el mercado que, también a 
lo largo de este año, hará efectiva la colabo-
ración alcanzada con N & W Global Vending.

Magex congela su propuesta con el modelo 
Alaska, su máquina de frío

Entre el universo touch y la gran apuesta 
por el Horeca de N&W Global Vending

Venditalia ha vuelto a ser un escenario 
propicio para que las grandes empresas 
desplieguen su catálogo. En N & W Global 
Vending han aprovechado la oportunidad 
para presentar novedades y dar a conocer 
los últimos avances integrados en los 
modelos más destacados tanto para el ven-
ding de gran formato como para el OCS.

La compañía apostó por un nuevo con-
cepto de stand presidido por una gran pan-
talla de iluminación led con la que se daba 
la bienvenida a todos los visitantes y se 
guiaba a los visitantes a realizar un recorri-
do por las diferentes zonas de exposición 
creadas para cada modelo de negocio.

Cada módulo se dedicó a la presenta-
ción de las últimas novedades en las distin-
tas gamas de productos: Necta, SGL y Wit-
tenborg.

En la “touch área” los visitantes pudieron 
explorar las innovadoras pantallas táctiles 
de los modelos Opera y Concerto, mien-
tras disfrutaban de una bebida dispensada a 
través del teléfono móvil.

Uno de los grandes atractivo fue la pro-
puesta, Canto Touch Dual Cup, una gama 
muy versátil con su tecnología integrada 
que trabaja perfectamente con vasos de 
distinto tamaño para ofrecer multitud de 
bebidas que van desde el espresso italiano 
a todo tipo de “especialidades” de café, té 
natural hasta “Coffee to go”.

Los productos “no solo food” destaca-
ron en el interior de las Mambo, un modelo 
robusto y eficiente con una gran vitrina 
donde los distintos productos se pueden 
almacenar y mantener a distintas tempera-
turas.

Venditalia ha sido la feria elegida para 
presentar Hi!, el sistema de pago cashless 

creado por el fabricante que lee llaves 
MiZip, etiquetas y otras tarjetas, diseñadas 
para recopilar información y estadísticas de 
ventas que resultan de gran utilidad para 
los operadores.

Dentro del área dedicado al Horeca, 
Koro y Korinto Prime fueron los principales 
focos de atención en las versiones de leche 
fresca, mientras que la nueva Kalea se 
expuso en un elegante concepto de 
“Coffee to go”. Karisma, como siempre, 
resultó muy apreciada entre los gerentes 
de hoteles.

El área SGL estuvo muy animada con 
Fancy, una estupenda máquina con amplias 
zonas para personalizar y que dispone de 
tapas de distintos colores. Wittenborg atra-
jo la atención de los visitantes con la máqui-
na 9100, una máquina innovadora, con una 
sencilla pantalla táctil al mismo tiempo de 
gran eficiencia.

N & W Global Vending da un paso 
más e incorpora en su modelo Canto 
Touch Screen Dual Cup 2C un conte-
nedor específico para todo tipo de 
infusiones que se elaboren a partir de 
producto totalmente natural.

Esta novedad no implica que se 
haya sacrificado algún contenedor de 
soluble, sino que la compañía a optado 
por sumar y reestructuras su interior, 
manteniendo todos sus contenedores, 
sus dos tipos de café, de vasos y de 
paletinas.

La innovación se ha conseguido por 
medio de un grupo infusor de infusio-
nes naturales, que asegura garantizar 
una “verdadera infusión natural” de 
gran calidad que no dejará indiferente a 
nadie.

Cuando se trata de innovación tec-
nológica y de excelencia en sus bebi-
das, Canto brilla por sí sola con su ele-
gante estética y su amplísima oferta de 
bebidas de óptima calidad.

Contenedor de 
infusiones en la 
gama Canto Touch 
Screen 2C
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La empresa de medios de 
pago centró su foco de aten-
ción en la innovación con un 
mensaje claro y directo en su 
expositor : “SUZOHAPP: un 
mundo de componentes y 
soluciones”. Y es que las solu-
ciones de la empresa son 
mucho más que el reciclador 
de monedas Currenza C2 y el 
sistema de pago sin efectivo 
WorldKey.

Naturalmente, ambos son 
dos grupos de productos clave 
para los productores y opera-
dores de máquinas de vending. 
Los dos han demostrado su efi-
cacia en su ámbito. Car les 
Aleixandre, vicepresidente eje-
cutivo y director general de 
SUZOHAPP para el mercado 
global del vending, lo explica así: 
“Actualmente, el mundo del 
vending para nosotros no con-
siste solo en ofrecer productos 
líderes de gestión de efectivo. 
Se trata de sacar el máximo 
partido de estos productos de 
forma que se convier tan en 
soluciones que ofrezcan un 
valor añadido real para los ope-
radores. La introducción de 
Currenza C²online y WorldKey 

online son ejemplos perfectos 
de nuestra filosofía”.

Currenza C2 online y Worl-
dKey online son nuevas solu-
ciones que se basan en el soft-
ware SoftOne, la plataforma en 
la nube que ofrece feedback 
inmediato sobre los datos de 
ventas y el estado de las máqui-
nas en un formato de semáforo 
muy fácil de comprender. La 
posibilidad de disponer de 
información instantánea en 
estos componentes clave ayu-
da a garantizar que los opera-
dores conservan el máximo 
período de actividad de las 
máquinas.

En Venditalia, SUZOHAPP 
presentó para completar su 
gama una nueva solución de 
gestión de efectivo basada en 
tarjeta: el P66 permite el pago 
mediante tarjeta de crédito/
débito directo. El terminal de 
pago P68 también sirve para 
transacciones con contacto y 
con banda magnética.

La última incorporación a la 
familia SUZOHAPP se presen-
tó por primera vez en una feria 
de vending en Italia: se trata de 
las soluciones Scan Coin.

La nueva tecnología 
de SUZOHAPP que se 
vio en Italia

Las líneas saludable y cappuccino de Simat 
triunfan en Venditalia

Simat estuvo participando en la pasada 
edición de Venditalia con un stand habilitado 
dentro del espacio reservado por Aneda a 
las empresas españolas que acudían a la cita. 
La compañía especializada en el desarrollo 
de productos específicos para la vending 
destaca la “gran aceptación” obtenida tanto 
por su nueva imagen como por los nuevos 
productos mostrados.

Simat se ha embarcado en nuevos pro-
yectos de crecimiento con el objetivo de 
exportar cada vez más al exterior, diseñan-
do soluciones a medida de las necesidades 
de cada mercado y, por supuesto, dirigidas 
a satisfacer los gustos de consumidores 
más exigentes en “cualquier punto del pla-
neta”.

Es por ello que entre las novedades que 
mejor acogida tuvieron en la cita celebrada 
a principios del mes de mayo en Milán fue la 
línea de cappuccinos, un producto que ade-
más se presentaba con nuevo packaging y 
formato de kilo y que incorpora uno de los 
puntos fuertes de la compañía, como es la 
tecnología de granulado especialmente 
pensado para su rendimiento en las máqui-
nas expendedoras.

Esta línea no solo presenta una mezcla, 

como hacen la mayoría de productos que 
hay en la actualidad en el mercado, sino que 
Simat opta por un producto granulado que 
mejora la funcionalidad en la máquina y las 
condiciones organolépticas con el gusto 
demandado a nivel internacional.

En un mercado cada vez más preocupa-
do por la salud, la línea de productos saluda-
bles impulsada en el último año por Simat 
ganó en protagonismo con la leche100% 

Desnatada Écrémé, caracterizada por su 
cremosidad y la capacidad para combinar 
con excelentes blend de cafés aportando el 
gusto exacto para mejorar la bebida.

Durante los cuatro días de feria, tanto 
Teodor de Mas como Sara Jiménez del equi-
po de dirección comercial, pudieron dar a 
probar los productos a los clientes de todos 
los países y explicarles personalmente las 
novedades.

En el stand de FAS pudo verse, 
entre otras innovaciones, la nueva 
propuesta para las versiones de 
bebidas calientes y frías y las 
máquinas de snacks que ahora lle-
gan dota- das con pantalla/tablet 
táctil Android.

Las nuevas pantallas se equipan 
tanto en los modelos FAS 300 
como FAS 500 a los que ahora se 
suma una T al final del nombre 
para distinguir su capacidad ‘touch’ 
y la nueva imagen que presentan 
con esta tableta electrónica en la 
que se pueden inser tar desde 
datos de ingredientes y cualidades de los 
productos a mensajes promocionales.

También se actualiza la gama Snack & 

Food con las nuevas versiones de la Faster 
TM, que también suma tableta Android de 7 
pulgadas para convertirse en la Faster TMT 

y la Fast DG que también monta 
un nuevo display grá co y nue- va 
configuración, disponible también 
en la versión TM (con vaso de ero-
gación XXL).

La última de las novedades llega 
de Food 24, la  lial que se hace car-
go de la restauración automática y 
que presenta la nueva versión del 
sistema @dining para la realización 
de reservas y distribución rápida 
de platos.

También se presentó el modelo 
Elettra para el segmento medio 
dotada de un sistema de frío ‘slide 

in / slide out’ para proporcionar temperatu-
ras de hasta 3 grados y pantalla monocro-
mática más amplia, de clase energética A+

Las nuevas versiones de FAS International
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Ya lo adelantaba en el pre-
vio a la feria, el futuro del ven-
ding según Coges pasa por 
más cashless y nuevas fórmu-
las para el control y transmi-
sión de los datos de gestión. 
Fueron los pilares de la com-
pañía de medios de pago en 
Venditalia, propuestas que de 
nuevo fueron muy bien acogi-
das por el público que pasó 
por su stand.

Coges atribuye el éxito de 
su par ticipación en esta edi-
ción al interés despertado por 
la aplicación Pay4Vend, un 
método de pago pensado 
para los teléfonos inteligentes que permite 
efectuar compras en el distribuidor auto-
mático, consiguiendo un nuevo nivel de 
interacción entre el gestor y el cliente final.

Pay4Vend, que funciona en cualquier 
lugar sin necesidad de conexión a Internet, 
una de sus principales ventajas y peculiari-
dades, permite planificar promociones, 
ofer tas y publicidad enviándolas directa-

mente al teléfono del usuario.
La otra gran novedad que no dejó de 

despertar el interés fue el nuevo E.C.S. Air, 
un sistema cashless MDB con unas dimen-
siones contenidas pero dotado de todas las 
funciones indispensables para una gestión 
vending, compatible tanto con llaves MyKey 
como con tecnología Mifare (fob, tag, llave-
ro, tarjetas, etc.).

E.C.S. Air es un dispositivo 
integrado, que se conecta direc-
tamente al distribuidor automá-
tico o a un monedero máster y 
está dotado de un exclusivo sis-
tema anti-extracción que blo-
quea el dispositivo, haciendo 
que sea inutilizable en caso de 
modificación o extracción forza-
da del sistema cashless del distri-
buidor automático.

También se prestó gran aten-
ción a BTDataKey, la propuesta 
innovadora para la detección y 
la transmisión de los cobros: se 
trata de una llave electrónica 
capaz de recibir los datos conta-

bles registrados por el sistema de pago cas-
hless o monedero de cambio y transmitir 
los datos a través de Bluetooth a un teléfo-
no inteligente o una PDA.

Para finalizar, en Venditalia se vieron 
otros productos que complementan la 
amplia gama de Coges, como el sistema 
cashless Coges Engine, el monedero Unica 
y el Lector de Billetes Lithos.

Coges muestra su visión del vending futuro

Covim aprovechó una vez más Venditalia 
para sacar a relucir su amplio catálogo de 
cafés al servicio del vending. Con un gran 
stand dirigido a la comodidad del usuario y 
en el que el café y su degustación fueron pro-
tagonistas, la marca representada en nuestro 
país por Alta Group, volvió a atraer la aten-
ción de los más de 20.000 visitantes que acu-
dieron a la Feria de Milán.

La compañía ha hecho balance de su paso 
por Venditalia destacando el gran poder de 
convocatoria. El foco de atención ha estado 
centrado en esta ocasión en la cápsula Covim 
Opera, la última incorporación a su catálogo 
de producto. Se trata de una propuesta en 
cápsula que permite ofrecer en el vending 
todas las ventajas de este tipo de formato, 
como es la conservación de las propiedades 
del producto monodosis.

Esta cápsulas, compatibles tanto en distri-

buidores automáticos como en manuales 
con el sistema Lavazza BLUE, es fruto de una 
intensa investigación que ha dado como 
resultado un producto de gran rendimiento 
en las automáticas y que resiste los cambios 
de presión para aportar siempre el sabor 

“perfecto”.
Las cápsulas Opera para la Brio3 están 

disponibles en las mezclas Granbar, Orocre-
ma, Gold Arabica y Suave Decaffeinato y se 
pueden encontrar en nuestro país en el catá-
logo de Alta Group.

Covim incide en la excelencia de su gama 
para situar al vending en otro nivel

 DA Design Group ha pasado por Vendi-
talia dejando claras cuáles son las ventajas de 
contar con un mobiliario moderno que com-
plemente el servicio que dan las expendedo-
ras o que las proteja y aporte más visibilidad. 
Con un stand en el que se han podido ver 
sus últimas creaciones, la compañía califica su 
participación en la feria de “éxito” absoluto.

Entre las principales novedades que 
pudieron verse en su stand destacan la pro-
puesta para las estaciones de autobuses, 
unos córner vending destinados a convertir-
se en la alternativa a los tradicionales refugios 
que podemos encontrar en las paradas de 
bus. 

El sistema proporciona una estructura 
antivandálica capaz de contener una o más 
máquinas expendedoras, cómodos asientos 
en el interior, un monitor o conexión USB. Se 
trata de un equipamiento que permite a los 
gerentes dialogar con el público ofreciendo 
no solo un servicio innovador sino también 
un equipamiento decorativo urbano.

También se expusieron montajes basados 
en su línea Elegant, una propuesta contem-
poránea y minimalista que busca el impacto 
visual, en unos muebles diseñados para 
espacios interiores. Esta gama nace de la 
necesidad cada vez más frecuente de los 
operadores de fusionar los mundos del ven-
ding y el Horeca, una implicación que no 
siempre es fácil de salvar por las diferentes 
características de cada modelo de negocio. 

Con los córners Elegant la transición se hace 
de manera natural, integrando ambos cana-
les.

Como todos los espacios son diferentes, 
la compañía permite combinar los diferentes 
módulos o diseñar a medida para dar cabida 
a diferentes modelos de máquinas para el 
OCS, pudiendo además sumar comparti-
mentos especiales para las tazas, el azúcar y 
otros productos complementarios de la pau-
sa del café.

Una de las grandes novedades del grupo 
es la línea Rendez Vouz, también para combi-
nar Horeca y OCS y diseñadas para cubrir 
las necesidades del consumidor. Se propone 
como una nueva manera de compartir los 
momentos de la vida cotidiana, con un toque 
de estilo par ala pausa del café.

Elegant Line de DA Design GroupAde-
cuada para oficinas y contextos industriales, 
se adapta a la perfección a ambientes forma-
les o para crear entornos relevantes de dis-
frute. Esta línea también se basa en un diseño 

minimalista al que añade un componente 
funcional esencial para mejorar el sentimien-
to de los espacios. También se adapta a los 
diferentes modelos de máquinas que pode-
mos encontrar en el OCS, por tamaño y por 
capacidad de servicio.

Sus puntos fuertes son la modularidad, ya 
que es posible combinar estructuras y dise-
ños que además se adaptan a cada funciona-
lidad que quiera ofrecerse en el espacio. A 
partir de los estantes reservados a los pro-
ductos para el consumo de café y bebidas 
calientes, se pueden crear compartimentos 
especiales a utilizar como despensa o para 
instalar un microondas.

Con gran cuidado de facilitar la comodi-
dad al consumidor, consta de muchas piezas 
orientadas al apoyo o el asiento, así como 
con kits que complementan el ambiente 
para incluir monitores LCD, espacios de lec-
tura o kir de carga USB para la conexión de 
los teléfonos.

Con especial atención a la comodidad 
del consumidor, nos hicieron de módulos 
equipados con puntos prácticos de apoyo y 
cómodos asientos, con el kit del monitor 
LCD, puesto de revistas y USB Kit de carga.

Las presentaciones se completaron con 
toda la gama de interior, los básicos de ofici-
na, la línea Élite o los modelos Fly para exte-
rior, así como las gamas City y Strong.

Horeca y OCS se fusionan en 
las líneas contemporáneas de 
DA Design Group
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Le ha tocado el turno de “evolucionar” a 
la gama Cristallo de Saeco. Tras renovar las 
freestanding de bebidas calientes en la línea 
Atlante, propiciando los nuevos modelos 
Atlante EVO 500, Atlante EVO 700 y Aliseo 
EVO, la compañía italiana reformula esta 
línea para adaptarla en diseño e innovación 
tecnológica.

La gama EVO se extiende a los dos 
modelos de Cristallo, Cristallo EVO 400 y 
Cristallo EVO 600, máquinas preparadas 
para dispensar hasta 425 servicios en el pri-
mer caso y 570 en el segundo. Saeco a equi-
pado a ambas con la tecnología Gran Gusto 
en su grupo de café (tanto en 7 gramos 
como en 9 gramos), una opción que mejora 
la extracción del aroma y la presencia de la 
crema en consistencia, espesor y color, 
“ofreciendo un café de alto nivel, excelente 
calidad y características únicas”, tal u como 
destacan desde la compañía.

Están diseñadas para reducir y optimizar 
el tiempo necesario para realizar una senci-
lla, fácil y eficaz reposición y mantenimiento. 
Además incluyen contenedor de café y azú-
car. También reducen el consumo de energía 
gracias a su sistema de iluminación led.

La combinación de estos modelos con 
los de la gama “Snack &Food”, ofrecen un 
corner de mayor ofer ta y con el mismo 

diseño de gráficos modernos, inserciones de 
aluminio y completamente nuevo. Se puede 
combinar Cristallo EVO 400 con el modelo 
Corallo 1700 y la Cristallo EVO 600 con la 
Corallo 1830 o con la Aliseo EVO.

Las soluciones de Saeco “garantizan un 
café de alta calidad, máquinas robustas, con 
un sistema de funcionamiento optimizado, 
que podemos emplazar en nuestro negocio, 
sea del tipo que sea, que se adapta a noso-
tros y a nuestras necesidades, que nos aho-

rra tiempo en su mantenimiento, 
un sistema rápido, con una esté-
tica moderna, atractiva a los ojos 
y en definitiva una solución de 
venta eficiente, rentable y de la 
que podemos sentirnos segu-
ros”, destacan desde la empresa 
que tuvo en esta gama una de 
sus principales novedades en 
Venditalia. 

Las líneas Aulika y Lir ika 
(OCS)y las máquinas de la gama 
Idea y Nextage dirigidas almer-
cado Horeca también fueron 
protagonistas en el stand de Sae-
co, destacando uno de los últi-
mos modelos presentado den-
tro de la línea Lirika: Lirika One 
Touch Capuccino, la máquina 
profesional más compacta del 
mercado con función cappuc-
cino automático.

La EVOlución en las máquinas de Saeco 
llega hasta la gama Cristallo

Durante la celebración de la feria, 
FAS International y Saeco hicieron 
público un acuerdo entre ambas mar-
cas para trabajar de manera conjunta y 
aprovechar la experiencia compartien-
do conocimientos y producción.

Dos de los principales fabricantes 
de máquinas expendedoras se alían en 
un intento de complementar fortalezas 
y aprovechar la especialización que 
cada enseña tiene en su campo.

Estamos ante una asociación total-
mente novedosa que permitirá tanto a 
FAS como a Saeco ampliar y optimizar 
su oferta. FAS suministrará modelos 
específicos y personalizados fruto de 
su desarrollo en el segmento de snack 
& food, mientras que Saeco hará lo 
propio en el segmento de bebidas 
calientes y más concretaste en los 
modelos table top semiautomáticos.

La asociación se dio a conocer a los 
operadores durante el transcurso de la 
Feria del vending en Italia y se hará 
efectiva a lo largo de este año para que 
los clientes de ambas empresas pue-
dan empezar ya a beneficiarse de esta 
alianza.

Acuerdo con FAS 
International

Bajo el paraguas de Intel, las empresas 
que han desarrollado productos específicos 
para el vending aprovechando su última tec-
nológica expusieron sus avances en la pasa-
da edición de Venditalia. En el stand de la 
multinacional se pudo observar cómo sigue 
evolucionando el denominado vending inte-
ligente a base de conectividad y aplicaciones 
basadas en el IoT que permiten realizar un 
mejor seguimiento del proceso de venta y 
manejar los equipos a distancia aprovechan-
do todas sus ventajas.

Entre esas firmas que han adaptado la 
plataforma de Intel para sus aplicaciones, 
están AAEON que, a través de su dispositi-
vo UP Board basado en la Intel Atom 
Z8350-x5 junto a diferentes módulos de 
expansión con interfaces de colectividad 
como wifi, 4G o BLE, alojadas en la nube, 
dota de “cerebro” a las máquinas con Emu-
tex Intelligent Vending Solution o BSquare 
DataV IoT Services.

Se trata de soluciones que permiten 
conectar la máquina de manera local para 
ofrecer aplicaciones de telemetría basadas 
en la web y opciones de mantenimiento, fija-
ción remota de precios, análisis de datos y 
de resultados de ventas, etc.

En el caso de la segunda de las aplicacio-
nes, se permite al fabricante o al operador 
gestionar de manera remota todo el inven-
tario, además de cumplir con las nuevas exi-
gencias administrativas a la hora de rendir 
cuentas a la agencia tributaria.

Son soluciones compatibles con la nueva 
tecnología Real Sense de Intel que también 
estuvo muy presente. Es el caso de la alter-
nativa que plantea Screen Food Net y su 

propuesta para diseñar mensajes digitales 
integrados en los puntos de compra. La 
señalización digital se ha colado en las gran-
des pantallas de las nuevas expendedoras y 
su programación y manejo para tratar datos 
demográficos son una herramienta muy útil 
para sacar más partido a las localizaciones. 
Con una cámara integrada, se estudia al 
cliente tipo y se programan los mensajes 
atendiendo a sus cualidades y gustos.

También basada en la interactividad y el 
reconocimiento de los movimientos, se pre-
sentó el proyecto de Fuji Electric o las opcio-
nes implementadas en la máquina de Her-
balife, la plataforma de conexión de SAP 
para tener un control sobre todo el parque 
de máquinas o la integrada en las máquinas 
de reverse vending de Tomra.

Otra empresa que pudo mostrar sus uti-
lidades fue N-and Group. Con la plataforma 
Vinci ha diseñado utilidades propias para el 
sector ‘on the go, posibilitando el control y la 
transformación de los puntos de venta auto-
máticos refrigerados.

Será raro ver una innovación tecnológica 
en el vending que en su interior no incluya 
una placa, un procesador o un dispositivo de 
Intel.

Todo lo que gira en torno a la tecnología de Intel

Bianchi Vending ha retomado la senda de 
proponer soluciones para problemas con-
cretos del operador. Esta fue la idea que qui-
sieron transmitir durante la feria a la que 
acudieron con dos objetivos muy claros: vol-
ver a potenciar la calidad y la tecnología y 
aportar soluciones para mejorar las ventas.

La compañía italiana ha presentado 
varias soluciones innovadoras estos últimos 
meses como el módulo de ‘coffee to go’, 
herramientas nuevas que se pudieron ver 
en Venditalia.

Entre las principales apuestas están tanto 
la LEI600 Easy Touch y toda esta gama de 
expendedoras en un escalón superior cuan-
do hablamos de tecnología y la LEI700 Plus 
2 Cup con pantalla de 32 pulgadas, otra 
alternativa para configurar una oferta de 
producto suficientemente estimulante para 

el consumidor. Además, Bianchi ha querido 
recuperar espacios para aumentar la capaci-
dad de los distribuidores, es el caso de la Vis-
ta L Plus con columnas laterales con capaci-

dad para 68 botellas más que el estándar, 
además de permitir mayor espacio de esca-
parate para atraer al cliente gracias a su gran 
vitrina de cristal. 

Renovación a través de la modularidad
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Qualery participó en Vendi-
talia con stand propio sorpren-
diendo a todos por la exquisi-
tez de su puesta de largo pero 
también por la nueva gama de 
productos que estuvo presen-
tando en la cita. 

La empresa dispone de una 
amplia variedad de productos, 
una línea de cafés, de lácteos, 
de cacaos y de solubles que 
identifican con su propio juego 
de palabras ya que de una 
manera muy ingeniosa han 
sabido unificar cada uno de sus 
productos con su marca en 
una sola palabra: Qualymilk, Qualycao y 
Qualycoffee.

Entre sus novedades destaca, por un 
lado, un producto tradicional, una bolsa de 
patatas fritas al que han denominado Patati-
llas (Qualychips), un nombre cercano con 
un packaging algo vintage. Una combinación 
perfecta acorde a las tendencias de hoy en 

día. Y por otro lado, siguiendo 
las exigencias de una sociedad 
cada vez más preocupada por 
el bienestar y la salud han que-
rido arriesgarse al crear los 
Natur ly Dink (Qualytaste 
Drinks), unos productos total-
mente naturales elaborados 
con ingredientes de máxima 
calidad.  En sus principales 
líneas de productos utilizan 
nombres y colores que les per-
miten establecer una jerarquía 
de gamas y reconocer a simple 
vista el tipo de producto que 
se trata, una ventaja a la hora 

de elegir la oferta para el operador.
En la línea de lácteos, por ejemplo, deci-

dieron utilizar nombres de piedras preciosas 
y los colores con las que se identifican, por 
sus excepcionales cualidades y por la posibi-
lidad que ofrecen al poder establecer una 
sencilla jerarquía: Diamond, Saphire, Ruby, 
Emerald, Amber, Amethyst, Quartz y Citrine.

La distinción en el vending la pone Qualery

Apliven redobló esfuerzos para estar 
presente en Venditalia y poder acercar las 
novedades de los dos principales fabricantes 
de máquinas que la compañía representa en 
España y Portugal. Como distribuidor de 
ambas, la empresa española viajó a Milán 
para participar. Estuvieron en el stand de 
IARP para presentar el rediseño que la 
empresa ha planteado en su City Collection. 
Las expendedoras de snacks, bebidas y hela-
dos experimentan un transgresor cambio 
de imagen en busca de un estilo propio que 
además pueda satisfacer las demandas del 
mercado tanto por su versatilidad como 

por su flexibilidad para encajar en cualquier 
tipo de espacios.

El nuevo atractivo se vuelve a combinar 
con su cuidado y atención al medio ambien-
te, tal y como lo confirman las certificacio-
nes ISO 9001 e ISO 14001 que posee la 
marca y que se reflejan tanto en las nuevas 
Milano, London o New York, como en la 
sorprendente Barcelona con su metro 
setenta de altura. Cada detalle está enfoca-
do a mejorar la interacción con el consumi-
dor y aumentar las ventas.

Apliven también dispuso de equipo en el 
stand D47 – E42, donde se ubicó Ducale. 

Allí se presentó la Gama Visión con su con-
tenedor a la vista Sotovuotto, pero además 
se dará a conocer por primera vez en Italia, 
la versión dos cafés de la City 600 que ya 
pudimos ver en Madrid como primicia.

La compañía italiana también mostró el 
modelo Concept City 2016, una máquina 
preparada para presentar batalla en el ven-
ding público, con una reforzada estructura 
blindada que se adapta a los nuevos mode-
los de consumo gracias a un sistema para 
servir bebidas ‘on the go’, con capacidad 
para tres tipos de vaso diferente o dos 
vasos y una tapa por cada bebidas.

Apliven enlaza las novedades de IARP y 
Ducale con el mercado español y portugués

 La nueva ‘free standing’ de Rheavendors 
ya es una realidad. El modelo Luce.Zero, que 
se presentó durante la feria italiana, nace 
preparado para competir en el mercado de 
las bebidas calientes con una apuesta tecno-
lógica y de diseño muy en la línea del fabri-
cante italiano.

Esta nueva máquina parte de una pro-
puesta modular con un modelo básico que 
ya aporta las máximas prestaciones con un 
menú de 16 selecciones y un panel táctil.

Como destaca la compañía es fácil de 
“panelar, de personalizar” e incluye la última 
tecnología desarrollada por la compañía 
como son los sistemas Variflex, Varitherm y 
Varigrind, TM-On. 

Luce Zero.Touch o Luce.Zero 1 son 
algunas de las variantes de esta máquina 
escalable y que presenta una gran variedad, 

además de ofrecer un funcionamiento muy 
eficiente estando clasificada como A++.

Por su parte la Luce Zero Snack tiene 
capacidad para más de un millar de produc-

tos gracias a sus siete espirales por cajón y 
sus siete estantes ajustables en altura. Dis-
pón de una amplia área de almacenamiento 
de productos refrigerados pudiendo estrati-
ficar las temperaturas según las necesidades 
del género.

La compañía gozó de numerosas visitas a 
lo largo de toda la feria, gracias a la amplia 
gama de producto que presenta y las nue-
vas mejoras realizadas tanto con su tecnolo-
gía Variflex como en sus sitemas de calenta-
miento (Varitherm) como su sistema de 
molido, regulable y ajustable (Varigrind).

LaRhea se vuelve a ‘lucir’
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No dejamos de descubrir aplicaciones 
nuevas que se pueden adaptar a las necesi-
dades que plantea un negocio como la ven-
ta y distribución automáticas, sobre todo 
ahora, con el vending inteligente y la capaci-
dad de las máquinas de relacionarse y 
comunicarse con el consumidor.

La tecnología que se está comenzando a 
aplicar en el vending ya permite realizar 
publicidad, diseñar paquetes específicos de 
fidelización de clientes, establecer comuni-
cación directa con los usuarios, etc. El gran 
reto, como hemos destacado en más de una 
ocasión, es manejar estas herramientas con 
solvencia y de manera eficaz para obtener 
un rendimiento.

Las empresas especializadas en marke-
ting y con amplia presencia en otros secto-
res empiezan a mostrar sus cartas y, en cier-
ta medida, adaptar sus soluciones al canal.

Lo hemos podido ver estos días en Ven-
ditalia donde la empresa española Beabloo 
ha presentado y demostrado el funciona-
miento de sus aplicaciones en máquinas 
expendedoras.

La tecnología de Beabloo es capaz de 
recopilar información sobre las personas 
que pasan por determinado lugar y, median-
te WiFi Analytics, aporta datos como, por 
ejemplo, cuántas de ellas se paran a com-
prar en una máquina de vending en compa-

ración con las que pasan por delante. De 
esta manera, es posible analizar el potencial 
de atracción y el ratio de conversión.

A su vez, Beabloo permite identificar cuál 
es la mejor ubicación para una máquina 
expendedora y establecer una red de publi-
cidad que varía en función de diferentes fac-
tores, como la hora del día o el tiempo 
atmosférico.

En Venditalia 2016, Beabloo realizó una 

simulación de cómo se podrían condicionar 
los mensajes a enseñar en una pantalla de 
una máquina de vending, utilizando beacons, 
en función de si la persona que está miran-
do es hombre o mujer, o del tiempo que 
haga en la ciudad ese día.

“La tecnología de Beabloo, aplicada al 
sector del vending, permite generar datos 
relevantes para ajustar campañas, conocer a 
los clientes que compran a través de una 
máquina determinada, emitir anuncios adap-
tados a quién está mirando y potenciar la 
interactividad con los consumidores”, expli-
ca Jaume Portell, CEO y cofundador de Bea-
bloo.

Beabloo permite atraer a los clientes de 
los establecimientos, conocerlos mejor, ana-
lizar sus gustos, mejorar su satisfacción y, en 
definitiva, su experiencia. Este conocimiento 
facilita la mejora de las estrategias llevadas a 
cabo por las marcas y las tiendas.

A las funcionalidades que ha mostrado 
en Venditalia, le ha seguido ahora la integra-
ción de WeChat dentro de su tecnología 
para mejorar la interacción con los públicos, 
especialmente en China, mercado clave para 
la compañía. Mediante esta implementación, 
Beabloo facilitará a sus clientes el desarrollo 
de campañas dirigidas a los más de 700 
millones de usuarios de esta aplicación con 
campañas de marketing de proximidad.

El marketing digital en el punto de venta 
diseñado para el vending

La innovación en el ámbito de la 
tecnología y las comunicaciones, en 
el caso del vending al abrigo de los 
medios de pago, siguen transforman-
do los puntos de venta aportando 
nuevas utilidades y permitiendo el 
desarrollo de otros servicios y apli-
caciones en las expendedoras.

Durante la celebración de la Feria 
del Vending italiana hemos visto 
muchos ejemplos de esto como es 
el caso de la italiana Paytec que 
durante el transcurso de Venditalia 
dio a conocer su dispositivo V-Spot.

Se presenta como un servicio 
totalmente innovador que replica un 
modelo de negocio exitoso en otros 
entornos como es el retail o la propia 
hostelería (bares, restaurantes y grandes 
cadenas de distribución). 

V-Spot es una herramienta que transfor-
ma la máquina expendedora en un verda-

dero ‘WiFi hotspot’, permitiendo el acceso 
WiFi a Internet para los usuarios. Para acce-
der al servicio, los usuarios tendrán que 
registrarse la primera vez brindando unas 
credenciales o directamente a través de 

Facebook. 
Con V-Spot, los operadores 

podrán diferenciar sensiblemente su 
ofer ta, ofreciendo un servicio de 
valor añadido para usuarios y clien-
tes (zonas públicas, zonas de espera, 
de descanso…).

Además, tendrán a disposición 
una moderna herramienta de mar-
keting y comunicación para interac-
tuar con los usuarios e ir conociendo 
mejor los hábitos y las preferencias 
de los consumidores.

V-Spot se puede utilizar para pro-
mocionar tanto la marca del opera-
dor como los productos ofertados o 
bien otra información de interés 

local haciendo uso del ‘geomarketing’.
Después de varios meses de pruebas de 

campo con distintos operadores, Paytec ya 
ofrece este servicio en varios países euro-
peos incluyendo España.

Paytec desarrolla V-Spot para convertir la 
expendedora en puntos de acceso wifi

Azkoyen ha presentado sus nuevas 
series Vitro Espresso Fresh-milk, Vitro Max y 
Zintro, así como las nuevas funcionalidades 
de precios digitales y tecnología táctil en 
Venditalia

En lo relacionado con las máquinas de 
bebidas calientes, Azkoyen exhibió el nuevo 
modelo Vitro Espresso Fresh-milk, que utili-
za leche fresca para elaborar bebidas estilo 
‘coffee to go’ siguiendo las tendencias de 
mercado y la línea Vitro Max, de mayor 
capacidad, que vienen a complementar la 
exitosa serie Vitro, que ha cosechado gran 
éxito en Europa y que se ha convertido en 
el modelo de máquinas OCS/dispensing 
más popular de la industria británica del 
vending. Algunos modelos específicos de la 
serie integran una pantalla multimedia con 
tecnología wifi para mostrar información 
de producto, comunicados de la compañía 
etc

Zintro, por su par te, es una máquina 

compacta fabricada para emplazamientos 
de consumo medio y tiene 6 tolvas de pro-
ducto y 500 vasos de capacidad en sus dos 
versiones, Espresso e Instant. Con un diseño 
minimalista, compacto, ergonómico e intui-
tivo, atrae la atención de los consumidores 

y 

permite aumentar las ventas por impulso.
Vitro y Zintro son compatibles con la 

aplicación Button Barista App, diseñada por 
Azkoyen, que mediante un Smartphone 
permite customizar los servicios para el 
consumidor final, que puede ajustar a su 
gusto la intensidad del café, el volumen de 
agua o leche y la cantidad de azúcar a través 
de su móvil.

En lo relacionado a las máquinas de 
snacks y alimentación, Azkoyen ha pre-

sentado el sistema de precios digitales 
y el teclado táctil. El primero permite 
mostrar y modificar los precios online 
y asociar mensajes a cada producto en 
8 colores diferentes. De esta manera 
el usuario puede identificar fácilmente 
los diferentes tipos de productos: salu-
dables, promociones, precios especia-
les por fecha de caducidad cercana, 
bajos en calorías, productos frescos 
etc.

La nueva Vitro Espresso Fresh Milk de 
Azkoyen se estrena en la Feria de Milán
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Bianchi Vending llega a la capital de la 
Costa del Sol para prestar un servicio direc-
to al operador. Lo hace por medio de un 
nuevo colaborador en la provincia, Vending 
Málaga que se convierte en distribuidor ofi-
cial de la marca italiana.

El pasado jueves 16 de junio se presentó 
de manera oficial este acuerdo en sus insta-
laciones de la calle Jerez Perchet, en la zona 
de Ciudad Jardín, un espacio en el que se 
podrán ver las máquinas de la compañía a 
modo de exposición durante todo el año 

compartiendo espacio con la tienda en la 
que además distribuyen diferentes marcas 
de café.

En el área de exposición podrán probar-
se las diferentes expendedoras que ahora 
estarán un poco más cerca del operador 
malagueño gracias a Vending Málaga que 
además cuenta con servicio de recambios.

La empresa malacitana lleva algo más de 
siete años ejerciendo de distribuidor en la 
zona, una experiencia que ahora focalizará 
en los productos de Bianchi Vending, marca 

que conocen bien y en la que confían para 
seguir creciendo.

Vending Málaga se convierte en nuevo 
colaborador de Bianchi Vending

 Kaiku Caffè Latte dio el salto al vending 
hace un par de años con la introducción de 
un formato específico para el canal de un 
producto que desde 2008 se presentaba en 
formato vaso para impulsar el consumo de 
café frío en nuestro país.

En aquellos años, el producto no enca-
jaba bien en las máquinas, de ahí que la 
compañía optara por diseñar un formato 
específico para el vending, con una caduci-
dad más larga y en formato botella para 
poder introducirlo en el canal con todas las 
garantías.

Dentro de la gama de productos de 
‘café para llevar’, la compañía comercializa 
en vending dos sabores, el Capuchino y el 
Espresso, con tapón y sin necesidad de frío 
lo que facilita tanto su almacenamiento 
como la logística del producto. Ha sabido 
encajar en el canal ya que es específico para 
el consumo de impulso.

El vending aporta un 40% de los ingresos 
por ventas de este formato en botella, un 

por-

centaje alto que satisface a la compañía que, 
a pesar de que posee otros productos fríos, 
no terminada de seguir aplicando la oferta 
debido a la caducidad de los mismos.

Ya sea porque es más conocido o por-
que los gustos de los consumidores se 
decantan por estas propuestas refrescantes, 
las ventas de Kaiku en el canal siguen 
aumentando como nos señalaba Patricia, 
responsable comercial de la compañía.

“La idea es seguir sumando referencias 
para este canal. Ahora mismo tanto el 
Capuchino como el Espresso son las dos 
referencias que más se venden en general, 
por eso han sido las primeras en adaptar-
se”, lo que no descarta que se sumen otros 
sabores.

Se trata de un café que no hace la com-
petencia al tradicional ya que representa 
momentos de consumo diferentes. Es más 
un complemento destinado a diferentes 
públicos, es un producto de impulso, de 
capricho. Está dirigido a adultos jóvenes y 
casi más a un público femenino, “aunque 
ahora estamos comunicando más para el 
producto masculino porque es un producto 
que gusta”.

El vending aporta un 40% de los ingresos 
por ventas de Kaiku Caffè Latte

El fabricante de productos 
para el vending, Vendin, acaba 
de renovar su página web con 
el objetivo de facilitar la 
comunicación con el cliente y 
fortalecer la imagen de una 
compañía que en el último 
año ha diversificado su oferta 
hacia productos de valor aña-
dido para el operador. Sin 
perder su imagen de marca, el 
nuevo portal permite realizar 
un recorrido completo por 
todo el catálogo de productos de la compa-
ñía con acceso a información detallada de 
cada tipo y gama, destacando tanto la pre-
sentación de venta como las principales 
ventajas para poder realizar una comparati-
va y elegir el que mejor se adapta a la cate-
goría de cada negocio.

La exposición pormenorizada de cada 
variedad de café, cacao, leche, soluble, capu-
chino, té, batidos y la nueva gama de gomi-
nolas introducidas el pasado año, es lo más 
destacado en este rediseño web orientado, 
sobre todo, a una mejor visibilidad de cara a 
los gestores de los puntos de venta.

También se ofrece 
información corporativa y 
datos de interés como 
todo lo referente a los 
certificados de calidad y 
registros varios que certi-
fican tanto la seguridad 
alimentaria como el servi-
cio al cliente.

En su plan de interna-
cionalización, la nueva 
web ejerce de car ta de 
presentación y contribuye 

a la identificación de una empresa que ade-
más el pasado año firmó un acuerdo con un 
fabricante líder de vasos de car tón, para 
complementar su portfolio con vasos desa-
rrollados única y exclusivamente para el sec-
tor del vending.

Vendin renueva su web para facilitar la 
comunicación con el operador
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Ya nos lo advertía José Marcos, responsable de Hero para el 
canal vending en una entrevista concedida a nuestra publicación, 
la compañía tiene importantes novedades con las que pretende 
asaltar el mercado este año.

En este último mes hemos podido ver dos de ellas. La prime-
ra la presentó a finales de abril, su clásico Muesly convertido en 
un snack para beber aprovechando el formato ‘pouch’, un envase 
pensado para satisfacer las necesidades del consumo ‘on the go’ 
que además atrae a un público muy diverso.

Los cereales para beber Hero Muesly y Hero Línease presen-
tan como una nueva fórmula para el concepto de snack en barri-
tas que tan bien le funciona a la compañía.

Este innovador y funcional formato permite poder disfrutar 

de un snack de cereales y leche sin necesidad de otros utensilios, 
pudiendo llevarlo en el bolso y la mochila. Este packaging ha 
cosechado grandes éxitos de ventas en gama Hero Nanos y 
Hero Supernanos, dirigidas al público infantil.

Las barritas de Muesly 
ahora para beber

Empresa:  hero

La marca de chocolates M & 
M’s presentó hace unas sema-
nas un nuevo envase más cómo-
do y práctico para llevar encima, 
un formato ‘on the go’ adaptado 
a los tiempos.

Este packagingn aterriza en 
España después de cosechar grandes éxitos en países como 
EEUU, Canadá y China, donde ha cautivado a muchos consumi-
dores por su novedosa propuesta.

Se presenta como un envase para llevar encima y poder dis-
frutar de las chocolatinas en cualquier lugar, al ser más práctico 

y resistente, además de conservar mejor el producto a base de 
chocolate.

Permite compartir el producto o volverlo a guardar para 
consumir en otro momento ya que se trata de una lata.

Mars presentará ocho diseños diferentes para coleccionar y 
estará disponible en dos sabores: cacahuete y chocolate. Estos 
diseños tendrán dos protagonistas, a Red, el personaje más 
canalla que está relleno de Chocolate y Yellow, el personaje más 
bonachón que está relleno de Cacahuete.

El nuevo bote, con un peso de 100 gramos, está disponible 
para su venta tanto en el canal de alimentación como en el canal 
tradicional..

Envases más funcionales

Empresa:  mars

Cada vez hay más opciones para que el consumidor 
de café pueda degustar en las máquinas expendedoras 
todo tipo de variantes de este producto. Las empresas 
productoras no se olvidan del canal vending en su desa-
rrollo por satisfacer las necesidades del nuevo cliente y 
por dar alternativas al operador en busca de nuevos 
ingresos.

Es el caso de Nestlé Professional que acaba de lanzar al mer-
cado Nescafé Alegria Cappuccino Vainilla, una bebida diferente y 

única, como lo define la propia compañía 
“un capricho para los amantes del café y 
los nuevos cafeteros”.

Sabores diferentes y aromas caracte-
rísticos para atraer al consumidor a la 
máquina, ya que es un café pensado en 
su formato para su inclusión en las 
expendedoras de todo tipo.

La compañía amplía así el catálogo, ya 
bastante extenso, con una referencia que 
llega para ofrecer variedad pero también 
calidad y que convierte en la máquina en 

un auténtico ‘coffee shop’ con elecciones más elaboradas y que 
atraen a otro tipo de consumidores.

Empresa:  Nestlé professional

Nescafé Alegría 
Cappuccino Vainilla

Con el espacio que ocupan en el conge-
lador y por ser de esos productos que no se 
utilizan de manera habitual, el hielo no forma 
parte de las compras diarias del consumidor. 
Es más, encaja en ese tipo de compra que se 
hace por necesidad y para que el no viene 
nada mal tener un comercio cerca en el que 
poder encontrarlo.

Pero no siempre hay una gasolinera, un 
supermercado o una tienda de conveniencia 
a mano, es más, en determinadas épocas del 
año y en determinadas horas del día, tener 

un punto de venta cercano y accesible es la 
salvación para refrescar las bebidas y las 
copas.

Es por ello que los fabricantes de expen-
dedoras adaptaron los grupos de frío y el ais-
lamiento de la máquina para empezar a ofre-
cer esta opción. Ahora las alternativas crecen 
con la aportación que realiza Jofemar, una 
máquina de hielo que expende bolsas de 
hasta dos kilogramos, lo que la convierte en 
una expendedora única en el mercado por 
su capacidad.

Se mostró en primicia en la pasada edi-
ción del Salón Profesional del Equipamiento, 
Alimentación y Servicios para la Hostelería y 
Turismo celebrado en Málaga, un equipo de 
nueva creación que empezó a comercializar-
se a principios de año y que ya ha conquista-
do espacios como gasolineras, tiendas 24 
horas, paseos marítimos, etc., de zonas turís-
ticas y también de gran tránsito, como nos 
explicaba Emilio Morales de Jofemar Andalu-
cía.

Siendo única en su gama, tiene capacidad 

para 30 bolsas con tres variedades de con-
gelado, pudiendo ofrecer por tanto hielo de 
calidad y opciones como el huelo picado 
que se utiliza para los combinados o los sor-
betes.

En cuanto al comportamiento del sector 
de la hostelería y la hotelería en general, los 
buenos datos tanto de visitas como de 
estancias y pernoctaciones también se está 
traduciendo en una renovación parcial del 
equipamiento. Tras años en los que la inver-
sión ha estado muy contenida, las empresas 
vuelven a moverse para modernizar sus ins-
talaciones, sobre todo, en un destino como 
la Costa del Sol, de gran tradición pero que 
no ha sabido actualizarse a la altura de la 
capacidad de convocatoria que tiene.

“En los hoteles hay mucho negocio para 
el vending. Desde Jofemar estamos trabajan-
do muy bien en el sector y con los nuevos 
productos que comercializamos tenemos 
cubierta una amplia gama de necesidades. 
La hostelería y la hotelería deben ir de la 
mano del vending. ”, señala Morales.

Hielo de calidad las 24 horas 
del día gracias al vending

Entre el variado catálogo que representa 
Alta Group en nuestro país encontramos 
gran cantidad de referencias de café, en gra-
no y monodosis, pero también otras opcio-
nes solubles.

Es en este segmento en el que crece la 
oferta de la compañía que acaba de lanzar 
MilFresh, una leche especialmente dirigida al 
vending, granulada y elaborada exclusiva-
mente con leche fresca, sin aditivos y sin sue-
ro, una tendencia al alza dentro del canal en 
un intento por aportar mayor calidad al pro-
ducto final.

El producto se presenta en un formato 
transparente porque “es una leche que no 
tiene nada que esconder” como se afirma en 
la campaña de promoción que ha lanzado la 
empresa para hacerla llegar al operador.

Además presente un sistema de apertura 

sencillo y un cierre hermético que 
permite su reutilización para que no 
se desperdicie ni un gramo del pro-
ducto.

Se comercializa en bolsas de 
medio kilo garantizándose unos altos 
rendimientos con dosificaciones que 
van desde 1,5 gramos para el corta-
do, 2 gramos para el capuchino, 3 gra-
mos para el café con leche y 4 gra-
mos para el vaso de leche.

Presentar la propiedades de esta 
leche natural en el punto de venta 
para que el consumidor final también 
tenga conocimiento del producto 
que está adquiriendo es un punto 
importante para la empresa reparte 
adhesivos para poder colocarlos en 
las máquinas.

Alta Group lleva su #AireFrescoAlvending en 
forma de leche granulada



productos / hostelvending

66 / productos / hostelvending

Grefusa ha encontrado un filón en sus Snatt’s, una gama de 
producto que definen como ’snacking saludable’ y con la que 
han logrado disparar su ventas en 2015 tal y como anunciaban 
el pasado mes de marzo con un récord de facturación.

Snatt’s es la marca de la compañía con mejor proyección 
internacional, suponiendo además el 10% de la facturación 
nacional de la empresa, un montante que quieren seguir 
ampliando con los nuevos sabores que acaban de lanzar al mer-
cado. Se trata de dos variedades, una dentro de la línea Medite-
rránea con Cebolla Caramelizada, y otra dentro de la gama 
NatuChips con sabor a Crema Fresca y Cebollino.

Siguen los procesos de elaboración de sus predecesores, 
siendo un referente del pan horneado a base de cereales y fru-

tos secos, y sin 
añadir ni conser-
vantes y colo-
rantes.

En el caso de 
los Snacks Medi-
te r ráneos  de 
Cebolla Cara-
me l i z ada  nos 
encontramos 
con un mezcla de cereales saboreados, mientras que las nuevas 
NatuChips, mezclan cereales y soja.

En ambos casos se reducen las grasas al ser un producto 
horneado por lo que pueden entrar en esa tendencia de “pro-
ductos saludables” que empieza a copar el mercado.

El aperitivo de Mediterráneas se presenta en formato fami-
liar de 110 gramos, mientras que el de NatuChips lo hace en 
bolsas de 85 gramos.

Más variedad para los 
Snatt’s con dos sabores

Empresa:  Grefusa

 Los formatos ‘on 
the go’ tienen tirón, una buena noticia para el vending si atende-
mos a sus características y la necesidad que maneja de productos 
creados a medida que se “lleven bien” con el canal y ofrezcan un 
valor añadido al cliente. La última marca en subirse al carro ha sido 
ColaCao que acaba de lanzar su última innovación ColaCao 
Shake. Es fruto de la alianza con Calidad Pascual e Idilia Foods para 
la explotación conjunta del segmento de batidos, presentándose 
como una bebida en vaso ‘on the go’ “pensado para los jóvenes-
adultos que buscan una bebida fácil de transportar y de consumir 

en cualquier lugar, tanto en frío como en caliente”, según anuncia 
la compañía.

La puesta de largo ha tenido lugar en el marco de la Feria Ali-
mentaria de Barcelona. ColaCao Shake, a diferencia del resto de 
marcas que comercializan bebidas en vaso, no necesita mantener-
se en frío, lo que le confiere gran versatilidad a la hora de consu-
mirlo. Para los amantes del ColaCao fresco, la nevera será su alia-
do. Sin embargo, si eres de los que necesita su ColaCao bien 
calentito antes de irte a la cama o en días más fríos, tan solo ten-
drás que meter el vasito en el microondas, hacer shake  y listo.

Cola cao se deja seducir por los 
formatos ‘on the go’

Empresa:  Cola cao

Galletas Gullón ha lanzado al mercado una 
nueva gama de productos denominada Devo-
racol, una línea de galletas y barritas de cerea-
les que, según la compañía, “gracias a sus com-
ponentes, reduce el colesterol de forma natu-
ral”.

Devoracol incorpora el betaglucano entre 
sus ingredientes, una fibra soluble presente en 
cereales como la avena o la cebada que gene-
ra una doble acción en nuestro cuerpo: atrapa 

el colesterol facilitando su expulsión y 
crea una barrera que dificulta su absor-
ción.

La nueva gama de Gullón ofrece al 
consumidor dos productos diferentes. 
Por un lado, las barritas en un formato 
de 216 gramos con seis unidades de 
36 gramos cada una; y por otro, las 
galletas en un paquete de 240 gramos 
con seis unidades de 40 gramos.

Empresa:  gullóni

Línea de galletas y barritas contra el colesterol


