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Entrevistas
4 / Manuel Díaz, director de Rheavendors España

Hablamos con el máximo responsable de la empresa en nuestro 
país para conocer su visión del negocio y las expectativas que la 
compañía tiene para este 2017

48 / Jeroni Fargas, responsable de producto para el 
vending de Borges International Group

Conocemos toda la oferta que la compañía tiene para el canal, 
así como sus proyectos para seguir ampliando la presencia de sus 
productos en las expendedoras.

Noticias
12-13 / Debilidades y fortalezas que definen el vending actual 

con propuestas para mejorarlo  

Analizamos a través del estudio de mercado elaborado por Aneda 
cuáles son los factores que puede mejorar la industria y en cuáles 
tiene que asentar su crecimiento.. 

14 / La venta de máquinas expendedoras crece un 8% en 
el tercer trimestre de 2016 

13.400 expendedoras nuevas se pudieron en el mercado a lo largo 
de los nueve primeros meses de 2016.

16 / Errores en la configuración de los precios, una 
práctica más habitual de lo recomendable

Comprobamos en la calle como los pequeños detalles dejan una 
imagen a mejorar para el vending. Es el caso de la configuración de 
los precios que presentan más errores de lo que debieran..

18 / La fidelización, una herramienta imprescindible para 
el vending del futuro

Entre las muchas aplicaciones que ha introducido la tecnología, 
la posibilidad de desarrollar herramientas para la fidelización del 
cliente en las compras es una de las más atractivas

Especiales
6-11/ La tendencia en los vasos para el vending se enfoca a 

formatos más grandes y materiales como el papel

Comprobamos qué se lleva dentro de la oferta de vasos para el 
vending en la actualidad, hacia dónde dirigen sus esfuerzos los 
fabricantes y qué demanda el operador..

28-35/ Las máquinas de snacks, un mercado en el que 
abundan las propuestas similares

Hacemos un repaso de las principales modelos de máquinas de 
snacks que hay en el mercado. 

máquinas de snacks, 
las más novedosas y 

rompedoras
aumenta su venta



38-43/ Las novedades legislativas que llegan para 
transformar la oferta en el vending

Nuevo Gobierno, nuevas propuestas legislativas y también nuevos 
frentes abiertos en las comunidades autónomas. La normativa 
llama a la puerta de la venta automática.

Ferias
44 / HyT concentra toda la propuesta para el 

equipamiento en hostelería y hotelería

Regresa en marzo la feria de la hostelería y la hotelería de Málaga, 
de nuevo tiene con un espacio reservado para el vending.

46 / Host 2017 potencia la creatividad a través de un 
concurso dirigido a los diseñadores de producto

La feria de la alimentación y el café más importante de Italia aprie-
ta su calendario de eventos para su cita en octubre.

Medios de pago
36 / La publicidad digital personalizada y el pago por 

móvil incrementan las ventas un 36% en el vending

Una empresa norteamericana aporta datos de rendimiento de las 
aplicaciones tecnológicas desarrolladas para el vending.

37 / Los programas de fidelización se integran en la 
aplicación de Apple Pay

Apple Pay tendrá su propia plataforma para la fidelización de 
clientes, un recurso del que se pueden beneficiar las expendedoras 
que permitan el pago con esta tecnología.

Empresas
51 / Toda la producción de cacao de Barry Callebaut será 

sostenible en 2025

La compañía fabricante de cacao y chocolate para el vending 
anuncia su plan para lograr que toda su producción sea sostenible 
y ecológica de aquí a ocho años.

52 / Laqtia renueva su imagen y lanza una nueva campaña 
para potenciar los momentos ‘break’

Laqtia inicia el año cambiando su imagen y con una propuesta para 
identificar cada uno de sus productos a un momento específico de 
consumo en su nueva estrategia de marketing.

53 / Selecta se alía con el café de Lavazza para seguir 
progresando a nivel europeo

El operador Selecta anuncia un nuevo acuerdo comercial con la 
italiana Lavazza para llevar sus cápsulas al OCS gestionado en sus 
puntos de venta
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-Consolidada en el mercado español 
con Rheavendors España, ¿qué objetivos se 
marca la compañía para este 2017?

Como es natural, todas las empresas, se 
proponen crecimientos cada año. En Rhea 
también es así, pese a las dificultades de 
mercado y a la gran competencia. Para ello 
hemos tenido un 2016 plagado de noveda-
des tanto con nuevos productos como, 
sobre todo con tecnologías verdaderamen-
te revolucionarias. Como consecuencia, 
esperamos empezar a recibir frutos de este 
esfuerzo durante este año.

-Una de las ventajas de las que siempre 
ha hecho gala esta empresa es el hecho de 
que su propietario sea un industrial. Tal y 
como está el mercado en estos momentos, 
¿sigue primado la satisfacción del cliente 
por encima de los resultados financieros?

Rhea es una de las pocas empresas que 
no son fondos de inversión con vistas cor-
toplacistas y de cuotas de mercado. En 
nuestro caso, continuamos con el espíritu 
que nos ha mantenido desde la fundación 
de la marca en 1960 que consiste en algo 
tan sencillo y a la vez tan difícil como creer 
firmemente en que debemos ganarnos 
cada día la fidelidad de nuestros clientes. Y 
como no podemos conseguirlo a base de 
precio, tratamos de hacerlo con modelos 
exclusivos, con nuestro servicio inmediato, 

con nuestro trato personalizado y no dejan-
do jamás solo a ninguno de los clientes que 
confían en nosotros. Porque Rhea tiene cla-
ro que es la manera de sobrevivir a largo 
plazo.

-2016 ha sido un mejor año en cuanto 
a ventas para los fabricantes, ¿en qué lo han 
notado desde Rheavendors? ¿En qué por-
centaje se ha crecido?

Crecemos con el mercado. Decrecemos 
cuando el mercado baja. No existen gran-
des oscilaciones..

-Las novedades que se han presentado 
han estado muy dirigidas hacia el OCS y el 
Horeca, ¿son dos sectores mejor ubicados 
para crecer que el vending? ¿Se está resis-
tiendo el vending por esa tendencia del 
operador a contener las inversiones en 
maquinaria nueva?

Es cierto que nuestro mayor crecimiento 
en los últimos años se ha situado en OCS y 
Horeca porque hemos diseñado nuevos 
modelos adecuados de los que antes no dis-
poníamos. No obstante, en el tercer trimes-
tre hemos presentado nuevas y revolucio-
narias máquinas vending (Luce Zero) espe-
ramos empezar a ver los frutos en 2017.

-¿Cómo buscar un espacio en el Hore-
ca donde hay tanta competencia?

Todos los sectores son muy competiti-
vos hoy en día. Todos los fabricantes trata-

Manuel díaz, director de rheavendors españa

“Mientras otros buscan 
el abaratamiento del 
producto, nosotros 
la rentabilidad para 
nuestros clientes”

Rheavendors España ha cerrado un buen 2016 como 

todos los fabricantes en general, pero  

además lo ha hecho realizando un esfuerzo 

importante por incorporar innovaciones 

tecnológicas en todas sus propuestas

“hemos añadido tecnolo-

gía nunca antes vista en el 

vending como el grupo de 

café de dosis variable por-

que no podemos pretender 

usar la misma dosificación 

para un café expreso ita-

liano corto que para un 

cappuccino to go en vaso 

de 200 o 300cc”

Investigar para desarro-

llar todas estas tecnolo-

gías es verdaderamente 

costoso, pero evita la 

obsolescencia en los pro-

ductos y mantiene a las 

máquinas y a quien las 

utiliza, a la vanguardia del 

mercado”
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mos de estar muy alerta sobre los huecos 
de mercado que podemos desarrollar. Estos 
últimos años ha sido nuestro turno, funda-
mentalmente en Hoteles y más concreta-
mente en los Buffets de desayuno. Y también 
vamos haciéndonos un espacio en la 
Hostelería moderna de máquina súper 
automática.

-Cuando vemos cómo evolucionan los 
equipos, es evidente que la tecnología ocu-
pa un espacio importantísimos, ¿qué está 
aportando Rheavendors en este sentido?

Sinceramente, este apartado creo que el 
más fuerte en nuestro caso. Mientras otros 
buscan el abaratamiento del producto, 
nosotros buscamos su rentabilidad para 
nuestros clientes.

Tras los éxitos ya consolidados de ser los 
primeros en aportar doble vaso, expende-
dor de tapas y de infusiones en las máquinas 
más altas de la gama, además de un PC con 
pantalla táctil que permite su actualización 
en remoto y un menú tan amplio como 
queramos, sin limitación de pulsadores, 
hemos añadido tecnología nunca antes vista 
en el vending como el grupo de café de 
dosis variable porque no podemos preten-
der usar la misma dosificación para un café 
expreso italiano corto que para un cappuc-
cino to go en vaso de 200 o 300cc. 

Además, este grupo (Variflex) aporta 
unas magníficas ventajas de bajo manteni-
miento ya sobradamente demostradas.

Hemos aplicado al sistema de calenta-
miento de agua la tecnología de la inducción 
(Varitherm) lo que nos permite ahorros de 
energía de hasta el 90% pero tan importan-
te o más es poder decir que este sistema 
destruye la cal que suele ser la gran enemiga 
de calderas, resistencias y electro válvulas.

Y también un nuevo molino (Varigrind), 
dosificable en remoto o programable para 

auto ajustarse a medida que se van desgas-
tando las muelas, garantizando la calidad del 
café en taza.

Otras grandes aportaciones han sido 
una Telemetría única en el mercado, siste-
mas de pago por móvil y todo tipo de acce-
sorios para OCS..

-Esos avances tecnológicos, ¿no son 
opciones que quizás encarecen un poco el 
precio final de los equipos, algo que hace 
más complicada su introducción?

Investigar para desarrollar todas estas 
tecnologías es verdaderamente costoso, 
pero evita la obsolescencia en los productos 
y mantiene a las máquinas y a quien las utili-
za, a la vanguardia del mercado. No obstan-
te, puede ser cierto que no somos los más 
baratos en el momento de la inversión, 
pero, si comparamos la durabilidad de nues-
tros productos y su escaso coste de mante-

nimiento en el tiempo, me atrevo a asegurar 
que nuestras máquinas están entre las más 
rentables del mercado.

-Se habla mucho entre los fabricantes 
sobre la personalización de las bebidas por 
ejemplos en el caso del vending café y el 
hecho de aportar valor añadido, ¿es una 
idea que se comparte desde Rheavendors?

Yo diría que somos unos de los promo-
tores. Los más antiguos del sector recorda-
rán que conceptos como cappuccino o 
mocachino salieron al mercado de la mano 
del modelo Europa en el año 1.988. El doble 
vaso con el concepto “To GO” (plástico o 
cartón, 150, 180, 200 o 300cc.) lo equipan 
nuestras máquinas desde 2.008. La dosis 
variable de café, que sepamos, somos los 
únicos en ofrecerla… Y otros conceptos 
menos conocidos en España, porque se 
demandan menos como, por ejemplo, que 
una misma máquina haga un perfecto italia-
no y cambie no solo la dosis de agua sino 
también el punto de molido y los gramos de 
café para realizar un americano autentico. 
Asimismo, podemos ofrecer leche líquida en 
todos nuestros modelos OCS y Horeca.

-La apuesta más innovadora de la marca 
en estos momentos es la Luce Zero, ¿qué 
tiene de particular esta máquina?

Este modelo reúne todas las tecnologías 
mencionadas y además es muy modulable, 
de manera que partiendo de la versión bási-
ca (y por tanto más económica) podemos 
añadir 2 cafés expresos, dos vasos, módulo 
de tapas, más opciones a través de una 
botonera más amplia o pantalla táctil, ade-
más del calentamiento por inducción antes 
mencionado. No solo aumentamos opcio-
nes, sino que, lo más importante, aumenta-
mos fiabilidad de máquina y reducimos 
posibilidades de avería. Y es totalmente per-
sonalizable.

“con la luce zero No solo 

aumentamos opciones, 

sino que, lo más importan-

te, aumentamos fiabilidad 

de máquina y reducimos 

posibilidades de avería”

“Estos últimos años ha 

sido nuestro turno, funda-

mentalmente en Hoteles y 

más concretamente en los 

Buffets de desayuno”
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En el vending y el OCS
vasos 

Hablamos de un segmento que mueve al 
año 1.000 millones de envases solo asocia-
dos al vending, una cantidad que no das una 
idea del volumen y la importancia de todo 
lo que se genera a su alrededor. 

Fabricantes y operadores, sabedores de 
la importancia que juegan los recipientes 
que se usan en el vending para servir bebi-
das calientes, prestan gran atención a la evo-
lución de este segmento afectado por la 
marcha de industrias tan alejadas como el 
petróleo, base del material que todavía sigue 
liderando estos productos.

Por las particularidades del sistema y las 
dificultades propias que presenta un punto 
de venta automática, los vasos vending 
constituyen un producto técnico y compli-

cado que influye no solo en 
sabor final del producto 

y la satisfacción del 
cliente, sino en el 
propio funciona-
m i en to  de  l a s 
máquinas expen-

dedoras, su fiabilidad, su buen funciona-
miento.

Existe una industria muy amplia, pero no 
siempre especializada y este es un detalle 
muy importante, ya que en la venta auto-
mática no sirve cualquier producto por muy 
similar que pueda parecer o por muchos 
puntos en común que pueda tener con un 
canal afín como el Horeca. 

Los especialistas en la fabricación y dis-
tribución de este tipo de consumibles lo tie-
nen muy claro, además de coincidir en que 
el “mercado del vending no es fácil”. Siem-
pre lo más recomendable es que el vaso 
esté pensado 100% para su distribución de 
bebidas dentro del vending, complicando si 
cabe aún más el diseño de este producto 
que debe adaptarse en cierta medida a la 
diversidad de fabricantes de máquinas que 
hay en el mercado. 

El objetivo principal de las empresas que 
diseñan vasos para el vending es lograr un 
modelo totalmente fiable en cualquier cir-
cunstancia, “algo difícil pero no misión impo-
sible. Hay varios factores determinantes que 

a veces y para el operador que 
se inicia en el 

El vending de bebidas calientes 
mira hacia vasos de mayor 
capacidad y ¿de papel?

A ojos del consumidor 

pocas cosas tienen menos 

importancia en el “café de 

máquina” que los vasos. 

Sin embargo, un buen ges-

tor de puntos de venta es 

consciente de que es un 

producto vital dentro del 

servicio
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negocio no es fácil apreciar. Es el caso del 
propio origen de la materia prima, el ramaje 
(GSM), los detalles del rebordeado, la “coni-
cidad”, el diámetro de la base, etc. “No 
todos los vasos son iguales aunque a los 
ojos lo pueda parecer. 

No existen, por tanto, demasiados fabri-
cantes especializados en el desarrollo de 
recipientes exclusivos para el vending, por 
eso los que hay tienen monopolizado casi 
todo el mercado en nuestro país, repartién-
dose entre varias marcas que, en términos 
generales, evolucionan hacia objetivos y 
resultados muy parecidos.

Buscando los acuerdos y los puntos en 
común de las diferentes empresas con las 
que hemos contactado para realizar este 
reportaje, sin duda, el futuro de esta indus-
tria pasa por adaptarse a las modas y tener 
muy controlada la materia prima con la que 
se fabrican. En este sentido y para un 2017 
que se presenta interesante en cuanto a 
nuevos materiales empleados, la tendencia 
hacia vasos más grandes y materiales como 
el papel monopolizan gran par te de las 
novedades. 

Una de las grandes empresas muy pre-
sentes en este mercado y que en los últimos 
años ha introducido grandes avances es 
Huhtamaki, conocedores de los cambios 
que está experimentando el canal tanto por 
la apor tación de las nuevas tecnologías 
como por la atención que los fabricantes 
prestan a las necesidades de los clientes que, 
en el ámbito de las bebidas calientes, se 
enfocan hacia “la personalización del café en 

la propia máquina por parte del usuario”. 
“En términos de packaging, otra de las 

tendencias es la utilización cada vez mayor 
de vasos de papel en general y en concreto 
de los tamaños más grandes, superiores a 
los 200 ml de capacidad. De esta manera, 
los operadores pueden ampliar su oferta 
dando una respuesta a la demanda de los 
consumidores que buscan una experiencia 
diferente a través del consumo de café, dis-
poniendo de una amplia carta de produc-
tos”, remarcan desde la empresa.

La industria del vending ha querido equi-
pararse en cierta manera con el Horeca y 
las nuevas corrientes y marcas ligadas al café 
que ofrecen una variedad mucho mayor 
que típico café solo o con leche que vamos 
a encontrar en una expendedora. No solo 
entran en escenas conceptos como el 
‘coffee to go’, ese café enorme que se pide 
por la mañana temprano y que nos acom-
paña camino al trabajo y en el propio traba-
jo, sino también los preparados con nata y 
otros ingredientes que hacen necesario un 
espacio mayor para saborearlos.

Ya sea por los gustos de los más que 
mencionados “millenials” o simplemente 
porque son una moda, estos preparados 
elaborados y que se personalizan han llega-
do a las expendedoras nuevas que ofrecen 
estas líneas de vasos preparadas para servir 
bebidas de hasta 200 mililitros o más. 

La percepción que el consumidor tiene 
de los productos varía según criterios tan 
heterogéneos como el color, el olor o inclu-
so el modo en el que se presentan. En la ali-

Existe una industria muy 

amplia, pero no siempre 

especializada y este es un 

detalle muy importante, ya 

que en la venta automáti-

ca no sirve cualquier pro-

ducto por muy similar que 

pueda parecer

los vasos vending consti-

tuyen un producto técnico 

y complicado que influye 

no solo en sabor final del 

producto y la satisfacción 

del cliente, sino en el pro-

pio funcionamiento de las 

máquinas expendedoras
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mentación y las bebidas es evidente y por 
eso el continente tiene mucho más peso del 
que imaginamos. No todos los operadores 
lo tienen en cuenta y el rendimiento de una 
máquina puede variar de manera sustancial 
si se consideran estas características que 
parecen tan simples. 

Un buen diseño, con la utilización de los 
materiales adecuados es capaz de modificar 
el sabor del producto final, pero además 
incluye en esas pequeñas variables subjeti-
vas que utiliza el consumidor para formarse 
una opinión del productos. 

Cuando hablamos de café, los especialis-
tas van más allá y a toda la cadena que influ-
ye en la calidad final del producto también 
se incluye el recipiente en el que se sirve, su 
diseño y su material que contribuyen de 
laguna manera a conservar y favorecer 
determinados aspectos y, por supuesto, la 

experiencia de degustación. 
Tanto es así que hay estu-

dios que incluso han demos-
trado que el 
color de la 
taza influye en 
la percep-
ción 
del 

sabor 
del café por ese efecto psicológico 
que puede tener en el cliente. 

Muy similar al acercamiento que hacen 
desde Huhtamaki a la tendencia actual en el 
diseño y desarrollo de vasos para el vending 
la realizan desde Flo. “El sector del vending 
está experimentado grandes cambios, trans-
formaciones impuestas por los nuevos 
deseos de los consumidores. Hoy en día 
demanda productos de más calidad que van 
desde el café espresso a las bebidas pre-
mium, más elaboradas y sabrosas”. 

Los vasos tienen que adaptarse a estas 
exigencias y el resultado ha sido una taza 
como la SC Deco, rompiendo con las líneas 
tradicionales de los vasos para el vending al 
partir de un vaso de cerámica en su diseño 
para tener como resultado un caso en esté-
tica y forma muy parecido, solo que sin asa. 
“Gracias a este nuevo diseño, la percepción 
de la calidad del café aumenta”. Se aportan 
nuevas texturas a lo largo del cuerpo, en 
concreto tres, con lo que también a la vista 
cambia totalmente la imagen del vaso que 

se presentó en Italia a inicios del pasado 
año y que en nuestro país se está 
haciendo este mes de febrero. 

A esta novedad se suma la gama ‘Gra-
fitti’, una línea de nuevo diseño que incor-
pora colores más actuales y que se dirige a 
un público más joven. La compañía ha opta-
do por crear una línea de vasos dirigido al 
mercado premium. Barrier Milano es la 
alternativa, un vaso de papel de 35 cl que se 
comercializa sobre todo para el OCS. Con 
una textura suave y producido por Benders 
UK apuesta por la diferenciación y ofrece 
una salida al operador que trabaja estos seg-
mentos de negocio y potencia la experien-
cia sensorial en el ese momento break que 
aporta el café en el trabajo. 

No ha sido fácil para esta marca introdu-

cir se en nuestro 
país. Como nos 
de s c r i be  E r i k a 

Simonazzi, responsa-
ble de marke-

ting de la 
compa-

ñía, 
“en 

cada 
país 

nos 
encontramos con gustos muy 
distintos” y en el caso de España “ha sido 
muy difícil para nosotros introducirnos ya 
que las opciones low cost dejaban poco 
espacios a las demás”. 

Las posibilidades han llegado gracias un 
catálogo amplio y también a que el propio 
mercado de vending español está virando 
hacia otras opciones, es decir, no solo 
importa que el vaso sea barato. Entran en 
juego nuevas implicaciones que van en 
beneficio de la diversidad y también de la 
calidad. 

Vaso de papel, bondades vs 
problemas

Uno de los grandes retos de la industria 
de los vasos en el vending es el material que 
se emplea en su elaboración. La industria se 
debate entre lo que es más barato, lo que 
es mejor para el canal y las nuevas imposi-
ciones que llegan vía legislación o vía exi-
gencias del consumidor. 

A grandes rasgos tres han sido las líneas 
que ha seguido esta industria: el plástico 
poliestireno (PS) para vasos ligeros y bara-
tos pero poco fiables a altas temperaturas y 
muy contaminantes; el polipropileno (PP), 
ligero y más resistente que además ha pasa-
do a ser un plástico reciclable, y el papel o 
cartón, un material de moda que se utiliza 
por capas para la elaboración de los vasos, 
más ecológico, aunque también algo más 
caro. 

Todo hace pensar que la evolución debe 
desembocar en este último material, pero 
no todos los expertos están de acuerdo en 
exaltar sus características porque también 
tiene un lado menos positivo que no siem-
pre se menciona. De todos modos es la 
tendencia actual, y los fabricantes hace años 

Un buen diseño, con la uti-

lización de los materiales 

adecuados es capaz de 

modificar el sabor del pro-

ducto final, pero además 

incluye en esas pequeñas 
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utiliza el consumidor para 

formarse una opinión del 

productos
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que apostaron por ello, está en continuo 
crecimiento aunque aún lejos del plástico. 

El papel puede dar la sensación de que 
es la alternativa más ecológica “pero hay 
mucho que discutir ya que el caso de papel 
también tiene PE y muchas veces es difícil de 
separar” por lo que encarece la recupera-
ción del material. “El plástico con políticas 
correctas de reciclaje es una opción” ade-
cuada para una industria en la que se consu-
men millones de recipientes al año, sin 
embargo, ¿existen esas políticas adecuadas y 
esa implicación por parte de los principales 
agentes?

“Aunque los vasos de plástico siguen 
copando gran parte del packaging en el sec-
tor vending, el papel va adquiriendo cada 
vez más protagonismo teniendo en cuenta 
que las exigencias de

los consumidores finales cambian cons-
tantemente y van evolucionando hacia un 
consumo más responsable, más personaliza-
do y sensorial”, señalan desde Huhtamaki.

El vaso de papel es más térmico compa-
rado con el de plástico y “está en línea con 
las tendencias del mercado en el que la 
apuesta por el papel en el packaging es cada 
vez mayor por parte del operador”.

La introducción del papel no es solo una 
moda o una respuesta a legislaciones más 
restrictivas, también “hablamos de la implica-
ción que ello supone para las empresas en 
términos de Responsabilidad Social Corpo-
rativa, imagen de marca y la propia reputa-
ción de las compañías operadoras”, tal y 
como detallan.

En este caso, una compañía como 
Huhtamaki cuenta con el logo PEFC que 
certifica que los vasos están fabricados con 
papel procedente de bosques sostenibles, 
“todo ello para asegurar una gama de vasos 

de papel más completa y mejor adaptada 
tanto al segmento de vending automático 
como al de OCS”.

Aunque la gama es muy variada dentro 
de los envases de papel, Huhtamaki cuenta 
además con la línea Bioware, “vasos de 
papel con un peliculado de biopolímero 
siendo totalmente biodegradables y com-
postables industrialmente según la norma 
EN13432”. 

Pero los contras al papel los encontra-
mos igualmente en las máquinas. Los de 
plástico, siguen siendo vasos más seguro 
gracias a que tienen esa “memoria” que les 
permite recuperar la forma mientras que en 
el papel “una mala manipulación propicia 
que no funcionen en máquina”, apuntan los 
especialistas. 

Aquí llegamos a la capacidad y el rendi-
miento. Al ser un producto más caro, el 
papel requiere que también se encarezca el 
producto final por consumición para que no 
sea el gestor del punto de venta el que ten-
ga que asumir solo los costes. Aunque esto 
puede ser cuestión de tiempo, ya que una 
materia prima como el plástico se encuen-
tra en “máximos histórico, lo que obliga a los 
fabricantes de vasos de plástico a repercutir 
dichos aumentos acortándose la distancia 
en precio de compra”. 

Así desde un punto de vista práctico el 
plástico puede ser mejor aceptado por el 
operador debido al precio y la seguridad 
que aporta en máquinas, pero si además 
incluimos otros factores como la personali-
zación o la versatilidad del papel para el 
diseño y el atractivo, las prioridades cam-
bian. 

También el material se asocia cada día 
más a una oferta premium en la máquina 
expendedora. A veces puede ser solo una 

Uno de los grandes retos 
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cuestión de percepción, como hemos men-
cionado anteriormente, pero no solo se tra-
ta de eso. 

En Huhtamaki afirman que “los vasos de 
papel son una excelente solución para el 
café on-the-go, gracias al aislamiento pro-
porcionado por el papel versus el plástico, 
que mantiene el café caliente durante más 
tiempo y preserva el sabor y los aromas del 
mismo”. Mientras que su oferta premium se 
circunscriben a los vasos de “double wall” 
fabricados localmente en Nules. “Son una 
opción que nuestros clientes pueden apro-
vechar para diferenciarse de la competencia 
y ofrecer al consumidor una mejor expe-
riencia a través del confort durante el con-
sumo, siendo más térmico que los vasos sin-
gle wall. Considerando las nuevas tenden-
cias del mercado vending, esta solución de 
packaging para bebidas calientes responde a 
la demanda de experiencias sensoriales y 
personalización por parte del consumidor 
final”. 

En el caso de Flo, la línea de producto 
más orientada hacia la protección del medio 
ambiente ha llegado con ‘hybrid’, con el que 
se emite menos CO2 que con el plástico 
tradicional y sigue centrándose en el plástico 
como materia prima principal, evitando los 
problemas derivados del cartón. Está elabo-
rado a base de PS y sales minerales que 
aportan una mayor fiabilidad que solo el 
poliestireno. 

Flo se ha servido de las competencias y 
la experiencia de DNV Business Assurance, 
compañía independiente del grupo DNV 

(Det Norske Veritas), Líder en el sector de 
las certificaciones y en la verificación de las 
emisiones de gases de efecto invernadero, 
para la cuantificación de las emisiones de 
CO2 generadas por el nuevo producto, es 
decir, su “huella de carbono”. 

Se ha constatado que utilizar Hybrid en 
lugar del vaso tradicional supone una reduc-
ción de las emisiones de CO2 a la atmósfe-
ra de un 25%. Así lo indican las investigacio-
nes realizadas por DNV Business Assurance, 
en las que se ha evaluado el impacto 
medioambiental de Hybrid durante su ciclo 
de vida, desde la producción de materias 
primas y la distribución del producto hasta 
su comercialización.

No solo la elección del material es 
importante a la hora de reducir el impacto 
medioambiental que tienen estos 1.000 
millones de vasos que se ponen en el mer-
cado todos los años. “Tenemos que trabajar 
en el diseño para reducir el peso sin restarle 
fiabilidad o mejorando la eficiencia en gene-
ral en el proceso de fabricación, reducción 
el consumo de energía o mejorando la 

logística”, apuntan desde 
Flo. 
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Es menester destacar los avances que ha 
experimentado en los últimos años para 
identificar las for talezas en las que debe 
seguir invirtiendo el sector. Tomando como 
referencia el ‘Análisis de la Reputación del 
Sector del Vending’ encargado por Aneda a 
Acción MK, quizás una de las mejores noti-
cias es el aumento del consumo en los luga-
res de trabajo. Siendo este un canal que 
depende de los puntos de venta integrados 
en las oficinas y los espacios de gran afluen-
cia, la leve recuperación del empleo y tam-
bién de esos pequeños gastos de la econo-
mía familiar han permitido que este seg-
mento vuelva a estar a la cabeza y muy dis-
tanciado del resto.

Y es que la buena marcha también se ha 
dejado notar en las salas de espera de los 
espacios públicos y en los lugares de estu-
dio, mientras perdía peso en los centros 
comerciales, los lugares de paso y los cen-
tros de ocio, también consecuencia de esa 
menor afluencia del consumidor a estos 
espacios por su también menos poder 
adquisitivo.

Si la recuperación del empleo avanza 
este 2017, también lo hará aparejado el ven-
ding ya sea por una mejora de la economía 
familiar como por la creación de nuevas 
empresas, la contratación en las mismas y la 
reactivación del consumo, factores todos 
ellos en los que la industria poco puede 

hacer de manera directa.
Un claro indicativo de que se están 

haciendo bien las cosas es la proyección de 
los productos consumidos en máquina. Con 
una gran inversión en máquinas nuevas de 
bebidas calientes realizada en los últimos 
años, el resultado es un incremento en el 
consumo de este tipo de productos de 9,5 
puntos, un crecimiento que se queda corto 
si se tiene en cuenta el progreso de los 
snacks, tanto dulces como salados, que han 
paso de un 33,5% a un 45,1% y de un 20,5% 
a un 32,3%, según los datos recogidos en el 
informe.

La capacidad de las nuevas máquinas y la 
creatividad en las acciones de venta han 
hecho posible un avance de gran importan-
cia para el vending: el incremento del ticket 
medio. Las ventas cruzadas, las promociones 
y también la oferta variada y de productos 
premium han originado que el cliente cada 
vez que acude a la expendedora, gaste más 
que hace tres años. Concretamente se ha 
doblado la cantidad, llegando a los 3 euros, 
cuando en el resto de sectores que confor-
mar la alimentación fuera del hogar este 
indicador se ha reducido.

A pesar de esta evolución, la percepción 
sobre los precios en el vending no se ha vis-
to alterada, más bien todo lo contrario, ya 
no es un canal que tiene precios por encima 
de otros de impulso o el propio retail. Esto 

se debe, asimismo, a las propias exigencias 
del cliente, dispuesto a pagar más si el servi-
cio es mejor y si el producto es mejor, un 
filón que todavía se puede explorar mucho 
más por parte del operador a lo largo de 
este 2017.

Ya al margen del estudio, el sector como 
canal de proximidad, aunque no haya 
aumentado mucho más su presencia en la 
calle, gracias a la diversificación y la entrada 
en segmentos, y también a la publicidad y las 
acciones de marketing que se han apoyado 
en sus cualidades, va logrando una mayor 
aceptación entre el público y una visibilidad 
que no ha tenido en la última década debi-
do a diversas cuestiones.

Pero para seguir “impresionando” al 
público hay que seguir innovando y no solo 
es una cuestión de actualizar las máquinas 
por otras con pantallas más grandes y más 
llamativas, se trata de perfeccionar el servi-
cio y tratarlo desde una perspectiva más allá 
de la dispensación para dar un trato al clien-
te personalizado aunque sea a través de una 
máquina.

Hay espacio para la mejora y lo cierto es 
que grandes y pequeños operadores, con 
margen de maniobra, están invirtiendo de 
manera decidida no solo en el marketing y 
el contacto directo con el cliente, sino en 
cuidar ese servicio y esa atención al consu-
midor que tanto se valora.

La capacidad de las nuevas 
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Debilidades que mejorar

Para iniciar esta lectura hay que hacer 
referencia a la frecuencia de uso de las 
máquinas. El informe elaborado por Acción 
MK revela que el número de usuarios ha 
aumentado, sin embargo, los que usan este 
canal de manera diaria disminuyen.

La fidelización es una pieza clave para 
mejorar estos datos, aunque somos cons-
cientes que la coyuntura del mercado labo-
ral y también del poder adquisitivo del con-
sumidor también pueden estar detrás de 
este descenso que, por otra parte, se ve 
compensado en el resto de indicadores, los 
que hacen referencia al uso del vending dos 
o tres veces a la semana, una vez a la semana 
o de una a tres veces al mes.

Aún así no hay que renunciar a ese con-
sumidor diario que elige el café de máquina 
por delante del bar o que busca su almuerzo 
en este espacio porque obtiene un produc-
to de calidad y unos descuentos que le 
incentivan a renunciar a otros espacios.

Entre las razones que el público consul-
tado esgrime para no usar las expendedo-
ras, un aspecto a corregir de manera inme-
diata es el hecho de que “no confíes en la 
calidad o higiene de los productos o servi-
cios que se ofrecen”. Aquí se observa un 
retroceso de casi 3 puntos con respecto a 
2013 y echa por tierra todos los esfuerzos 
realizados por incrementar la calidad del 
servicio. O no se está haciendo bien o no se 

está invirtiendo lo que se debiera en este 
punto para ganar la confianza del consumi-
dor.

Otro motivo que debe tener solución es 
la afirmación de que no compran en las 
máquinas porque no encuentran productos 
de su interés. Se pasa de un 8,3% a un 17,1% 
dejando claro que la ofer ta clásica se ha 
quedado obsoleta entre las tendencias ali-
mentarias actuales.

Es cierto que las limitaciones de espacio 
del canal cierran ciertas puertas a la varie-
dad, lo mismo que sucede cuando busca-
mos incrementar productos frescos o salu-
dables, donde los productos especializados 
para el vending son más escasos o directa-
mente inexistentes.

El fabricante tiene que aprender a adap-
tarlos a las necesidades de espacio y caduci-
dad de las expendedoras, pero el operador 
tiene también que poner de su parte y per-
der el miedo a innovar o incluso a invertir en 
un trabajo generoso de prospección para 
conocer los intereses y los hábitos de con-
sumo de sus “clientes”.

Hay que estar al día y no hacer oídos 
sordos a las marcas y tendencias que lideran 
las ventas en otros canales. Es vital estar 
informados y explorar nuevos distribuidores 
al margen de “lo bueno conocido”.

Un complemento lo ofrece el propio 
estudio, señalando a los alimentos elabora-

dos listos para tomar y los de bajo conteni-
do en grasas los que más les interesan al 
margen de la ofer ta tradicional. También 
están de moda las frutas y las verduras, así 
como las bebidas revitalizantes o lo ecológi-
co.

En el argumento relacionado con la falta 
de expendedoras en los lugares que “fre-
cuenta” el consumidor, es necesario obtener 
más datos sobre el perfil de este público al 
que no se llega a pesar de que la convenien-
cia sigue siendo la clave del canal para ser 
usado.

Y aunque quizás la identificación de los 
lugares donde más se consumen productos 
de las máquinas de vending puede ayudar a 
aclarar el apartado anterior, siguen faltándo-
nos datos. En este sentido, si ha disminuido 
el consumo en los centros comerciales, los 
lugares de paso y los centros de ocio, no 
solo se debe a una menor afluencia de 
público a estos lugares, sino también a una 
pérdida progresiva de presencia en estos 
espacios.

Por último, llamar la atención sobre las 
alternativas en los medios de pago. Es una 
queja recurrente entre el consumidor 
moderno carecer de alternativas al efectivo, 
alternativas que además cada vez son más 
variadas y se han quedado demasiado lejos, 
como es el uso del móvil o los monederos 
electrónicos.

Hay que estar al día y no 

hacer oídos sordos a 

las marcas y tendencias 

que lideran las ventas en 

otros canales. Es vital 

estar informados y explo-

rar nuevos distribuidores 

al margen de “lo bueno 

conocido”.



noticias / hostelvending

14 / news / hostelvending

Vending y Horeca van de la mano en 
muchos aspectos y cuando la marcha de la 
hostelería es buena, la venta automática lo 
nota y no solo en el ámbito del café o del 
tabaco. Con cada vez más fabricantes de 
máquinas expendedoras volcados en el mer-
cado hostelero con las cafeteras profesiona-
les, volvemos la mirada a las perspectivas de 
este sector que, como ya anunciaban los pro-
fesionales en la jornada ‘Perspectiva del Canal 
Horeca 2017’ organizada por AECOC, cre-
cerá alrededor del 5% después de que el 
pasado curso cerrara con un incremento del 
7% superando todas las expectativas.

Se augura un 2017 positivo aunque con 
un estancamiento del consumo que podría 
modificar las previsiones. Aún así, los profe-
sionales son optimistas y desde la nueva feria 

creada para el sector, la Hospitality Innova-
tion Planet que tendrá lugar en el Ifema de 
Madrid del 19 al 21 de febrero, han identifi-
cado algunas claves a tener en cuenta para 
no frenar ese crecimiento.

Apostar por ofrecer referencias y produc-
tos innovadores y diferenciales en hostelería, 
así como por mejorar la experiencia del con-
sumidor serán dos pilares básicos para el cre-
cimiento del sector.

Además identifica conceptos que estarán 
muy presentes en esta feria comercial como 
la importancia del ‘storytelling’. Los nuevos 
consumidores desean saber el origen de 
aquello que van a consumir. Prefieren lo tra-
dicional y lo artesano. Aquellos que sepan 
acercarse a los clientes mediante historias 
transparentes y claras conseguirán llamar su 

atención. También se hablará de productos 
saludables, como ya sucedió a lo largo de 
todo 2016, y de soluciones ‘on the go’, más 
ligadas al vending pero que también van a 
tener protagonismo en el Horeca.

La Responsabilidad Social Corporativa 
cobrará una nueva dimensión. Basta ver el 
reportaje que realizamos en el último núme-
ro de Hostelvending para identificar los valo-
res y beneficios que aporta a la empresa.

“Sin duda, lo que será un señal de que 
todo está cambiando serán los restaurantes 
cada vez más minimalistas y automatizados. 
Para este año 2017, el sector Horeco tendrá 
que conseguir hacer foco de todos sus servi-
cios en el formato smartphone. La asignatura 
pendiente en cuanto a digitalización hostele-
ra se refiere”, adelantan desde la feria.

El canal Horeca, ante los nuevos retos en un 
2017 que crecerá en torno al 5%

Con los datos de venta de expendedo-
ras nuevas de los principales fabricantes que 
trabajan en nuestro país referidos a los nue-
ve primeros meses de 2016, se consolida la 
buena marcha del año en cuanto a moder-
nización del parque de máquinas y expan-
sión del negocio.

El mercado volvió a crecer en el tercer 
trimestre y lo hizo un 8% en relación al mis-
mo periodo del año anterior. Siendo el vera-
no una época más “floja” en cuanto a ventas, 
esta leve mejora permite mantener una 
evolución bastante positiva en el acumulado 
del año con un 17% más de máquinas ven-
didas, alcanzando así las 13.400 unidades 
vendidas desde enero a septiembre de 
2016.

Según el informe remitido por el comité 
de proveedores de Aneda, “el mercado con-
tinúa domando por la familia del café que 
representa un 56% de las ventas y que ha 
crecido un 17%, seguido de la familia de 
snacks que ocupa un 32% de las ventas, y 
que ha crecido un 12% en el periodo.

Cabe destacar que en caso de la mayor 
familia, café y bebidas calientes, el 62% de las 

máquinas son ‘free standing’, y el espresso 
representa un 91% de las unidades vendidas.

Tampoco hay novedades en la familia de 
los snacks, con un mercado ocupado en su 
totalidad por las máquinas de espirales, sien-
do el 86% de ellas de temperaturas por 
debajo de los 5 grados.

El verano fue bastante mejor para el 
mercado portugués que creció un 56% en 
ese mismo tercer trimestre. Este nuevo 
empujón permite elevar las cifras del año 
para consolidar un 33% de incremento con 
2.600 unidades vendidas hasta septiembre.

El 74% corresponden a máquinas de 
café y bebidas calientes, que han crecido un 
38%, y un 24% a la familia de snacks, que 
aportan un 18% de crecimiento en el perio-
do. Cabe destacar que en caso de la mayor 
familia, café y bebidas calientes, el 75% de las 
maquinas son ‘table top’, y el espresso repre-
senta un 92% de las maquinas vendidas.

La familia snacks, ha estado dominada en 
un 99% por máquinas de espirales, y el 64% 
han sido máquinas con temperatura por 
debajo de los 5 grados, seguidas de las ‘table 
top’ con un 21% de las ventas.

En los nueve primeros meses de 2016 se 
pusieron en el mercado 13.400 expendedoras
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Errores en los precios, un fallo más habitual 
de lo recomendable para el vending

Para medir la profesionalidad en el ven-
ding utilizamos muchos parámetros que van 
desde la capacidad de respuesta cuando se 
detecta una avería a la cercanía con el clien-
te final. Hay muchos factores que influyen 
en el servicio y también en la rentabilidad de 
un negocio que se mueve en unos márge-
nes muy pequeños.

La gestión de los precios es uno de los 
pilares básicos de este negocio y cualquier 
fallo en este apartado deriva en una pérdida 
de ingresos o una desconfianza por parte 
del cliente que, a la larga, también desembo-
ca en menos entrada de dinero en la máqui-
na.

Y es que no nada raro que se produzcan 
errores en la configuración de los precios 
de los productos en la máquina, una tarea 
que se encomienda a la persona que repo-
ne y que, en los casos en los que no se 
cuenta con cierta tecnología, no se puede 
modificar sin otra visita a la localización y 
siempre que alguien se dé cuenta de la equi-
vocación.

Puede parecer una nimiedad, incluso un 
problema sin importancia, pero cuando nos 
referimos a productos que pueden estar 
vendiéndose casi al mismo precio de coste 
por no haber actualizado el precio del canal, 
las pérdidas pueden ser considerables y 
continuadas en el tiempo.

Desde Hostelvending lo hemos compro-

bado en diversas máquinas, algunas de ellas 
con impor tantes errores y ubicadas en 
espacios de gran tránsito y, por tanto, con un 
elevado volumen de negocio, como pueden 
ser los hospitales. Un mismo producto, agua 
de la marca Solán de Cabras, que en un 
canal cuesta 0,80 euros y en otro 1,50 euros.

Una falta de atención a la hora de relle-
nar la máquina y la carencia de un sistema 
de telemetría que permita gestionar los pre-
cios de manera remota están detrás de este 
desajuste que puede darse en diferentes 
canales y que si es percibido por el consumi-
dor genera mala imagen (si es el que sale 
perdiendo) y falta de profesionalidad.

No siempre los cambios de producto en 

el canal suponen un cambio en los precios, 
pero en los casos en los que se da es 
imprescindible la comprobación por parte 
del operador o técnico para asegurar que 
se adecua al artículo. Es una regla básica que 
no siempre se cumple, es más se incumple 
en un número de casos mayor del que 
cabría esperar, solo que no siempre acaba 
en una pérdida para el gestor del punto de 
venta, ya que a veces el fallo puede ser a su 
favor, ni tampoco se hace evidente al consu-
midor final.

Sin embargo, la correcta gestión de pre-
cios forma parte de cualquier política de 
calidad y profesionalidad de la empresa 
operadora y debe ser una prioridad para no 
generar conflicto ni dentro de la empresa ni 
para con el consumidor avispado.

Con las nuevas tecnologías y la posibili-
dad de gestionar los precios de manera 
remota se han aportado nuevas herramien-
tas para el control de esta parte del negocio. 
Se puede ejercer una supervisión externa 
del trabajo diario del operario en este sen-
tido, corrigiendo esos posibles errores invo-
luntarios de manera rápida y sin generar 
ningún coste por traslado o pérdidas a la 
empresa. Pero todavía hay un gran volumen 
de máquinas expendedoras que no cuentan 
con esta opción y que permiten que una 
misma chocolatina cueste un euro en un 
canal y dos euros en el de al lado.

Una falta de atención a 

la hora de rellenar la 

máquina y la carencia de 

un sistema de telemetría o 

control remoto que per-

mita gestionar los precios 

de manera remota están 

detrás de este desajuste 
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La Consejería de Sanidad Universal y 
Salud Pública de la Comunidad Valenciana 
anunciaba hace unos meses su intención de 
reforzar la vigilancia sobre la publicidad y la 
oferta alimentaria dirigida a los escolares, 
empezando por los menús escolares y aca-
bando en las máquinas expendedoras que, 
aunque tienen poca presencia en los cen-
tros educativos, forman parte del entorno 
alimentario de los menores.

La actividad forma parte del Programa 
de Evaluación y Fomento de la Calidad 
Nutricional de la Ofer ta Alimentaria en 
Centros Escolares 2016-19 y parte con la 
formación del personal técnico que se están 
encargando de realizar los análisis.

Durante el mes de diciembre se han lle-
vado a cabo dos talleres de actualización (en 
Valencia y Alicante) en los que 40 técnicos, 
pertenecientes a las áreas funcionales de 
Seguridad Alimentaria y de Promoción de la 
Salud, han adquirido las habilidades necesa-
rias para analizar la adecuación de los menús 
mensuales servidos en los comedores esco-
lares con respecto a las recomendaciones 
vigentes. En estas sesiones se han trabajado 
los fundamentos legales que amparan estas 
medidas y la homogeneización de criterios 
para que el análisis de la oferta de los menús 
mensuales sea uniforme.

Durante el primer semestre de este año 
será evaluada la calidad nutricional de la 
oferta alimentaria de un tercio de los come-
dores existentes en el ámbito de la Comu-
nidad Valenciana, y de forma sistemática en 
los cursos escolares siguientes, lo que per-
mitirá haber revisado la totalidad de centros 
escolares con este servicio antes de agosto 
de 2019.

En las visitas de control oficial planifica-
das que se realizarán a lo largo del primer 
semestre de 2017, más de 250 inspectores 
de seguridad alimentaria comprobarán si el 

menú servido coincide con el anunciado a 
las familias, además de distintos aspectos 
relacionados con la accesibilidad, publicidad 
y ofer ta de alimentos y bebidas en las 
máquinas expendedoras ubicadas en los 
centros escolares.

En los correspondientes Centros de 
Salud Pública, los referentes del programa 
verificarán si la información de la composi-
ción de los menús es clara, detallada y cohe-
rente con las recomendaciones realizadas 
desde la Consejería de Sanidad Universal y 
Salud Pública.

La administración refuerza la vigilancia 
sobre la oferta alimentaria en el vending
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Sin recoger una medida determinada 
que afecte a la distribución automática 
como sector, la nueva Ley de Comercio, 
Servicios y Ferias, cuyo proyecto ha sido 
aprobado por el Gobierno catalán, plantea 
grandes novedades.  Alguna de estas nuevas 
posibilidades comerciales pudiera tener 
relación directa en cuanto a competencia se 
refiere, sobre todo, si nos centramos en los 
nuevos horarios comerciales.

La ley establece como norma general la 
apertura de 75 horas semanales, de lunes a 
sábado (en la anterior ley catalana de hora-
rios preveía 72 horas/semana), es un peque-

ño aumento que se promueve para “fortale-
cer un modelo propio de comercio, equili-
brado, sostenible y competitivo”.

Como excepción al régimen general, 
para los municipios de menos de 5.000 
habitantes, se contempla libertad de hora-
rios para los establecimientos comerciales 
de menos de 150 metros cuadrados de 
superficie, que no pertenezcan a grandes 
cadenas de distribución, sea cual sea la acti-
vidad comercial.

Otra novedad son las áreas de degusta-
ción. Por primera vez, se regula la posibilidad 
de que los comercios dedicados a la venta 

de productos de alimentación puedan insta-
lar un área de degustación en su estableci-
miento.

La idea es ofrecer a estos tipos de 
comercios una vía complementaria de 
explotación económica, más ajustada a las 
preferencias de los consumidores actuales. 
Sin embargo, para garantizar la competencia 
leal con los restaurantes y bares, la ley marca 
un límite en el espacio dedicado a área de 
degustación (33% del total de la superficie 
comercial del establecimiento). La ley tam-
bién prevé que los ayuntamientos podrán 
variar este límite.

Nueva Ley de Comercio en Cataluña

 Establecer una relación estable con el 
cliente es la base para un buen funciona-
miento de cualquier negocio. Confianza y 
atención personalizada son dos de las prin-
cipales exigencias de cualquier consumidor, 
servicios que hace tiempo que ya puede 
brindar el vending a través de los diferentes 
sistemas de fidelización que existen.

La gran diferencia es que estas platafor-
mas de comunicación directa con el cliente 
han evolucionado y ahora propician una 
gama de posibilidades más altas para ofrecer 
opciones al usuario de las máquinas expen-
dedoras. El vending del futuro en determi-
nadas ubicaciones no se entenderá sin esta 
herramienta de marketing que triunfa en 
otros canales.

Basta dar una vuelta por los datos del 
informe “Fidelidad en la compra” de Nielsen 
en el que destaca el hecho de que seis de 
cada diez españoles no sólo llevan el dinero 
o la tarjeta para pagar en la tienda, sino ade-
más una tarjeta u otro distintivo para obte-
ner beneficios cada vez que pasan por caja.

Ya no es solo la famosa tarjeta, las aplica-
ciones móviles de los diferentes estableci-
mientos ha creado una nueva red que per-
mite impulsar campañas más ambiciosas y, lo 
que es más importante, con mayor conoci-
miento de la persona a la que va dirigida al 
contar con un historial propio.

Lo que más se valora en la fidelización es 

la posibilidad de obtener un beneficio eco-
nómico. Y es normal, una persona focaliza su 
consumo en una determinada marca y quie-
re algo a cambio, ya sea a través de des-
cuentos o de artículos gratis.

La ventaja económica en forma de des-
cuento o gratuidad para los clientes no tie-
ne necesariamente que traducirse en un 
menor ticket de venta. Y es que un 57% afir-
ma comprar más y más veces en distribui-
dores que ofrecen la posibilidad de oficiali-
zar el vínculo “comercial”.

Esta es la premisa que tiene que tener en 
cuenta el vending ya que es lo que permite 
aumentar la cantidad de media de los tickets 
y la recurrencia a la máquina, dos factores 
claves para mejorar los ingresos y que ahora 

podemos encontrar en las diferentes fór-
mulas aparejadas a los medios de pago elec-
trónicos o a las tarjetas y llaves.

El flujo de información bidireccional es 
lo que permite al operador conocer al con-
sumidor, mejorar las estrategias promocio-
nales e innovar a través de un sistema de 
fidelización exclusivamente móvil y basado 
en consumo que aporta unos datos que la 
telemetría no ha podido hasta la fecha.

El denominado smar t vending está 
detrás de estas licencias de marketing de las 
que ahora se puede beneficiar la venta 
automática y que compañías como Innova 
Pos, Prodelfi, Beabloo o Coges están poten-
ciando para mostrar las ventajas a los gesto-
res de los puntos de venta.

La fidelización, herramienta imprescindible 
para mejorar la facturación en el vending
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El vending inteligente 
alcanzará los 3,6 
millones de máquinas

Con el nuevo año, las con-
sultoras tecnológicas han empe-
zado a actualizar datos ante una 
mejora de las perspectivas. La 
transformación de las máquinas 
en equipos inteligentes creció a 
buen ritmo hace unos años 
para estancarse en los dos últi-
mos ejercicios y volver a remon-
tar el vuelo, según los últimos 
estudios.

Berg Insight ha actualizado 
su estudio sobre ‘Máquinas de 
vending interconectadas” para 
adelantar que en 2020 serán 3,6 
millones de equipos los que 
funcionen en el mercado de 
manera online, lo que supone 
una mejora significativa sobre 
los 2,8 millones que se aporta-
ban en otros estudios.

Esa cifra, sitúa la penetración 
de este vending inteligente en el 
20,3% del total de máquinas 
que se calculan, después de ana-
lizar los últimos avances tanto 
en telemetría como en fórmulas 
de pago sin efectivo en todo el 
mundo. En la actualidad esa 
penetración se fija en el 10% de 
los 17 millones de máquinas 
que se estiman.

Lo más destacado de este 
segundo informe es el detallado 
estudio que se realiza de la 
industria del vending en su con-
junto, aportando las claves de 
las últimas tendencias y desa-

rrollos que está experimentado 
esta industria a nivel mundial.

También se actualizan los 
perfiles de los principales acto-
res que están posibilitando ese 
auge de la telemetría y los 
métodos de pago cashless, 
incluyendo las estimaciones que 
se prevén dentro del segmento 
de monederos electrónicos.

No solo se ofrece a aventu-
rar números futuros, sino que la 
consultora realiza una descrip-
ción bastante completa del 
tamaño potencial del mercado 
y de los usos que está tecnolo-
gía tiene ya en sector.

La empresa avisa de que 
todavía no se ha experimenta-
do el impulso que se esperaba, 
aunque los operadores se 
muestran cada vez más dispues-
tos a dar el salto, atraídos princi-
palmente por los pagos sin 
efectivo. Es en la telemetría 
donde se espera un efecto más 
transformador.

El mercado norteamericano 
se situaría a la cabeza de este 
crecimiento, seguido de Japón y 
Europa.

Sigue siendo un mercado 
muy fragmentado con muchos 
proveedores y  pequeñas 
empresas ligadas a la tecnología 
y fabricantes de máquinas que 
empiezan a decantarse por 
determinadas empresas.
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La Asociación Europea de Vending con-
firma que la normativa de Ecodiseño en la 
que trabaja la Unión Europea para la reduc-
ción del consumo energético de los apara-
tos electrónicos e industriales deja fuera de 
las nuevas exigencias al vending de bebidas 
calientes. Era uno de los principales focos de 
atención de este 2016 tal y como nos ade-
lantaba el director general de la EVA, Erwin 
Wetzel, a finales del pasado año, y la indus-
tria ha tenido que esperar hasta diciembre 
para conocer la situación en la que quedaba 
dentro del Plan de Trabajo que abarca hasta 
el próximo año y que se dirige hacia los mis-
mos objetivos que las modificaciones que 
afectan a los equipos de refrigeración de las 
expendedoras.

Tras las negociaciones con los diferentes 
sectores afectados, la normativa de Ecodise-
ño ha reducido de doce grupos de produc-
to a seis las categorías afectadas, eliminado 
entre ellas las máquinas freestanding de 
bebidas calientes. Por el momento no ten-
drán la obligación de adecuarse a las nuevas 
medidas de diseño que se impondrán desde 
Bruselas.

La decisión se dio a conocer a finales del 
pasado mes de noviembre con la presenta-
ción de ‘Paquete de Medidas de Invierno’ de 
la Comisión Europe, un nuevo documento 
con el que la UE se compromete a reducir 

las emisiones de CO2 en al menos un 40 % 
de aquí a 2030 y, al mismo tiempo, moderni-
zar la economía de la UE y crear crecimiento 
y empleo para todos los ciudadanos euro-
peos.

Los consumidores son agentes activos y 
centrales en los mercados de la energía del 
futuro. En el futuro, todos los consumidores 
de la UE dispondrán de una mayor oferta de 
suministro, podrán acceder a unas herra-
mientas de comparación de precios de la 
energía fiables y tendrán la posibilidad de 

producir y vender su propia electricidad. 
Gracias al aumento de la transparencia y a la 
mejora de la legislación, la sociedad civil ten-
drá más oportunidades de participar activa-
mente en el sistema energético y de res-
ponder a las señales de precios. El paquete 
incluye asimismo una serie de medidas des-
tinadas a proteger a los consumidores más 
vulnerables.

Las propuestas legislativas de energía 
limpia para todos los europeos abarcan la 
eficiencia energética, las energías renovables, 
el diseño del mercado de la electricidad, la 
seguridad del abastecimiento de electricidad 
y las normas de gobernanza de la Unión de 
la Energía. La Comisión propone además 
nuevas perspectivas de diseño ecológico y 
una estrategia para una movilidad conectada 
y automatizada. 

El paquete incluye asimismo medidas 
para acelerar la innovación en materia de 
energías limpias y para renovar los edificios 
de Europa. También presenta medidas para 
fomentar la inversión pública y privada, pro-
mover la competitividad industrial de la UE 
y mitigar el impacto social de la transición 
hacia una energía limpia. Estamos estudian-
do además la manera de mostrar un mayor 
liderazgo de la UE en tecnología y servicios 
energéticos limpios para ayudar a terceros 
países a alcanzar sus objetivos estratégicos.

La normativa de Ecodiseño deja fuera a las 
expendedoras de bebidas calientes

Aunque ya adelantó parte de su calen-
dario de actividades para este 2017 durante 
la celebración de su Asamblea General el 
pasado mes de diciembre, Aneda ha publi-
cado las que serán sus próximas convocato-
rias profesionales.

La primera será una nueva ‘Jornada de 
Piensa en Vending’, programada para el 
próximo 30 de marzo aunque sin lugar defi-
nitivo. Es la novena que se promueve desde 
el colectivo y se anuncia con un formato 
diferente a los propuestos hasta ahora 

(pequeña exposición comercial) con el 
objetivo de atraer más asistentes.

La siguiente y, al margen de Vendibérica 
prevista para el mes de octubre, la más des-
taca del año será Vending Madrid, la reedi-
ción de Vending Florencia pero en nuestro 
país. Las relaciones entre Aneda y Confida 
harán posible esta alternativa para el inter-
cambio de experiencia entre los profesiona-
les de ambos países.

En el caso de la ya celebrada en Italia, se 
optó por dos jornadas de convivencia y 

diferentes ponencias para abordar los temas 
más actuales de cada industria. La cita de 
Madrid está convocada para los días 8 y 9 
de junio.

Ya en el marco de la celebración de la 
Feria del Vending, la asociación ha organizará 
la Noche del Vending. Será el 19 de octubre 
y, como en ocasiones anteriores, se unirá a 
la Asamblea General.

Pero sin duda, la gran cita es Vendibérica 
que recordemos será del 18 al 20 de octu-
bre en Ifema, en Madrid.

Las próximas citas profesionales del sector 
convocadas por la asociación Aneda
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Después de ser la sede de la conferencia 
‘Responsabilidad social de la empresa y 
consumo consciente: el caso del vending 
sostenible’, la ciudad italiana de Turín sigue 
los pasos de Milán para poner el acento 
sobre el ‘vending de Comercio Justo’ y 
socialmente reponsable.

La ciudad acogió la iniciativa puesta en 
marcha por la asociación italiana que agluti-
na a fabricantes y operadores, Confida, jun-
to a N & W Global Vending y Serim, que 
esta vez también contó con la colaboración 
del Ayuntamiento de Turín, para instalar la 
máquina ‘Equosolidaria’ en el centro de la 
ciudad el pasado 13 de diciembre.

A través de la distribución gratuita de 
producto y apoyado en carteles informati-
vos y las imágenes en movimiento de la 
máquina expendedora, la campaña de con-
cienciación e información sigue su curso 
para poner en valor el consumo de este 

tipo de alimentos de comercio justo impli-
cados con la sostenibilidad tanto ambiental 
como social.

La actividad forma parte del proyecto 
de Vending Sostenible impulsado por Con-
fida con el objetivo de mejorar la prácticas 
de la industria y comprometerla con estos 
modelos de negocio alternativos.

No solo se muestra la importancia del 
contenido, la responsabilidad tanto del que 
diseña la oferta como el del que la consu-
me, sino que también se hace referencia al 
continente, resaltando el papel de las nue-
vas máquinas y la tecnología que permite 
llegar al público a través de la imagen y la 
interactividad.

Esta tecnología es la que permite a estos 
encuentros con el consumidor una mayor 
difusión de los valores y los objetivos que 
persigue este proyecto de Vending Sosteni-
ble.

El vending sostenible y solidario de Confida 
hace parada en el centro de Turín
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A pesar de ser una cultura de consumo 
completamente diferente a la europea, es 
inevitable mirar cómo evoluciona el vending 
en un país como Estados Unidos, a la van-
guardia en muchos sentidos y con un mer-
cado extremadamente potente y maduro. 
Lo que es tendencia allí termina llegando a 
Europa y muchas de las novedades que 
triunfan al otro lado del charco también tie-
nen una gran acogida en el viejo continente 
que, por supuesto, también exporta cultura 
de la venta automática.

Sin duda el gran fenómeno del momen-
to en Estados Unidos son los ‘micromarkets’, 
una tendencia que ha sido analizada en la 
última edición de la European Vending Expe-
rience con la participación de Joe Hesseling, 
especialista de este tema e integrante de 
365 Retail Markets, empresa con una gran 
participación en este modelo de negocio en 
el país norteamericano.

A pesar de ser par te interesada, los 
datos que pone sobre la mesa son muy inte-
resantes a la hora de analizar el fenómeno 
que a su juicio puede acabar con el vending 
tal y como lo conocemos. El consumidor 
quiere independencia, rapidez y comodidad, 
algo que le puede dar una máquina pero 
también una pequeña tienda autoservicio 
que además le permite tocar el producto 
que va a adquirir y, lo que es más importan-
te, elegir entre una oferta más amplia y que 
se preocupa por aportar alimentos frescos.

Más de 30.000 pequeñas tiendas han 
poblado en los últimos años las calles esta-
dounidenses asociadas a oficinas, empresas, 
hoteles o grandes minoristas que han opta-
do por potenciar estos espacios personali-
zados en los que el cliente elige los artículos 
de un estante o unas neveras para luego 
pagar de manera automática con su aplica-
ción móvil, ganado tiempo y comodidad y 
accediendo a unos productos que quedan 
muy lejos de las expendedoras.

Han sido muchos operadores tradicio-
nales los que han apostado e invertido en 
este formato, relacionado principalmente 
con el sector de la alimentación. Una empre-
sa como 365 Retail Markets ha pasado de 
facturar en 2009 unos 42.000 dólares a 23 
millones en 2015 solo en ventas con este 
tipo de tiendas.

Es una fórmula que a pesar de estar muy 
automatizada requiere de cierto personal 
sin abandonar la tecnología básica de los 
puntos de venta automatizados. No son 
cafeterías, tampoco tiendas a la vieja usanza 
y, por supuesto, no son espacios automáti-
cos 24 horas, sino más bien un híbrido de 
todos ellos que triunfa en EEUU.

Más cercanía, más atención y, lo que mar-
ca la diferencia, más calidad en el producto 
que se ofrece. Estas son las características 
que están permitiendo triunfar a estos espa-
cios en los que el cliente se sirve solo, se 

prepara su café y paga con la mínima inter-
vención del ser humano.

Es un modelo ‘on the go’ que aporta 
grandes ventajas al consumidor y que deja 
un poco atrás el propio concepto de ven-
ding para superarlo y quién sabe si para eli-
minarlo como posible competidor. Es difícil 
la convivencia en una empresa por ejemplo, 
aunque también es evidente que pueden 
ser ofertas complementarias, eso sí, sin plan-
tar los problemas de rentabilidad que 
podría acarrear al rendimiento de las 
expendedoras a largo plazo.

El mercado están en expansión y son 
muchas las empresas que han comenzado a 
especializarse, provenientes o no del ven-
ding. Hay quien apuesta por la convivencia, 
pero no faltan los que se plantean los incon-
venientes de su expansión en países como 
el nuestro, con menos cultura de vending 
que otros.

Las grandes compañías proveedoras de 
productos se apuntan al carro para no per-
der un tren que por el momento triunfa. Es 
el caso de Coca-Cola y el anuncio que 
hemos podido ver dirigido a estos ‘micro-
mercados’, identificados como los nuevos 
espacios del ‘break’, de ese momento de 
descanso que tanto se promociona en las 
grandes empresas y que se mantiene como 
un elemento que mejora las relaciones y el 
clima laboral, así como el rendimiento.

Los ‘micromarkets’ que vienen desde EEUU, 
¿nuevo enemigo o futuro para el vending?

Más de 30.000 pequeñas 

tiendas han poblado 

en los últimos años las 

calles estadounidenses 

asociadas a oficinas, 

empresas, hoteles o 

grandes minoristas que 

han optado por poten-

ciar estos espacios per-

sonalizados
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Hace justo dos años que comenzó a apli-
carse la norma comunitaria por la que se rige 
el etiquetado, el Reglamento (UE) Nº 
1169/2011 del Parlamento Europeo y del 
Consejo del 25 de octubre de 2011 sobre 
información alimentaria facilitada al consumi-
dor, tiempo en el que las empresas se han ido 
adaptando a la legislación y que culmina hoy 
13 de diciembre de 2016 con la obligatorie-
dad de incluir en el etiquetado el valor ener-
gético y las cantidades de grasas, grasas satu-
radas, hidratos de carbono, azúcares, proteí-
nas y sal.

Además, para que los consumidores pue-
dan comparar alimentos, el etiquetado debe 
incluir esta información por 100 gramos o 
100 mililitros.

Es una premisa que ya se venía cumplien-
do en la mayoría de los casos pero que a 
partir de hoy se hace efectiva en cuanto a 
posibles sanciones.

La información obligatoria podrá comple-

tarse, voluntariamente, con los valores de 
otros nutrientes: ácidos grasos monoinsatu-
rados y poliinsaturados, polialcoholes, almi-
dón, fibra alimentaria, vitaminas o minerales.

La información nutricional obligatoria se 
debe presentar en el mismo campo visual, de 
manera que sea fácilmente visible, claramen-
te legible e indeleble. Está regulado el tamaño 
de letra igual o superior a 1,2 mm y ha de 
presentarse en formato de tabla, excepto 
que el espacio no lo permita, en cuyo caso se 
puede presentar de forma lineal.

Por otro lado, además de los valores por 
100 g o 100 ml, puede expresarse por por-
ción o por unidad de consumo de forma 
fácilmente reconocible para el consumidor, a 
condición de que la porción o la unidad de 
consumo que se utilice se exprese cuantitati-
vamente en la etiqueta y se indique el núme-
ro de porciones o de unidades que contiene 
el envase.

Están exentos de incluir la información 
nutricional: los productos sin transformar o 
curados que incluyen un solo ingrediente, el 
agua, la sal, las especias, el té, los vinagres, los 
aditivos alimentarios, las bebidas con grado 
alcohólico superior a 1,2%, los alimentos en 
envases cuya superficie mayor sea inferior a 
25 centímetros cuadrados (como mermela-
das o mantequillas de hostelería), entre otros.

Los alimentos no envasados también 
están exentos, pero puede darse de forma 
voluntaria limitándose al valor energético, o 
bien al valor energético y cantidad de grasas.

Coincidiendo con la época navideña y 
las buenas intenciones del consumidor en 
estas fechas, el grupo Día pone en marcha 
una iniciativa pionera para promocionar el 
Café de Comercio Justo en sus estableci-
mientos.

Lo hace echando mano del vending 
para proponer la degustación de sus pro-
ductos a los clientes de manera accesible y 
aprovechando ese perfil “promocional” 
que ha adquirido el negocio de la venta 
automática en los últimos tiempos para 
llevar a cabo acciones callejeras.

El grupo de supermercados pone en 
marcha una experiencia piloto instalando 
diez máquinas en diez tiendas para que se 
puedan degustar variedades de café reco-
lectado en países del Sur y producido bajo 
los criterios de respeto social y medioam-
biental que marca este sistema comercial, tras 
llegar a un acuerdo con Oxfam Intermón.

Alguna vez hemos hablado de la escasa 

presencia que tiene este tipo de café en el 
vending y las iniciativas que se han puesto en 
marcha desde diferentes organismos públicos 
y empresas privadas para potenciarlo, una 
actitud empresarial que recoge ahora la 
cadena que ya ofrecía este tipo de café desde 

mayo en su plataforma de venta online 
once referencias de café, chocolate, té y 
azúcar amparadas bajo el sello internacio-
nal de Fairtrade y producidas bajo los cri-
terios de respeto social.

La iniciativa se circunscribe a Madrid, 
una cuidad que ya anunció el pasado mes 
de julio que investigaría la venta de pro-
ductos de Comercio Justo en las máquinas 
expendedoras instaladas en los espacios 
públicos por medio de cláusulas ética en 
las licitaciones públicas.

Se trata, por tanto, de una acción pun-
tual pero que pretende llamar la atención 
sobre la calidad de estos productos que 
parten de un sistema en el que se priman 
la igualdad y la transparencia en las relacio-

nes de trabajo que permiten mejorar las con-
diciones de vida de los productores y pro-
ductoras de África, América Latina y Asia, ase-
gurando unas condiciones de producción 
dignas.

El café de Comercio Justo pasa a la 
máquina de vending en el supermercado

Se hace efectiva la obligatoriedad de incluir 
la información nutricional en el etiquetado
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Aventurarse en lo que se llevará el 
próximo año es lo más habitual en estas 
fechas en las que muchos hacen planes 
sobre las orientaciones que dar a sus nego-
cios.

El mercado de la alimentación y las bebi-
das es fundamental para el vending y por 
eso os dejamos un resumen de lo que 
expertos de el Centro Tecnológico Ainia o 
la consultora Mintel identifican como ten-
dencias para 2017.

Ambas coinciden en destacar de nuevo 
el papel que tendrá lo ecológico y saludable. 
Siguen estando de moda tanto el segmen-
tos de las bebidas como en el de los alimen-
tos con gran presencia de “verduras, semi-
llas y frutos secos, ya que son productos 
que se asocian a la salud y al bienestar”, 
como anuncia Mintel.

“Los consumidores quieren tener un 
estilo de vida que mejore su salud, esto les 
motiva a priorizar el consumo de los ali-
mentos indicados, por ello, en respuesta a 
esa demanda, cada vez más empresas lan-
zan nuevas formulaciones basadas en ali-

mentos vegetales, fortificados y funcionales. 
En 2017, la industria de alimentos y bebidas 
dará la bienvenida a más productos que 
enfatizan las verduras como ingredientes 
clave”, señala.

También el en ar tículo realizado por 
Beatriz Pérez en la web de Ainia, vemos 
cómo la evolución del concepto saludable y 
natural tendrá una importancia clave. “La 
fusión del concepto natural y saludable 
camina hacia una marcada preferencia por 

los estilos de vida más limpios y los alimen-
tos verdes”, resalta.

Esa evolución debe verse reflejada en la 
manera en la que las grandes y pequeñas 
empresas trasladas este concepto saludable 
a los productos de toda la vida o a las nue-
vas creaciones que sean capaces de atraer 
de verdad al consumidor.

Ya nos lo han dejado entrever expertos 
en nutrición entrevistados en nuestra revis-
ta: “lo importante es que la industria sea 
capaz de aportar alimentos saludables igual 
de atractivos que aquellos que no lo son 
tanto” (aunque todo dependa de la alimen-
tación y la forma de vida de cada uno en su 
conjunto).

Las grandes marcas, ya sea obligadas por 
la legislación o por iniciativa propia para 
contentar a ese consumidor, ya han anuncia-
do estrategias enfocadas a reducir azúcares 
y grasas y a conquistar a ese comprador exi-
gente que quiere encontrar variedad cuan-
do va a comprar y calidad en aquello que 
realmente cumple las características para 
ser calificado como saludable.

Las tendencias alimentarias que los expertos 
apuntan a que triunfarán este 2017

Siguen estando de moda 

los ecológico y lo salu-

dable tanto el segmen-

tos de las bebidas como 

en el de los alimentos 

con gran presencia de 

“verduras, semillas y 

frutos secos”
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Los sostenible y lo ético también se 
encuentran en esta balanza y responden a 
una necesidad de consumo responsable. 
Aunque ahora vemos como hay estudios 
que reaccionan y critican las etiquetas “eco” 
o “bio”, estas siguen apareciendo en el ima-
ginario colectivo de aquellos que quieren 
con sus actos de consumo consolidar un 
estilo de vida.

Vuelve a aparecer el concepto de ali-
mentación tradicional. Ya lo vimos el paso 
año en un informe realizado por el Ministe-
rio de Agricultura y medio Ambiente, donde 
también se reconocía la importancia de los 
productos bio o ecológicos.

Las recetas de la abuela también estarán 
de moda y tendrán que llevarse bien con el 
ritmo de vida actual. Según Mintel, los pro-
ductos “On-the-Go” o “In-the air” han 
aumentado en el último año en un 54% y 
seguirán haciéndolo de cara al próximo cur-
so. Productos frescos o cocinados con 
paciencia deben tener cabida en estos for-
matos que muchas empresas están traba-
jando con cariño y dedicación.

Aquí también reaparece la necesidad de 
aportar calidad en las materias primas y 
tener muy estudiada la composición de 

estos productos elaborados o listos para 
comer con el fin de evitar “todas las conse-
cuencias negativas” que se asocian a estos 
productos precocinados, como son los altos 
niveles de sal, azúcar o grasas, para su con-
servación.

Otra vez aparecen los millenials como 
protagonistas a conquistar por las marcas, 
pero esta vez compartiendo protagonismo 
con un segmento de edad cada vez mayor, 

pero también con gran capacidad de consu-
mo. Cómo evolucionan sus gustos es esen-
cial para conocer que triunfará en 2017 y 
qué productos gozarán de su confianza 
teniendo en cuenta que ya han mostrado 
sus preferencias por ese “consumo ético” y 
esos productos que aportar un valor añadi-
do al alimentario.

La trazabilidad, los sellos de calidad y la 
imagen están muy por encima de otras 
características en este tipo de consumidores 
que recurren a los productos locales, las 
tiendas de cercanía y los sabores tradiciona-
les.

Las grasas y los azúcares añadidos esta-
rán en el punto de mira. La legislación se va 
a cebar con ellos y el consumidor, a base de 
tasa o por ese giro a lo saludable, los va a 
penalizar seriamente.

Más que en el contenido, la tecnología 
influye como un elemento más en la elec-
ción y los métodos de compra, por lo que 
no solo entran en escena nuevos canales 
asociados a Internet y con los que el ven-
ding tendrá que competir en lo que le toca, 
sino que también serán importantes en los 
puntos de venta tradicionales a través de la 
personalización de servicio.
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La recuperación del consumo y el tráfico 
“tiran” de las tiendas de conveniencia

Tras unos años complejos lastrados por 
el menos consumo dentro y fuera del hogar, 
el negocio de las tiendas de conveniencia 
como ya venían adelantando los principales 
indicadores de consumo recupera el pulso 
después de los vaivenes.

Y es que el volumen de negocio con el 
que el sector, en el que se incluyen numero-
sos productos de consumo ‘on the go’ y 
modelos de negocio orientados al vending y 
al café dentro de las nuevas propuestas de 
las estaciones de servicio, si bien quedó 
estancado en 2015, augura un 2016 algo 
mejor.

El pasado año la facturación alcanzó los 
1.090 millones de euros, lo que contrastó 
con la caída cercana al 12% registrada en 
2014. Las más beneficiadas fueron las esta-
ciones de servicios, cuyos incrementos 
superaron el 2,5% para llegar a los 1.052 
millones de euros.

En un contexto de buen comportamien-
to de los indicadores de actividad económi-
ca en general y de los relativos al tráfico por 
carretera en par ticular, se estima que el 
valor del mercado en el segmento de tien-
das vinculadas a estaciones de servicio fina-
lice 2016 con un aumento algo superior al 

2%, hasta situarse en unos 1.075 millones de 
euros. Por su parte, el avance de otros for-
matos comerciales muy competitivos en 
precio en un contexto de amplitud de hora-
rios seguirá afectando negativamente a la 
actividad de las tiendas de conveniencia en 
centros urbanos.

El número total de tiendas de conve-
niencia operativas en España finalizó el ejer-
cicio 2015 con unas 7.750, lo que supuso un 
ligero ascenso frente al año anterior, estan-
do en su mayor parte vinculadas a estacio-

nes de servicio.
El mercado presenta una alta concentra-

ción en los operadores líderes. Los cinco 
primeros reunieron en 2015 de forma con-
junta el 76% de las ventas totales, elevándo-
se al 89% la cuota correspondiente a los 
diez primeros.

Cabe mencionar la creciente toma de 
posiciones de las cadenas de distribución 
alimentaria en el segmento de tiendas de 
conveniencia vinculadas a estaciones de 
servicio en los últimos años.

Será cuestión de tiempo que la gestión 
electrónica llegue a todos los procesos den-
tro de las empresas y de su relación con la 
administración, una evolución que tendrá un 
nuevo capítulo en julio del próximo año 
cuando se implante el nuevo sistema de 
Suministro Inmediato de la Información para 
declarar el IVA en tiempo real.

La medida se encuentra dentro de las 
reformas fiscales planteadas por el nuevo 
Gobierno, aunque ya se encontraba sobre la 
mesa, dirigidas a la lucha contra el fraude y la 
modernización de este impuesto para un 
mayor control tributario.

Con las modificaciones introducidas en el 
Reglamento del Impuesto sobre el Valor Aña-

dido se instaura un nuevo sistema de gestión 
del IVA basado en la llevanza de los Libros 
Registro del impuesto a través de la Sede 
electrónica de la AEAT mediante el suminis-
tro cuasi inmediato de los registros de factu-
ración.

El SII consiste, básicamente, en el suminis-
tro electrónico de los registros de factura-
ción, integrantes de los Libros Registro del 
IVA. Para ello, deben remitirse a la AEAT los 
detalles sobre la facturación por vía electró-
nica de manera que, con esta información se 
vayan configurando, prácticamente en tiem-
po real, los distintos Libros Registro. En el 
supuesto de facturas simplificadas, emitidas o 
recibidas, se podrán agrupar, siempre que 

cumplan determinados requisitos, y enviar los 
registros de facturación del correspondiente 
asiento resumen.

En concreto, serán incluidos obligatoria-
mente en el SII los contribuyentes inscritos 
en el Registro de Devolución Mensual del 
IVA (REDEME), las grandes empresas (aque-
llas que cuenten con una facturación anual 
de más de seis millones de euros) y los gru-
pos de IVA. De forma opcional, cualquier 
otro contribuyente que no reúna estos 
requisitos puede optar por el sistema. Se 
quedan, por tanto, fuera las pequeñas y 
medianas empresas aunque solo de manera 
momentánea ya que la intención es inte-
grarlas también en este sistema.

Las pymes se quedan fuera de la declaración 
del IVA en tiempo real impuesta para 2017
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La combinación de 
productos

la mejor baza de las 
máquinas de snacks

El mercado del vending en nuestro país 
sigue estando dominado por las bebidas 
alientes, un segmento que encabeza el ran-
king de ventas tanto en productos como en 
máquinas nuevas. Sin embargo, 2016 ha sido 
un año especialmente bueno en el ámbito 
de los snacks impulsados por las innovacio-
nes de las marcas y también por la nueva 
ola de expendedoras desarrolladas por los 
fabricantes.

Sin las grandes innovaciones de los gru-
pos de café, el control de la dosificación o la 
tecnología para calentar el agua, el aporte 
de valor añadido para el operador ha sido la 
clave que ha permitido recuperar la inver-
sión en equipos, máquinas que han primado 
la oferta mixta de productos para poder 
combinarlos con las bebidas frías en un mix 
que sigue aportando grandes ventajas para 
la oferta de una mayor variedad en los pun-
tos de venta. 

Han sido las expendedoras en las que se 
puede combinar una gran plantel de artícu-
los las grandes triunfadoras de un mercado 
que en los nueve primeros meses de 2016 
acaparó el 32% de las ventas totales de 
máquinas nuevas. Todas las que se pusieron 
en la calle en estas fechas fueron modelos 
de espirales, en su mayoría refrigeradas por 
debajo de los cinco grados. 

Otro indicador que nos da una idea de 
por qué se ha producido esta evolución lo 
aporta la consultora Kantar Worldpanel que 
en uno de sus últimos estudios constató el 
crecimiento del consumo de bebidas y 
snacks en el trabajo. 

La compra de estos productos durante 
la jornada laboral ya representa un 14% de 
todas las ocasiones de consumo realizadas 
fuera del hogar entre enero y agosto, un 5% 
más que en 2015.

Los momentos más habituales para con-
sumir alguna bebida o tentempié en el tra-
bajo son el desayuno, con un 31,6% de las 
consumiciones, la tarde (23,1%) y antes de 
comer (16,6%). Sin embargo, existe un 
momento en auge: el almuerzo. 

Su consumo crece un 12% en lo que va 
de año y ya representa un 9,1% de las con-
sumiciones, “lo que abre una nueva oportu-
nidad para los fabricantes de lanzar produc-
tos que cubran este tipo de ocasión”, opina 
Edurne Uranga, Out of Home Sector Direc-
tor de Kantar Worldpanel.

Asimismo la recuperación del consumo 
en el trabajo está impulsando los canales de 
compra más habituales para estas consumi-
ciones: las máquinas de vending (donde se 

De nuevo optamos por realizar un catálogo, esta vez, 

con las máquinas de snacks, más punteras del mercado. 

Hacemos un repaso de las novedades más destacadas de 

los principales fabricantes que comercializan sus pro-

ductos en nuestro país y de los avances que se han ido 

incluyendo en estos equipos en los últimos años
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compran el 48% de los productos) y los 
supermercados (26%).

Estos dos canales no sólo crecen en el 
entorno laboral, sino que se encuentran ade-
más entre los que más están creciendo en el 
mercado total de bebidas y snacks fuera del 
hogar. En lo que va de año, 25,1 millones de 
españoles han comprado alguna bebida o 
snack en un supermercado para consumir 
fuera de casa (ya sea dentro o fuera del tra-
bajo). Por su parte, 15,6 millones de españo-
les han hecho lo mismo en máquinas de ven-
ding.

Rumbo de las innovaciones
Las principales innovaciones de la mayo-

ría de los fabricantes de este tipo de máqui-
nas coinciden con las que hemos podido ver 
en los equipos ‘free standing’ de café con la 
distancia que otorgan unos aspectos técni-
cos totalmente diferentes.

Los avances destinados al ahorro energé-
tico centran gran parte de las preocupacio-
nes de los proyectos técnicos ya que se 

deben adaptar a las nuevas normativas en 
cuanto a exigencias relacionadas con la refri-
geración y también unas alternativas que 
den como resultado máquinas más eficien-
tes, con un menor gasto energético para 
abaratar el coste y el mantenimiento. 

Los sensores de control de temperatura 
y los modos ahorro forman parte de las 
características casi de cualquier máquina de 
snack moderna por estos mismos motivos. 

La iluminación LED se ha ido imponiendo 
poco a poco, igual que la introducción de los 
precios electrónicos. Son menos las apuestas 
por las grandes vitrinas touch que se sí que 
se han colado de lleno en las máquinas de 
bebidas calientes, pero ya se empiezan a ver 
los primeros avances, al menos en lo que se 
refiere a los teclados.

Es el caso de la introducción de nuevas 
pantallas que permiten dar una mayor infor-
mación al consumidor, un requisito que si 
bien ahora mismo no es obligatorio lo será 
en un futuro no muy lejano. El hecho de no 
poder consultar los ingredientes o el valor 
nutricional a través del cristal, hacen impres-
cindible un mecanismo externo que facilite 
estos datos. 

También la versatilidad y la comodidad a 
la hora de configurar las bandejas encuentra 
un denominador común en todas las marcas. 
Es la manera de poder variar la ofer ta y 
adaptarla a cualquier punto de venta par-
tiendo de un tamaño de máquina previa-
mente elegido que condiciona el número de 
productos. La regulación de alturas y sus 
combinaciones, además de la inclusión de 
bandejas adaptadas a determinados produc-
tos son detalles que van aplicado los diferen-
tes fabricantes y que prácticamente ya son 
una demanda instaurada. 



30 / vending / hostelvending

catálogo de máquinas
snacks

Nuestro catálogo comienza con la Luce X 
Snack, una máquina de elegante diseño e ilumi-
nación que se distingue por su gran capacidad 
y por su fiabilidad. Rheavendors la ha fabricado 
en diferentes colores para su integración en 
los distintos emplazamientos. 

Está equipada con el sistema Flexpir paten-
tado por el fabricante iraliano para ajustarse al 
máximo al tamaño de los productos, además 
de incorporar un original sistema anti hurto.  
Admite hasta 63 selecciones y un máximo sie-
te espitales por bandeja. 

Es un máquina que, al igual que la de café, 
también tiene su versión Touch TV, lo que 
aporta grandes ventajas al poder promocionar 
los productos y llamar la atención del consu-
midor a través de su gran pantalla táctil de 33 
pulgadas. 

Si hubiera que destacar una segunda 
máquina de snacks, esta sería sin duda Suropa 
Snack, un equipo más económico pero que 
para nada desmerece las características de la 

anterior. Se comercializa en dos versiones, de 7 
o 2 grados para integrarla perfectamente en 
cualquier ambiente. 

Rheavendors con los modelos SLP sigue 
siendo los pocos fabricantes con máquinas de 
bandejas y alta capacidad “porque no siempre 
se pueden usar espirales”, tal y como apuntan 
desde la compañía. 

Todos estos modelos pueden expender 
prácticamente todo tipo de productos por 
medidas y tamaños por lo que, “los colectivos 
medianos y pequeños solucionan el 100% de 
sus necesidades de snack, refrescos, zumos, lác-
teos, etc. con un único distribuidor ahorrando 
el operador en inversión y el usuario en espa-
cio”.

El equilibrio en el tamaсo es fundamental, 
por eso han optado por dimensiones interme-
dias aprovechando al máximo el espacio inte-
rior de los aparatos para garantizar una gran 
variedad y capacidad en medidas de máquina 
que pueden pasar sin problemas por puertas 

de 70 cm.. Así se evitan las limitaciones de los 
equipos pequeños y los que son demasiado 
grandes y solo tienen sentido en espacios de 
alta rotación. 

Como solo Rheavendors 
sabe lucir, Luce X Snack

Bianchi, modernidad y 
prestaciones con sus touch

Con importantes proyectos tecnológi-
cos en marcha, Bianchi Vending se ha esforza-
do en estos últimos años por reforzar un 
modelo que en el ámbito de las bebidas 
calientes ha logrado conquistar al operador y 

al público.  Los modelos touch causas sensa-
ción por su propuesta de venta guiada gracias 
a un software diseñado pensando en la perso-
nalización del servicio. Son máquinas que 
encarecen las opciones para el operador pero 
incorporan todo lo necesario para triunfar. 

Aquí encontramos los modelos Vista L en 
sus versiones touch, estándar y con ascensor. 
Son máquinas multiproductos de hasta 3 gra-
dos centígrados de refrigeración. 

Poseen dispositivos de control de tempe-
ratura y un grupo de frío de clase energética 
A+. En sus versiones interactivas, las podemos 
encontrar con una pequeña pantalla de 7 pul-
gadas o con una de 46 táctil que reemplaza la 
puerta. 

Se pueden incluir descripciones de produc-
tos y una comunicación digital con el cliente 
posible gracias a su software de contenidos 
multimedia.

El diseño también es de gran atractivo y 

permite multitud de configuraciones, adaptán-
dose a productos muy variados. La flexibilidad 
y la modularidad son sus puntos fuertes.

El menú de venta permite gestionar hasta 6 
familias de productos agrupados por tipo 
(bebidas, snacks dulces, snacks salados...) o 
según sus características o categoría de ali-
mentos (productos sin gluten, productos vege-
tarianos, productos energéticos, etc.).

La versión más asequible de Bianchi la 
encontramos en la línea Aria, con unas dimen-
siones algo más reducidas pero con las mismas 
características básicas. Ofrece una versión 
combo y otra específica de alimentación con 
temperatura algo más baja. 

También tienen iluminación Led y cuentan 
con una puerta acristalada anti condensación. 
Cuenta con diferentes configuraciones interio-
res y altura de bandejas regulables, incluyendo 
bandejas específicas para según qué produc-
tos. 
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N&W Global Vending suma 
variedad con Mambo

Y N&W Global vending decide apostar 
por algo totalmente distinto a lo que vemos 
normalmente en el mercado. Su última inno-
vación se llama Mambo y se define por se un 
pequeño supermercado automático. 

Para cubrir un segmento muy específico 
de venta, Necta se sale del guión e intenta 
sacar partido a la venta multiproducto más allá 
de la alimentación, pero combinada con ella.

Esta súper máquina cuenta con hasta 84 

selecciones repartidas en 14 bandejas, que se 
combinan con una gran libertad para la confi-
guración interior y un cajón de recogida de 
tamaño XL para poder dispensar una variedad 
amplia de productos de gran volumen. 

Con un solo grupo de frío es capaz de 
ofrecer hasta cuatro temperaturas diferentes 
en su interior.

Como sus competidoras, cuenta con dos 
modelos básicos según tamaño y necesidades 
de prestaciones. Hablamos de las gamas Sam-
ba, Jazz y Melodía. 

Las máquinas Samba se presentan en su 
versión touch e incorpora tecnologías de últi-
ma generación, Softvend y Multimax. Además, 
las nuevas bandejas con etiquetas electrónicas 
ETL ofrecen otros beneficios adicionales en 
funcionalidad, comunicación más fluida y velo-
cidad, con lo que los clientes – y operadores 
– pueden interactuar con la máquina.

La segunda de ellas se dirige a emplaza-
mientos de tamaño mediano y gracias a su 

sencillez, es de las máquinas más fiables del 
mercado. También es muy flexible para su con-
figuración y presenta espirales personalizables 
para su oferta de snacks, botellas y tetra paces. 

Es máquina se engloba dentro de la nueva 
línea Evolution desarrollada por Saeco que 
prácticamente ha llegado a todo su catálogo 
de grandes expendedoras de bebidas calien-
tes. La principal novedad de esta ‘hot and 
snack&food’ desarrollada por el fabricante es 
su diseño, con inserciones de aluminio y gráfi-
cos modernos. 

Representa la nueva generación de expen-
dedoras de snacks de la marca, con capacidad 
para albergar entre 6 y 7 bandejas con 8 espi-
rales cada uno para dispensar todo tipo de 
aperitivos y bebidas, ya sea en latas o en bote-
llas. 

Es de nuevo este modelo de máquina el 
que acapara la mayor parte de las ventas den-
tro de esta categoría, expendedoras refrigera-
das, preparadas para la conservación de pro-
ductos frescos en su parte inferior. 

Se combina perfectamente con la ‘freestan-
ding hot’ Atlante Evo 500/700. Está disponible  
también en la versión Slave, sin slot de control 

del sistema de pago, para poder adaptarse al 
modelo Freestanding hot Atlante Evo 500/700 
con su correspondiente Kit.

Entre sus avances tecnológicos más distinti-
vos está el bloqueo de “control sanitario” si la 
temperatura no es la adecuada o el módulo 
extrapole que permite realizar el manteni-
miento del ordenador, los sistemas de pago, la 
pantalla y el teclado sin tener que abrir la 
máquina. 

Junto a este modelo, Saeco comercializa 
dos gamas más dentro del segmento snack 
como son la Megacold, en sus diferentes ver-
siones adaptadas según el tamaño de la explo-
tación y la línea Corallo, la generación de 
máquinas más reciente que también se pre-
senta en dos capacidades.

Esta última línea sobresale por su versatili-
dad en la configuración de su interior para 
combinar la multioferta de productos, además 
de su asociación con las máquinas de bebidas 
calientes. 

Por su parte, las Megacold también presen-
tan el rediseño que ha caracterizado la “evolu-
ción” de Saeco, siendo muy similar en presta-
ciones a la Aliseo, aunque en este caso se ofre-
ce más variedad. 

Saeco también evoluciona 
con su línea de snacks
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catálogo de máquinas
snacks

La apuesta por el gran 
formato de FAS Machine

FAS International se ha volcado con el 
segmento en los últimos años. No solo ha 
ampliado la gama con una máquina de gran 
formato, sino que también le ha prestado una 
atención especial a la gama media para cubrir 

todos los espacios. La gama Faster XXL ha 
sido una de sus últimas aportaciones, una 
máquina a la que también a sumado su tec-
nología ‘touch’ por medio de una pequeña 
pantalla incorporada para poder ofrecer 
más información.

Esta línea de máquinas grandes nace en 
respuesta a la necesidad de dar espacio a 
productos también más grandes, alejados 
de las pequeñas porciones típicas del ven-
ding tradicional. Está disponible en la ver-
sión 900 y 1050 siguiendo un diseño lineal.

Incorpora un bolsillo de extracción más 
grande, la mencionada pantalla a color, un 
teclado iluminado y una interfaz con una 
tablet de 7 pulgadas (en su versión TMT). El 
grupo de refrigeración deslizable es de bajo 

consumo y fácilmente sustituible en caso de 
necesidad gracias a un sistema patentado por 
el fabricante. 

Se ha aumentado la distancia entre el 
vidrio y el cajón y se ha extendido el compar-

timento de caída del producto a todo el volu-
men disponible. Además, también incluye el 
sistema ‘easy click’ para la configuración de la 
máquina de manera simple y rápida, sin nece-
sidad de emplear herramientas para ello. 

La línea Elettra se presentó a finales de 
2015 como la alternativa para el segmento 
medio. Con dos versiones para su adaptación 
a diferentes espacios, este nuevo modelo 
apor ta un mayor volumen interno para el 
almacenamiento de producto e iguala en ver-
satilidad a los modelos precedentes, ya que 
todas sus versiones pueden trabajar con tem-
peratura estratificada o en modalidad 2T, con 
dos cajones a 3 grados centígrados.

Como la Faster, maximiza el volumen inte-
rior para la colocación de los productos y 
opta por el grupo de frío ‘slide-out’ para un 
mejor acceso y tratamiento. Incluye un panel 
lateral desmontable y también un sistema de 
circulación de aire lateral patentado por FAS 
International.

Más centrada en las innovaciones en torno 
al café y las aplicaciones para ofrecer un servi-
cio adicional al consumidor, tenemos que 
retroceder hasta la gama Mistral+ y Palma+ 
para identificar las últimas novedades impulsa-
das por Azkoyen en las máquinas de snacks.

Hablamos de modelos consolidados como 
la Mistral+, máquinas que se renovaron por 
completo en 2012 y que están entre las más 
exitosas de la compañía. Para darles un nuevo 
impulso, su asociación con las Novara, permi-
ten configurar un tándem con muy buenos 
resultados.

Se mejoró estéticamente y se incorpora-
ron avances tecnológicos para favorecer la 
rentabilidad y productividad de la máquina. 
Como todo estos modelos mixtos, la clave 
está en la flexibilidad que ofrece a la hora de 
configurar los diferentes canales, del mismo 
modo que hace posible una modularidad para 
la incorporación de módulos externos.

Contiene bandejas abatibles y extraibles 

con la puerta abierta a 90º, una conexión USB 
para configurar y descargar la información y 
sistemas de seguridad para combatir los actos 
vandálicos, así como sistemas que permiten 
ahorrar energía y módulos preparados para el 
paso por puertas de 70 centímetros.

Azkoyen da la opción de instalarla con 
ascensor de recogida de producto y se oferta 
en dos versiones, la H70 para 64 selecciones y 
una capacidad para 244 snacks, 30 sбndwiches 
y 96 bebidas en la configuraciуn recomendada, 
y la H85 con hasta 80 selecciones y capacidad 
para 285 snacks, 40 sandwiches y 120 bebidas 
en la configuraciуn recomendada.

En un segundo plano encontramos la Pal-
ma+, una máquina que igualmente ofrece una 
gran flexibilidad en su configuración y distribu-
ción por medio de sus bandejas regulables y 
sus diferentes temperaturas. 

Su gran factor para competir con otras de 
su misma gama es el canal XtraDrinks, situado 
tras el módulo de pago, que aprovecha el 

espacio disponible para ampliar la capacidad 
de bebidas en 54 botellas o latas, lo que te 
permite incrementar la autonomía de la 
máquina y reducir costes optimizando tus 
rutas de mantenimiento y reposición.

Mistral+ y Palma+, la firma 
nacional para los snacks
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Con Jofemar encontramos una sola apues-
ta para el espacio que ocupan las máquinas de 
snacks y bebidas, mientras innova y ofrece 
unas alternativas mucho más particulares con 
sus máquinas de comida caliente que merecen 
un reportaje aparte.

Centrándonos solo en la división que nos 
ocupa, su productos destacado es la Visión, una 
gama que sigue la línea de robustez que distin-
gue a la compañía española pero que también 
incluye tecnología como el ascensor de entre-
ga para productos de grandes dimensiones o 
un sistema de extracción sin espirales patenta-
do por Jofemar.

Su versión Bluetec presenta una estética 
renovada y acabados que difieren de las tradi-
cionales máquinas de Jofemar. Se equipan un 
display para su manejo por parte del consumi-
dor y teclado retroiluminado. En el modelo 
Comboplus también se incorpora un grupo 
de frío y ascensor para la dispensación de pro-
ductos. 

Con la Visión E-S Plus, Jofemar incrementa 
la capacidad de la máquina, añadiendo un 
mayor número de canales y también capaci-
dad de almacenamiento al conectarse a la 
máquina principal o a un módulo de pago late-
ral. 

La versión MSK es la última evolución pre-
sentada y destaca por incorporar sistemas de 
selección de producto sobre pantallas táctiles, 
una gran variedad de sistemas de pago para 
mejorar la experiencia de compra y un reno-
vado diseño.

Diseñado como sistema de selección y 
prepago, dispone de una pantalla táctil de 27 
pulgadas Full HD, puede incorporar cualquier 
sistema de pago (incluida la devolución de 
billetes), lector de tarjetas de fidelización, siste-
ma de venta sugerida y un monedero compac-
to con motor de recuperación exterior. Ade-
más, puede gestionar hasta cuatro máquinas 
de vending, por lo que es el complemento 
ideal para la máquina Vision E-S Plus. 

Llama la atención de este modelo que no 
solo está dirigido a la alimentación, sino que se 
adapta a la venta y distribución de práctica-
mente cualquier producto con tan solo unas 
modificaciones.

Jofemar se centra en las 
versiones de la Vision E-S

Una familia; todas las 
combinaciones posibles

Con tan solo una denominación para toda 
la familia, SandenVendo presenta con G-Snack 
variedad de tamaños y también una opción 
para la instalación de las máquinas en el exte-
rior. 

Es el caso de la G-Snack Design SDX 
Outdoor, una versión preparada para resistir 
las condiciones climatológicas adversas y equi-
pada con los principales sistemas antivandáli-

cos desarrollados por la compañía. 
En su versión de interior, nos encontramos 

con una máquina que ha solucionado en su 
diseño y que, como en la mayoría de las 
expendedoras de snacks otorga un gran pro-
tagonismo al escaparate, esencial para la elec-
ción del producto en las ventas tradicionales. 

Dispone de nuevas características para 
facilitar su utilización como una gran pantalla 
con caracteres en azul y un nuevo y sencillo 
sistema de cierre de la puerta.

La máquina se completa con renovadas 
características de software para la detección 
de los estantes y al sistema de venta seguro, el 
distribuidor automático está completo.

Tiene capacidad para un total de 70 selec-
ciones ofreciendo temperaturas que van des-
de los 2 grados a los 18 según las necesidades 
de los productos a la venta. 

Es opcional instalar elevador y motor de 
doble espiral, una espiral que también se ha 

mejorado, así como kit específicos para la ven-
ta de productos como los bocadillos. 

Como gran signo distintivo y adaptándose 
a los nuevos requerimientos de fabricación de 
los equipos de frío, SandenVendo ofrece la 
posibilidad de equipar estas máquinas con una 
unidad de frío refrigerada por CO2, una de las 
alternativas a los gases fluorados que la com-
pañía ha implementado en los últimos años.

Dentro de su oferta, la particularidad la 
hallamos en la G-Snack Combi 585, destinada 
a nuevos mercados y lugares con espacios limi-
tado. El distribuidor automático Combi, gracias 
a las espirales para los productos y a sus 6 
estantes fácilmente adaptables al tamaño de 
los productos, puede distribuir bebidas frías 
(botellas/latas), snacks, dulces, chicles y carame-
los. Cuenta con dos áreas diferenciadas, una 
destinada a los snacks y otra a las bebidas que 
también se pueden combinar con los aperiti-
vos para ganar espacio. 
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medios de pago
novedades

El aumento de ventas es uno de los 
motivos que se esgrimen desde el marco 
teórico para implementar el cashless en el 
vending. Por un lado de aumentan las posibi-
lidades de pago, por otro se incorpora tec-
nología que permite aportar nuevos recur-
sos a los operadores para llegar al consumi-
dor final.

Dentro de la diversidad de métodos de 
pago sin efectivo, cada día son más las 
empresas que no se olvidan de integrar el 
móvil y si además cuentan con el apoyo de 
una gran compañía y aprovechan las compa-
tibilidades para sacarle partido, el interés 
aumenta.

Ya lo habíamos adelantado hace unos 
meses, pero ahora se confirma con un estu-
dio de campo realizado por USA Technolo-
gies en Estados Unidos. Esta es una de las 
compañías de medios de pago que más ha 
apostado por las nuevas fórmulas y, muy 
especialmente, por la posibilidad de aprove-
char las facilidades y la fama de Apple Pay.

A través de su plataforma ePort Interac-
tive ha estado promoviendo no solo las 
transacciones con el móvil, sino toda una 

serie de servicios dirigidos a potenciar la 
comunicación con el usuario final, cuyos 
resultados acaba de mostrar. Tras seis meses 
de prueba y con una gran apuesta por la 
publicidad digital dirigida en el punto de 
venta, la empresa resume sus logros en un 
aumento de las ventas totales del 36,5% y 
un incremento de las transacciones del 
44,6%.

La gente acude más a la máquina atraída 
por los mensajes que se pueden generar y 
esto también provoca que el ticket medio 
sea mayor, en concreto un 6%.

Llegando más al detalle, los ingresos 

superan el 55,5% y en el caso del uso de 
Apple Pay se llega al 121%, siendo el pago 
por móvil el método que, lógicamente, más 
sube con respecto a otra tecnología cas-
hless.

El consumidor actual está acostumbrado 
a pagar con el móvil, a utilizarlo en sus com-
pras y a recibir ofertas. Todo ello se traduce 
en una mejora funcional de la máquina en el 
punto de venta que es capaz de atraer a 
más usuarios y generar nuevas necesidades 
o aportar soluciones para evitar que los 
mismos busquen los productos en otros 
canales.

Los primeros datos se dieron a conocer 
durante la NAMA One Show con los meses 
iniciales de prueba, estos son los definitivos 
de una etapa que refuerza los resultados.

La llamada a la acción da sus frutos y la 
velocidad y la seguridad en el pago que 
aporta Apple Pay hacen el resto para que 
también en los mercados desatendidos de 
produzca un incremento de las ventas, algo 
más complejo en un canal como el de la 
venta automática cuya oferta es mucho más 
limitada.

La publicidad digital personalizada 
y el pago por móvil incrementan las 

ventas en el vending un 36,5%

 los ingresos superan el 

55,5% y en el caso del 

uso de Apple Pay se llega 

al 121%, siendo el pago 

por móvil el método 

que, lógicamente, más 

sube
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No hemos visto tantas 
novedades aplicadas al vending 
desfilar por el CES 2017, algo 
extraño teniendo en cuenta las 
innovaciones que se han pre-
sentado en los últimos cinco 
años, pero la que más ha desta-
cado entre todas ha sido una 
con los medios de pago como 
protagonista como no podía 
ser de otra manera.

USA Technologies aprove-
chó la cita tecnológica de Las 
Vegas, celebrada a principios de 
este mes de enero, para pre-
sentar su programa de fideliza-
ción de clientes integrado en la plataforma 
de pago de Apple Pay.

La compañía, bien aliada con la “manza-
na”, ha apostado de manera decidida por la 
modernización de las expendedoras a tra-
vés de los medios de pago y el smart ven-
ding, una opción que piensa llevar a más de 
300.000 puntos de venta repartidos por 
todo el país.

La demostración de su programa de 
fidelización se llevó a cabo el 5 de enero y 
consistió principalmente en las posibilidades 

que se le da al cliente que usa Apple Pay 
para comprar en una máquina de acceder a 
ofertas especiales, promociones y descuen-
tos para futuras compras.

A través de la plataforma ePort Connect 
desarrollada por la compañía, se da la posi-
bilidad al consumidor de usar esta tecnolo-
gía cashless para realizar sus comprar, sim-
plemente acercando el teléfono a la máqui-
na convirtiéndose de manera inmediata en 
un usuario registrado que puede acceder a 
los diferentes programas que se desarrollen 

para mantener la atención de 
ese cliente.

Las compras con recom-
pensa que tanto se llevan en 
otros canales de venta llegan al 
vending para establecer una 
nueva relación con el consumi-
dor y apor tar herramientas 
que permitan conocerlo mejor 
al operador.

Facilidad de uso y seguridad 
son dos características que 
desde la compañía quieren 
remarcar en el empleo de 
Apple Pay gracias a su cifrado 
de datos.

USA Technologies está colaborando con 
la empresa Urban Airship para desarrollar 
soluciones de marketing de consumo espe-
cíficas para este programa de fidelización 
creando tarjetas visuales y gestionando el 
diseño de la experiencia de usuario.

Estos dispositivos y sistemas de pago 
permiten asociarse más allá de la venta 
automática y llevar esa relación con el con-
sumidor y esos programas de fidelización a 
otros canales del retail para asociarse con el 
vending.

Los programas de fidelización se 
integran en la aplicación de apple pay

Coges ha puesto en marcha la web www.
corrispettivi.info, una página en la que se pue-
de obtener información sobre su dispositivo 
BTDataKey, creado para la transmisión de 
datos en tiempo real tanto de las ventas 
como del pago de los impuestos, una obliga-
ción que entrará en vigor para los operado-
res italianos el próximo 1 de abril.

La web está diseñada para proporcionar a 
los operadores todos los detalles de esta 
nueva legislación y las facilidades que ofrece 
para llevar a cabo este trabajo el dispositivo 
creado para la transmisión electrónica de los 
datos contables, una medida puesta en mar-
cha para agilizar los trámites y tener un 
mayor control sobre las operaciones de la 

industria. Coges ha creado una solución sen-
cilla y de fácil manejo que aporta toda la 
seguridad que necesitan este envío de datos 
gracias a la amplia experiencia que la compa-
ñía posee en el sector de los medios de pago. 
Así podemos encontrar las respuestas a 
todas las preguntas que plantea la nueva Ley 

y una amplia descripción de lo que propor-
ciona la herramienta.

A través de un vídeo explicativo se reco-
ge todo el proceso de instalación del disposi-
tivo y el funcionamiento en sí de este peque-
ño pen, compatible con todos los sistemas 
cashless de pago de la compañía y con cone-
xión bluetooth.

Una de las grandes ventajas que propone 
Coges es que no se requiere una gran inver-
sión por parte del operador, siendo posible 
descargar todos los datos de contabilidad 
directamente en un smartphone o un orde-
nador. Además no requiere la actualización 
del hardware, por lo que se asegura una 
compatibilidad total.

coges habilita una web para su sistema de 
transmisión de datos para Italia
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novedades 2017
Legislación

Las propuestas legislativas

Hasta ahora el vending en nuestro país 
veía los toros desde la barrera. Mientras 
media Europa y también medio mundo legis-
la de manera restrictiva sobre la oferta ali-
mentaria, en España, entre el tiempo que 
hemos estado sin Gobierno y mientras el 
foco de interés ha residido sobre otros 
temas, ni nos hemos planteado la posibilidad 
de que la legislación virase 360 grados.

Pero ya no son suposiciones o miedos 
infundados que puedan venir en respuesta a 
la situación que se vive en otros países. Aun-
que la formación del nuevo Gobierno y el 
difícil equilibrio legislativo en el que se mueve 
dificultan la adopción de grandes acuerdos, 
lo cierto es que al Parlamento han llegado 
nuevas políticas anunciando posibles cam-
bios en todo lo que afecta a la alimentación. 

Lo que está sobre la mesa va a afectar de 
pleno al vending, sobre todo, a la propuesta 
tradicional y que mejor funciona en cuanto a 
consumo y ventas. Siendo un canal de impul-
so y de recompensa, se ha tendido a una 
oferta de productos limitada en la que han 
prevalecido alimentos que ahora se encuen-
tran en el centro del debate por considerar-
se “poco saludables”.

Y si el debate sobre si existen alimentos 
“poco saludable” o una alimentación equili-
brada puede llegar a ser infinito, la Adminis-
tración se ha visto obligada a tomar cartas en 
el asunto debido a la presión de organismos 
internacionales y asociaciones de profesiona-
les especializados. 

Como en el resto de Europa, todo pare-
ce llevar a políticas restrictivas que limiten o 
graven la venta y consumo de productos 
determinados, en este caso, productos con 
altos contenidos en azúcares, grasas y sal, 
productos que van desde los refrescos a las 
chocolatinas o las patatas fritas que pode-
mos ver de manera habitual en las expende-
doras. 

Tal y como recomienda la Organización 
Mundial de la Salud, España tiene muchas 
papeletas para sumarse a la lista de países 
que impondrán un nuevo impuesto a las 
bebidas azucaradas.

Si lo hace por convencimiento para com-
batir los problemas de salud que se derivan 
del consumo incontrolado de estos produc-
to o por una cuestión recaudatoria al mar-
gen de la protección de los ciudadanos es 
otra historia.

Como en el resto de 

Europa, todo parece llevar 

a políticas restrictivas que 

limiten o graven la venta 

y consumo de produc-

tos determinados, en este 

caso, productos con altos 

contenidos en azúcares, 

grasas y sal, productos 

que podemos ver de mane-

ra habitual en las expende-

doras. 

Lo que está sobre la mesa 

va a afectar de pleno al 

vending, sobre todo, a 

la propuesta tradicional 

y que mejor funciona en 

cuanto a consumo y ven-

tas.

que cambiarán para siempre 
la oferta en el vending
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Aunque no se aprobó en Consejo de 
Ministros finalmente el pasado mes de 
diciembre, el ministro de Hacienda, Cristóbal 
Montoro, ya anunció que en 2017 habrá 
nuevo impuesto sobre las bebidas azucara-
das con el que se pretende recaudar 200 
millones de euros. 

Se negociará como proyecto de ley con 
los grupos parlamentarios, aunque ha sido 
incluido en el plan presupuestario y gravará 
las bebidas con alto contenido en azúcar, 
afectando especialmente al sector de los 
refrescos, en línea con lo que hacen ya otros 
países.

No se trata de la eliminación de este tipo 
de productos de la oferta en determinados 
canales de venta y lugares como proponía la 
proposición no de ley presentada en un ini-
cio, sin embargo, sí supone una medida res-
trictiva que ya ha sido criticada desde foros 
como la Asociación de las Bebidas Refres-
cantes, los principales afectados, o incluso la 
OCU, más partidaria de obligar a una reduc-
ción de los azúcares añadidos en los produc-
tos procesados.

El vending no gana para disgustos, ya que 
otro producto que se verá afectado será el 
tabaco que para cumplir con la normativa 
europea debe eliminar el llamado doble 
mínimo, una figura ideada para evitar que el 
tabaco se venda por debajo de determinado 
precio, y también asistirá a un incremento de 
los tipos impositivos a pesar de que desde 
2010 se han seguido perdiendo millones de 
euros en la recaudación por un menor con-

sumo y un aumento del tabaco de contra-
bando.

Públicos vulnerables
No solo se trata de imponer tasas para 

recaudar más y subir los precios como medi-
da disuasoria para limitar su consumo, tam-
bién se ha tratado en la Comisión de Sani-
dad y Servicio Sociales la necesidad de limi-
tar de nuevo la publicidad dirigida al público 
infantil pero también la oferta de productos 
en determinados lugares públicos.

Concretamente se aprobó una proposi-
ción no de ley en la que se insta al Gobierno 
a adoptar iniciativas legislativas necesarias 
para evitar que se fomente el consumo de 
productos con alto contenido en azucares 
añadidos en los niños mediante publicidad o 
ganchos comerciales como juguetes, acceso-
rios o adhesivos, así como a modificar el eti-
quetado y la comercialización de productos 
con un alto componente de azúcares añadi-
dos.

Al margen de la publicidad en televisión e 
incluir en las etiquetas de los productos con 
altos contenidos en grasas y azúcares adver-
tencias claras sobre este hecho, se habló de 
vending.

Como en otras ocasiones se puso como 
ejemplo de canal que acerca este tipo de ali-
mentos a la población infantil y, por tanto, en 
el que hay que limitar la oferta, una propues-
ta restrictiva que podría dar como resultado 
eliminar este tipo de productos de las 
expendedoras en lugares como centros 

HACIA DÓNDE MIRAN 
LAS POLÍTICAS PÚBLI-
CAS

-Restricción de la oferta en 
las expendedoras

-imposición de tasas a 
determinados alimentos y 
bebidas

-Eliminación de la publici-
dad y la promoción de esos 
productos

-Incentivos hacia productos 
más saludables.

-Importancia de aspectos 
ambientales en la produc-
ción y en relación con las 
máquinas.
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Nada han querido explicar los res-

ponsables políticos del agravio com-

parativo que supone con otros pro-

ductos que se sitúan en los mismos 

valores por contenidos en azúcares, 

grasas y sal

educativos (donde ya ocurre), espacios 
deportivos y de salud.

El texto también sugiere actualizar, en 
colaboración con las comunidades autóno-
mas, los programas de tratamiento y preven-
ción de sobrepeso y obesidad infantil, inci-
diendo de manera especial en la educación 
de los progenitores al respecto y limitando la 
publicidad de productos poco saludables en 
horario infantil.

Finalmente, se pide realizar un análisis de 
la situación en centros escolares y colaborar 
de forma activa con federaciones deportivas 
con el fin de desarrollar programas naciona-
les de actividades deportivas en los colegios, 
para promover la actividad física.

Caso en Cataluña
Ya lo intentó hace unos años con una 

previsión de ingresos de 50 millones de 
euros para incluirlo el los Presupuestos de 
2014, una medida que al final terminó des-
echando por las presiones recibidas. Ahora 
el Govern retoma la iniciativa y por eso el 
pasado 10 de noviembre el Parlamento 
aprobó el impulso de un impuesto que, en 
principio, solo se dirigiría a las bebidas azuca-
radas.

Nada han que-
rido explicar los 
responsables polí-
ticos del agravio 
comparativo que 
supone con otros 
productos que se 
sitúan en los mis-
mos valores por 
conten idos en 
azúcares. Solo se 
han l imitado a 
aprobar esta nue-
va tasa que se 
debería incluir en 
los próximos Pre-
supuestos, afec-

tando solo a las bebidas de altos contenidos 
en azúcares y sodio.

El impuesto recaerá sobre las grandes 
distribuidoras de bebidas, sin conocer aún el 
impacto que puede tener sobre el precio 
final de los productos.

Nuevos frentes para una ali-
mentación saludable 

Legislación que sin gravar determinados 
alimentos puede suponer un importante 
problema para las empresas gestoras es la 
anunciada en Andalucía con el anteproyecto 
de Ley para la Promoción de una Vida Salu-
dable y una Alimentación Equilibrada.

La consultas sobre su aplicación y, en con-
creto, sobre los temas que afectan a la impo-
sición de ofrecer agua gratis en las expende-
doras o junto a ellas, en aquellos casos en los 
que estén instaladas en espacios públicos, se 
hacen evidentes entre los operadores del 
sector que prevén que estarían obligados a 
realizar un desembolso importante para 
adaptarse a la norma y además se verían 
sometidos a una pérdida de ingresos nada 
desdeñable al eliminar el producto estrella 
del vending, como es el agua que tendría que 
ser de acceso gratuito.

El anteproyecto de Ley se dio a conocer 
el pasado mes de octubre por parte de la 
Consejería de Salud que se encuentra en 
plena tramitación. El texto todavía tiene que 
pasar por las manos de los expertos y tam-
bién de los políticos antes de su aprobación 
definitiva.

Recordamos que el anteproyecto incluye 
puntos como la prohibición de la venta de 
productos de alto contenido en grasas trans, 
sal o azúcar los centros de personas mayo-
res y de personas con discapacidad, los cen-
tros escolares (solo estarán permitidas las 
máquinas expendedoras en los centros de 
Secundaria, no en Primaria) y que obligará a 
las Universidades a revisar la oferta.

Serán los operadores los que estén obli-

No solo se trata de impo-

ner tasas para recaudar 

más y limitar su consumo, 

también se ha tratado en 

la Comisión de Sanidad y 

Servicio Sociales la nece-

sidad de limitar de nuevo 

la publicidad dirigida al 

público infantil pero tam-

bién la oferta de productos 

en determinados lugares 

públicos.
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gados a comprobar que los productos dis-
ponibles las máquinas cumplen con estos 
criterios a través del etiquetado nutricional, 
en aquellos productos que lo contengan, o 
solicitando esta información a las empresas 
fabricantes o distribuidoras. Las máquinas 
expendedoras instaladas en los centros edu-
cativos deberán mostrar, en lugar visible al 
público, la cantidad de calorías netas por 
porción envasada de los productos que se 
expendan en dicha máquina y primar los 
productos saludables y acordes a la dieta 
mediterránea.

Y lo que aún está por llegar
De lo que aún no se ha hablado todavía 

en nuestro país pero no tardará en llegar es 
de los aspectos medioambientales de la 
industria de los plásticos y los residuos refe-
ridos principalmente a los vasos de un solo 
uso y las cápsulas de café. 

La familia de las bebidas calientes es la 
principal piedra de lanza de la venta automá-
tica en nuestro país y un giro demasiado res-
trictivo podría representar un duro varapalo 
para un gran número de empresas. Por aho-

ra las iniciativas han par tido de ciudades 
concretas y estados determinados en Esta-
dos Unidos, y aunque ningún país se ha 
manifestado de forma precisa es un tema 
que está sobre la mesa de los parlamenta-
rios europeo. 

La tendencia en este sentido se dirige 
más que a gravar a prohibir y ciudades como 
Hamburgo ya lo hicieron el pasado año 
vetando por completo las cápsulas de café 
en los edificios públicos. Teniendo en cuenta 
que es el segmento que más crece en el 

De lo que aún no se ha 

hablado todavía en nues-

tro país pero no tardará en 

llegar es de los aspectos 

medioambientales de deter-

minados productos aso-

ciados al café
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ámbito domésticos y que tiene una gran 
proyección dentro del vending, una restric-
ción como esta supondría un frenazo en 
seco. 

Francia sí se ha mostrado valiente y su 
apuesta ha sido la prohibición de los 

vasos de plástico y 
los 

cubier-
tos  des-

echables. Como ya 
ha sucedido con las bolsas de 

plástico, se opta por eliminarlos de la 
cadena teniendo en cuenta que solo se reci-
cla un 1% de los mismos. O la industria se 
pone las pilas y encuentra salidas para una 

mejor recuperación de estos residuos o este 
es el futuro de los vasos para el café que 
cogemos en las máquinas expendedoras. 

Los nuevos materiales que se están 
empleando vienen a paliar ese impacto 
medioambiental de los productos que se 
emplean en su fabricación, sin embargo, hay 
pocas estrategias dirigidas a la recuperación 
parcial y total tanto de las cápsulas como de 
los vasos. 

Las nuevas legislaciones van a ir por este 
camino y por eso el vending de incentivos ha 
ganado la batalla en determinados contex-
tos. En nuestro país se está legislando para 
implantar los Sistemas de Depósito y Retor-
no de nuevo, una vía quizás positiva para el 
vending y que además puede ir asociada al 
problema de la recuperación de los residuos 
que genera su vertiente más tradicional. 

No hay que perder de vista tampoco el 
recorrido que puede tener el reverse-ven-
ding y la posible obligatoriedad de incluir 
métodos como el que propone para aso-
ciarlos a los contratos de vending público. 

Lo que apuntan los colectivos en 
contra de estas medidas

La reacción de patronal y consumidores 
no se ha hecho esperar y aunque con obje-
tivos distintos, ambos bandos califican de 
error las políticas dirigidas a penalizar en vez 
de a ofrecer alternativas o a ser más cons-
tructivos.  Ya nos lo adelantaba la responsa-
ble de comunicación de la Asociación de 
Fabricantes de Refrescos, Genoveva Sán-
chez, este verano en una entrevista en exclu-
siva para nuestra revista: “Los impuestos 
sobre bebidas no funcionan, son regresivos y 
afectan a las clases más modestas”.

Es la postura que ha mantenido y sigue 
mantienen este colectivo integrado por los 
principales fabricantes y titulares de marcas 
de refrescos de nuestros país, que además ha 
elaborado un argumentario para defender 
su postura.

Al margen de que no se haya contado 
con la asociación como interlocutor o sim-
plemente para dar una información directa, 
los fabricantes de refrescos apuntan a que 
esta medida sí que frenaría el consumo, pero 
además es que perjudicaría su recuperación. 
“El perjuicio en la competitividad de la indus-
tria de bebidas y de manera especial, de la 
hostelería y el turismo, supondría un obstá-

culo en la recuperación del consumo y de la 
economía”, defienden.

También argumentan que no está demos-
trado que los impuestos sean eficaces para 
“resolver problemas de salud ni para cam-
biar hábitos de consumo”, al contrario, rom-
pen con el principio de que “no existen ali-
mentos buenos o malos, ya que la clave pasa 
por dietas equilibradas”.

“En los países mediterráneos, las bebidas 

No solo se trata de impo-

ner tasas para recaudar 

más y subir los precios 

como medida disuasoria 

para limitar su consumo, 

también se ha tratado en 

la Comisión de Sanidad y 

Servicio Sociales la nece-

sidad de limitar de nuevo 

la publicidad dirigida al 

público infantil pero tam-

bién la oferta de productos 

en determinados lugares 

públicos.
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refrescantes (incluidas las que 
tienen azúcar) forman parte de 
una alimentación equilibrada, 
variada y moderada. Su consu-
mo se integra en los hábitos 
sociales y está muy vinculado a 
la hostelería y con los momen-
tos de ocio”. esgrimen para 
recordar que la industria se ha 
comprometido de manera 
voluntaria a reducir los conteni-
dos de azúcar, reducción que ya 
ha alcanzado un 23% en los últi-
mos 10 años. Además hay ver-
siones sin azúcar y sin calorías 
(el 25% del total)”.

Por su parte en las asocia-
ciones de consumidores hay 
disparidad de opiniones sobre si 
puede ser positiva o no la medi-
da de gravar con tasas, porque 
algunas incluso apuestan por ser 
mucho más estrictos.  

La OCU se ha manifestado a 
favor de obligar a la reducción 
de al menos el 10% de azúcares 
añadidos en los productos pro-
cesados. “Para OCU este tipo 
de impuestos no sirven para 
desincentivar el consumo de 
bebidas azucaradas pues solo 
incrementará en unos pocos 
céntimos cada envase, y además 
lo recaudado no se invertirá en 
campañas para la promoción de 
hábitos saludables”, señala el 
colectivo.

También optan por limitar 
más la publicidad y prohibir que 
estos productos tengan algún 
tipo de alegación de carácter 
nutricional o de salud, incluso 
avales científicos.

Otra postura es la que 
defiende la Federación Andalu-
za de Consumidores y Amas de 
Casa que también la considera 
insuficiente aunque sí está a 
favor del nuevo impuesto. “Con-
sidera poco creíble que la pre-
vención de la obesidad sea el 
verdadero motivo del impuesto 
sobre algunas bebidas azucara-
das aprobado el pasado 2 de 
diciembre, cuando se trata de 
una medida aislada y con limita-
ciones: solo se gravan las carbo-
natadas, es decir, algunos tipos 
de refrescos, como los de cola y 
sabores.

Critica que solo se ataje una 
par te del problema y no se 
metan en el mismo saco otras 
bebidas con altos contenidos en 
azúcares y se hacen pasar por 
zumos. También inciden en la 
necesidad de elaborar campa-
ñas de información más efecti-
vas y en el etiquetado más claro 
con “advertencias visibles sobre 
los riesgos para la salud de un 
consumo excesivo, y limitacio-
nes en la publicidad y promo-
ción de este tipo de alimentos, 
para abordar el problema con 
seriedad”.

Sobre el anteproyecto anda-
luz, asociaciones profesionales 
también han dado su punto de 
vista y han presentado sus ale-
gaciones. Aneda también anun-
ció su intención de hacerlo 
antes de finalizar el plazo el 
pasado mes de diciembre, pero 
sus propuestas no han trascen-
dido aún. 
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H&T

A escasas semanas de su cele-
bración el Salón del Equipamiento, 
Alimentación y Ser vicios para 
Hostelería y Turismo de Málaga, H & 
T, se encuentra todavía perfilando 
su oferta expositiva para volver a 
llenar el Palacio de Ferias y Congre-
sos de Málaga de todo tipo de pro-
fesionales relacionados con los sec-
tores que promueve.

Para potenciar la participación, la 
organización ha anunciado que “las 
firmas interesadas en formar parte 
de esta plataforma comercial podrán bene-
ficiarse de condiciones ventajosas si confir-
man su participación antes del próximo 30 
de noviembre, al igual que los expositores 
que hayan participado previamente y aque-
llas entidades adscritas a la Asociación de 
Empresarios Hoteleros de la Costa del Sol, 
a la Asociación de Hosteleros de Málaga y al 
colectivo Aeplayas”.

Mientras sigue configurando su oferta 
expositiva para los días 19, 20 y 21 de mar-
zo de 2017 con un catálogo cada año más 
actualizado de productos y servicios espe-

cializados en estos sectores con más de 200 
firmas representadas en su última edición.

Es una oportunidad para el tejido pro-
veedor especializado de entrar en contacto 
con más de 8.000 visitantes profesionales, 
incluyendo empresarios, gerentes de todo 
tipo de establecimientos hosteleros, directo-
res comerciales, jefes de compras, jefes de 
cocina o gobernantes de hoteles, entre 
otros.

Cabe destacar que esta edición estará 
avalada además por la alta satisfacción de 
sus par ticipantes en 2016, cuya práctica 

totalidad de expositores han mani-
festado su intención de repetir en 
esta nueva convocatoria, calificando 
más del 90 por ciento el resultado 
de la feria entre ‘excelente’ y ‘bueno’. 
En el caso de los visitantes, esta últi-
ma cifra se sitúa en el 100 por cien, 
asegurando la mayoría de ellos su 
visita para 2017.

Los sectores par ticipantes en 
H&T incluyen a todo el abanico de 
actividades vinculadas a la hostelería, 
hotelería y turismo, así como su 

industria auxiliar, incluyendo alimentación y 
bebidas; equipamiento de cocina; mobiliario 
y decoración; lencería y textil; lavandería, tin-
torería, higiene y limpieza; mesa y menaje; 
climatización; gestión tecnológica e informá-
tica o externalización de servicios, entre 
otros. No obstante, el salón ha diversificado 
su oferta para ampliar a otras ramas de acti-
vidad como el wellnes-spa; decoración de 
interiores; colchones, viveros y jardinerías; 
insonorización; cajas fuertes; además de ser-
vicios de limpieza, pulimento y desinfección; 
de telefonía, de seguros y bancarios.

El Salón de Hostelería y Turismo promueve 
descuentos entre los expositores

vending parís

erding París 2017 espera a las últimas 
empresas expositoras a tres meses de su 
celebración. Prevista del 15 al 17 de marzo 
en el pabellón 5 del Paris Porte de Versalles, 
el salón internacional de la distribución 
automática de Francia pone a disposición de 
fabricantes, distribuidores y productores los 
últimos stands disponibles.

Coincidiendo de nuevo con Sandwich & 
Snack Show y Parizza, la organización espera 
completar todo el espacio expositivo en las 
próximas semanas, asegurándose un pleno 

en su décimo quinta edición.
Con un importante cambio de imagen y 

la participación asegurada de las principales 
empresas del sector, la cita del próximo año 
se plantea como el punto de referencia para 
las novedades de canal en un inicio de año 
donde las convocatorias comerciales se 
reparten por toda Europa.

Unas 77 compañías figuran ya en la lista 
de expositores de la feria, entre ellas, las 
españolas Tupinamba, Azkoyen, Jofemar, Laiv 
y Laqtia. También han confirmado su presen-

cia todos los grandes fabricantes de maqui-
naria y marcas de la gran distribución como 
Nestlé, Regilait, Mondelez, Ferrero, Coca 
Cola o Danone.

Para facilitar la información a las empre-
sas interesadas en formar par te de esta 
décimo quinta edición, la organización ha 
puesto en funcionamiento una delegación 
en nuestro país con la que se puede contac-
tar a través del teléfono 93 424 40 40 o 
mediante el correo electrónico vendingpa-
ris@gpexpo.com.

Vending Paris hace un último llamamiento 
para la edición de 2017
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host

Fiera Milano y POLI.design 
(Consorcio del Politecnico de 
Milán) lanzan un nuevo desafío en 
torno a la innovación para diseña-
dores y talentos creativos de todo 
el mundo: las ideas seleccionadas 
para Host 2017 se convertirán en 
el tema de un evento creativo que 
se llevará a cabo en las salas de 
exposiciones.

Los diseñadores seleccionarán 
100 soluciones de producto de 
entre los más de 2.000 expositores 
en la feria para crear nuevas expe-
riencias relacionadas con la hospitalidad y 
los escenarios de uso como pueden ser los 
formatos del diseño interior, para la alimen-
tación, la venta al por menor, los hoteles, etc. 
La actividad creativa, llevada a cabo en vivo, 
debe estar conectada a conceptos que 
combinen servicio y experiencia, productos 
ofrecidos y espacios de vida.

La exposición se convertirá en un catálo-
go creativo “en vivo” para diseñadores, per-

mitiendo que la audiencia participe activa-
mente y estimule el uso y experimentación 
de productos en la feria.

’10 Designer per 100 Prodotti’ es la fór-
mula escogida para dar a los expositores la 
posibilidad de desarrollar sus proyectos 
durante Host 2017 que tendrá lugar en Rho 
Fieramilano del 20 al 24 de octubre.

Este evento sigue a dos ediciones exito-
sas de HOSThinking, un premio de diseño 

consistente en un concurso interna-
cional con candidatos de todo el 
mundo que dio resultados más allá 
de las expectativas.

Mentores del Politécnico di Mila-
no, empresas expositoras, jóvenes 
diseñadores internacionales y estu-
diantes de POLI.design darán vida a 
la feria promoviendo la inmersión 
en la feria, un desafío único que 
incluye un premio para las ideas más 
innovadoras.

El momento final será la presen-
tación a las empresas y al público de 

Host de de las demostraciones del produc-
to (storyboards, representaciones en 3D y 
simulaciones de video) de las maneras de 
uso del espacio y del servicio diseñado.

La iniciativa animará el espacio dedicado 
a la ya establecida colaboración entre POLI.
design y Host - Fiera Milano, tradicionalmen-
te utilizado por Smart Label, el premio a la 
innovación en el sector de la hostelería pro-
fesional.

Host 2017 potencia la creatividad a través del 
concurso ’10 Diseñadores para 100 Productos’

HIP 2017

Con una propuesta para unir a todos los 
segmento de la restauración, la hostelería y 
el catering, Hospitality Innovation Planet 
afronta su primera edición bajo esta deno-
minación con un con casi doscientas 
empresas expositoras y un congreso con 
ponentes de primer nivel.

El evento se celebra los días 19, 20 y 21 
de febrero de 2017 en la Feria de Madrid y 
contará con tres grandes centros de aten-
ción como son BAR & Co., Restaurant 
Trends y Hotel World.

HIP 2017 se va a convertir en la cumbre 
de la innovación para la hostelería y la res-

tauración. La feria va a reunir a más de 
12.000 profesionales en torno a las últimas 
novedades, tendencias, productos y solucio-
nes para ayudar al empresario a transfor-
mar su negocio y mejorar la experiencia de 
cliente.

Todavía hay espacio para par ticipar 
como expositor y también como asistente 
a 

Hospitality 4.0, el congreso trasversal de 
innovación, tecnología y transformación 
para el sector Horeca. Además, tiene una 
agenda propia y soluciones verticales para 
cada profesional y segmento de la industria.

Existen tres modelos de participación, 
como “partner” en el caso de las empresas 
con mayor liderazgo en el sector, como 
expositor para captar clientes en la zona 
Premium o Business, o como ‘newcomer’ 
para las empresas más modestas o que 
están haciéndose un hueco en el sector.

El Congreso girará en torno a los nue-
vos modelos de negocio, las ideas innova-
doras en operativa y gestión de estableci-
mientos, ventas y marketing digital, gestión 
de la experiencia del cliente, responsabili-
dad social, transformación digital, nuevos 
productos y servicios o diseño de espacios.

Más de 180 empresas se suben a Hospitality 
Innovation Planet
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alimentaria & hostelco

Los salones de Fira de Barcelona 
Alimentaria y Hostelco celebrarán su 
próxima edición conjuntamente del 
16 al 19 de abril de 2018 y ocuparán 
la totalidad del recinto de Gran Via, 
convirtiéndose en una de las mayo-
res plataformas internacionales para 
la industria de la alimentación, la gas-
tronomía y el equipamiento hostele-
ro al ofrecer tanto a la distribución 
como al canal horeca la oferta más 
completa y transversal. Con esta ini-
ciativa, Fira da respuesta a la petición 
del sector cuya evolución pasa por la 
suma de sus activos y la potenciación 
de sinergias. 

Hostelco, el Salón Internacional del 
Equipamiento para la Restauración, Hotele-
ría y Colectividades, que habitualmente se 
celebra en octubre, adelantará sus fechas de 
convocatoria en 2018 para coincidir con el 
Salón Internacional de Alimentación y Bebi-
das, Alimentaria, del 16 al 19 de abril. La 

suma de ambos salones creará un valor aña-
dido que permitirá a las empresas partici-
pantes generar nuevas oportunidades de 
negocio y de expansión internacional. 

Según Salvador Tasqué, director del Área 
de Negocio Propio de Fira de Barcelona 
“uno de los rasgos de los salones de Fira es 
su constante evolución, con el objetivo de 
adaptarse al mercado y apostar por secto-

res, como en este caso, innovadores, 
en crecimiento y con un alto valor 
añadido. En este sentido, queremos 
potenciar la complementariedad 
existente entre estas dos grandes 
ferias y ofrecer así a los profesionales 
una gran plataforma de negocio”. 

El proyecto cuenta con el respal-
do de las asociaciones profesionales 
e instituciones más representativas 
de sus respectivos ámbitos como la 
Federación Española de Asociacio-
nes de Fabricantes de Maquinaria 
para Hostelería, Colectividades e 
Industrias Afines (FELAC), que es 

coorganizadora de Hostelco; la Federación 
Española de Hostelería y Restauración 
(FEHR);  la Federación de Industrias de Ali-
mentación y Bebidas (FIAB); y la Asociación 
Española de Fabricantes y Distribuidores 
(AECOC), entre otras, así como con el aval 
de los Comités Organizadores tanto de Ali-
mentaria como de Hostelco.

Alimentaria y Hostelco se alían para 
celebrarse en abril de 2018

vendexpo

Desde el 28 de febrero hasta el 2 de 
marzo de 2017 en Moscú se celebra undé-
cima edición de la Feria internacional de 
Vending de Rusia, VendExpo, un evento que 
este año volverá a coincidir con la exposi-
ción de sistemas de autoservicio WRSS, que 
alcanza su segunda convocatoria.

Empresas de más de 15 países presenta-
rán sus novedades en la que es la cita espe-
cializada del sector más impor tante de 
Europa del Este y la que abre las puertas a 
las empresas extranjeras en un mercado 
difícil para el resto de Europa, en el que tam-
bién se incluyen países como Kazajistán, Bie-

lorrusia, Armenia o Georgia, de donde pro-
vienen un gran número de visitantes

Según los datos de la Asociación Nacio-
nal del Comercio Automatizado (RNVA), 
Rusia “ocupa las posiciones líderes entre los 
países BRICS por la cantidad de las máqui-
nas expendedoras, pero cede ante países 
como los EE.UU., Japón y los países de 
Unión Europea”.

De acuerdo con el volumen de negocio 
anual que generan las máquinas expende-
doras en el país y que se superaron los 
1.000 millones de euros en 2014, “Rusia 
entra en top-5 del mercado europeo”. “Las 

máquinas expendedoras en Rusia propor-
cionan ingresos mayores en comparación 
con las de Europa, debido a una menor 
saturación del mercado y un mayor número 
de instalaciones en los lugares públicos”, 
destacan desde la organización.

La feria promoverá los contactos entre 
las empresas y facilitará el intercambio 
comercial orientando en una feria a la que 
que acuden muchas empresas que se inician 
en el negocio y aquellas que quieren ampliar 
y diversificar. Es el lugar adecuado además 
para presentar nuevos productos y servi-
cios.

VendExpo y WRS5 2017, puerta de entrada 
el vending en Rusia
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jeroni fargas, responsable de unidad de negocio para el vending de Borges

“Hemos logrado duplicar el 
volumen de unidades vendidas en 

vending este año”

“Como fabricantes de pro-

ductos hay que conseguir 

optimizar al máximo todos 

los recursos que tenemos 

para favorecer a nuestros 

operadores y de esta mane-

ra que el consumidor reci-

ba una mejor oferta”

--¿Cómo ha sido el año para Borges en 
general? ¿Y en el vending?

Borges International Group (BIG) cierra 
un año clave en su historia como grupo 
empresarial. Por un lado, logra una factura-
ción de 758 millones de euros, culmina un 
proceso de profunda reorganización interna 
y cumple con su plan de negocio consistente 
en mantener el ritmo de crecimiento indus-
trial y comercial.

En lo que se refiere concretamente al 
vending, este ha sido un año de resultados 
históricos para la unidad. Hemos conseguido 
duplicar el volumen de unidades vendidas, 
en gran parte gracias a nuestros socios cla-
ves, los operadores de vending, que nos han 
permitido llegar a un mayor número de con-
sumidores.

-¿Qué porcentaje de ventas os aporta el 
vending?

A día de hoy, el vending es un canal muy 
importante dentro de la unidad de negocio 
de alimentación tradicional. A nivel de por-
centaje de ventas, todavía supone un peso 
menor, ya que de momento solo comerciali-
zamos productos exclusivos para vending en 
el mercado español.

-¿Se va a reforzar la oferta de cara al 
próximo año para incrementar ese peso 
económico?

Por supuesto. Como comentaba, este es 
un canal importante y el objetivo principal es 
conseguir aumentar nuestra distribución 
para llegar a un mayor número de consumi-
dores.

-¿Desde cuándo se trabaja el vending 
como canal de interés con red comercial 

propia?
Han pasado tres años desde la 

primera vez que hicimos productos 
exclusivos para el canal.

-¿Se trabajan productos 
exclusivos en formato para 
las expendedoras?

Por supuesto. Esta ha 
sido la principal clave de 
crecimiento en estos 
últimos meses. Enten-
demos que el vending 
satisface las necesida-
des de los consumido-
res en un momento de 
consumo diferente, por 
lo tanto, es impor tante 
ofrecer al mismo tiempo enva-
ses, gramajes o productos exclu-
sivos para el canal.

-¿Qué productos han funcionado mejor 
durante este 2016?

Los productos que mejor han satisfecho 
las necesidades de nuestros consumidores 
han sido las almendras, las nueces y el cóc-
tel  NATURA (frutos secos + fruta deseca-
da). 

-¿Qué novedades se han introducido en 
el canal?

Como novedades de este año, quiero 
destacar el cóctel NATURA, un cóctel que 
destaca en sus ingredientes frutos secos cru-
dos como nueces y almendras, y fruta dese-
cada como arándanos.

-¿Por el momento solo se trabajan los 
frutos secos y palomitas? ¿No hay mercado 
para la introducción de otros productos de 

borges international group sigue creciendo un año más 

gracias a una apuesta decidida por la diversificación y 

la calidad en todas las nuevas propuestas que desarro-

lla. Hablamos de su desafíos en el vending
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Borges Mediterranean Group?
De momento trabajamos estas dos cate-

gorías. Aun así, constantemente valoramos la 
posibilidad de adaptar nuevos productos 
del grupo para que se comercialicen en 
vending.

-Como distribuidores de productos, 
¿en qué debe mejorar el vending como 
canal para seguir ganando consumido-
res?

Bajo mi punto de vista, el objetivo 
siempre tiene que ser satisfacer las 
necesidades de los consumidores. 
Como fabricantes de productos hay 
que conseguir optimizar al máximo 
todos los recursos que tenemos para 
favorecer a nuestros operadores y de esta 
manera que el consumidor reciba una mejor 
oferta para satisfacer sus necesidades (cali-
dad, disponibilidad, cercanía, confianza…).

-Tenéis una gran oferta de productos 
naturales o saludables, ¿tienen espacio en 
el vending? ¿Está el vending preparado para 
darle más protagonismo a estos produc-
tos?

Consideramos que el vending satisface 
diferentes necesidades de los consumidores 
en diferentes momentos de consumo, por lo 
tanto, la oferta tiene que ser lo más amplia 
posible. Dicho esto, nuestro objetivo en este 
canal es ofrecer productos lo más naturales 
y saludables posible pero al mismo tiempo 
con el mejor sabor y calidad. Sin renunciar al 
sabor, la calidad y la “apetitosidad”, los pro-
ductos naturales y saludables pueden y 

deben tener 
un espacio en las maqui-
nas vending.

-¿Qué objetivos os marcáis 
para el vending este año?

Trabajar conjuntamente con distribuido-
res y operadores para escuchar las deman-
das del mercado; y tener el mejor surtido de 
productos posibles pensando siempre en 
clave consumidor.

-¿Alguna novedad que vayamos a ver 
próximamente en el vending?¿O para el 
canal del gran consumo y que se pueda 
contar?

Seguro que en breve podré confirmarte 
algún nuevo lanzamiento que se hará en el 
canal de gran consumo, pero de momento 
aún es un tema confidencial. Espero poder 
confirmarte la noticia en unas semanas.

“En lo que se refiere con-

cretamente al vending, 

este ha sido un año de 

resultados históricos para 

la unidad. Hemos consegui-

do duplicar el volumen de 

unidades vendidas, en gran 

parte gracias a nuestros 

socios claves, los opera-

dores de vending”

“el vending es un canal 

muy importante dentro 

de la unidad de negocio 

de alimentación tradicio-

nal. A nivel de porcentaje 

de ventas, todavía supone 

un peso menor, ya que de 

momento solo comercia-

lizamos productos exclu-

sivos para vending en el 

mercado español”.
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El apoyo mostrado por 
diversas administraciones y la 
certeza de que el actual sistema 
ha tocado techo en cuanto a la 
recogida selectiva de envases 
abre la puer ta al Sistema de 
Retorno y Devolución en nues-
tro país. Bien sea como alternati-
va o como complemento, el 
pago de un depósito y su poste-
rior recuperación se presentan 
como una vía para explorar 
nuevas experiencias, modelos 
de negocio y, lo que es más 
importante, fórmulas para mejo-
rar las tasas de reciclaje, estanca-
das desde hace años.

Hay empresas que se llevan 
años en este mercado impulsan-
do el reverse-vending y otras 
que se suman a esta batalla que 
parece enfrentada al actual siste-
ma de recogida, más por cues-
tiones de monopolio e intereses 
económicos que por competen-
cia directa.

En este contexto se presenta envaciclO, 
una empresa española de distribución y 
colaboradora en la fabricación de máquinas 
de retorno de envases con un ambicioso 
proyecto para lograr la instalación de estos 
equipos en todo el territorio nacional.

“Nuestras máquinas son económicas, 
robustas, fiables y con un sistema antifraude. 
Disponen de conexión remota, de este 
modo podemos observar el grado de llena-
do de nuestra máquina y ordenar el vaciado 
cuando ésta lo necesite, sin hacer viajes 
innecesarios”, explica Marta Bañeres.

Es un modelo de máquina capaz de 
adaptarse al envase para recoger desde 
latas a botellas de plástico, vidrio, vasos, 
bombillas o cualquier otro material que se 
quiera recuperar, aportando una versatilidad 
a la que no todos los fabricantes llegan. Tam-
bién es posible incluir una compactadora 
para reducir el volumen de los envases y 
aumentar así la capacidad de almacena-
miento, una característica clave en todo el 
producto de reciclaje de materias primas.

Las aportaciones del consumidor se ven 
compensadas con la recuperación del depó-

sito, una recuperación que en el caso de 
envaciclO se puede configurar para ofrecer 
vales descuentos, tickets o sor teos por 
medio de una impresora o para utilizar tar-
jetas magnéticas de universidad, bonos de 
transporte, tarjetas de turismo etc en las 
que se graba el descuento o bonificación. 
Además, la empresa da la posibilidad de 
entregar el dinero en metálico o de incluir 
un sistema para facilitar la donación de esas 
cantidades a una ONG, “siendo una oportu-
nidad ideal de unir ecología con bienes 
sociales”.

“Desde envaciclO creemos que el siste-
ma SDDR es la mejor solución y con mejo-
res resultados para la recogida de envases 
para su posterior reciclaje”, resaltan desde la 
empresa. “Está claro que el sistema actual de 
Ecoembes es insuficiente y ha tocado techo, 
como mucho sólo se recogen el 30% de los 
envases de bebidas puestos en el mercado. 
En cambio el 100% de los envases han teni-
do que pagar una tasa de punto verde.

Los Ayuntamientos tienen que pagar los 
contenedores, ceder espacio en la via públi-
ca, pagar al transportista que vacíe los con-
tenedores etc. A cambio de la tasa que les 

paga Ecoembes, mucho más 
baja que la prometida ya que el 
sistema no funciona”, puntualiza 
Marta.

Lo hemos comentado en 
alguna ocasión, el ciudadano es 
el principal agente de la cadena 
y se le responsabiliza del inicio 
de la rueda sin ningún otro 
beneficio que la confianza en el 
sistema de retorno impuesto, es 
decir, sin participar en los que 
genera la propia cadena. Así lo 
explican en envacicl0: “Con el 
Sistema SDDR se realiza eco-
nomía circular. Compras el 
envase pagas el depósito y se te 
devuelve cuando retornas. A 
nadie le gusta ver sus 0,10 euros 
desperdiciados, a nadie le gusta 
ver envases tirados por la calle...
si la persona no devuelve el 
envase, pierde su dinero de 
depósito haciendo válida la pre-
misa del que contamina paga. En 

cuanto a ese envase perdido, tranquilos que 
detrás habrá alguien que vea que ese envase 
vale 0,10€ y se encargará de devolverlo”.

Como defensores del sistema de Devo-
lución y Retorno, destacan los beneficios 
económicos de este modelo de negocio 
que, para empezar, en los países en los que 
funciona permite mejorar las tasas de 
reciclaje y la calidad de los envases que lle-
gan a las plantas, lo que a su vez provoca 
que se utilicen menos materia prima para la 
fabricación de nuevos envases.

También disminuyen los gastos de trans-
porte al producirse una optimización de 
estos envases en el punto de recogida, lo 
que también incide en una mejora de desa-
rrollo logístico y en un ahorro de emisiones 
de CO2. La imagen que aporta y la concien-
ciación que provoca en el consumidor es un 
último factor a tener en cuenta.

Dentro del sistema de SDDR, el reverse-
vending es solo una pieza más de esta 
herramienta de economía circular, un agen-
te que va adquiriendo un nuevo protagonis-
mo gracias al abaratamiento de los equipos 
y la creatividad que apor tan los nuevos 
modelos de negocio.

El reverse vending sigue atrayendo 
iniciativas empresariales: envaciclO
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Barry Callebaut hará sostenible 
todo el cacao que comercializa. 
Este es el objetivo que se ha mar-
cado la compañía con su nueva 
estrategia de sostenibilidad, ‘Fore-
ver Chocolate’.

“Hemos sido pioneros en sos-
tenibilidad en el cacao y el chocola-
te desde hace muchos años y 
hemos hecho grandes progresos. 
Pero a pesar de todos nuestros 
esfuerzos, solo el 23% de los gra-
nos de cacao de nuestras fuentes 
provienen de programas de soste-
nibilidad. Estamos determinados a 
cambiar esto y conseguir que todas 
ellas sean 100% de cultivos sosteni-
bles en 2025”, explicaba Antoine 
de Saint-Affrique, CEO de Barry 
Callebaut durante la presentación 
de la iniciativa.

Cuatro son los objetivos marca-
dos de aquí a ese horizonte de 
2025, metas con las que asegurar la 
producción y el trabajo respetuo-
sos en toda la cadena: erradicar el 
trabajo infantil en la cadena de 
suministro, que cerca de 500.000 
productores salgan de la pobreza, 
conseguir ingredientes 100% sos-
tenibles en todos los productos y 
reducir la huella ecológica.

El proyecto es ambicioso y desde Barry 
Callebaut reconocen que no podrán llevar-
lo a cabo si lo intentan de manera unilateral, 
por eso pondrán en marcha un movimiento 
para que se adhieran gobiernos, ONG’s, 
consumidores y clientes. Es necesario que 
las administraciones creen entornos norma-
tivos favorables y hagan cumplir la legisla-
ción, mientras que el movimiento social y los 
consumidores son necesarios para la adqui-
sición de esa conciencia y compromiso con 
los productos sostenibles. Por último, la 
industria también debe implicarse al máxi-
mo y facilitar la inversión para esa transfor-
mación.

“Forever Chocolate’ es una invitación 
abierta a trabajar con nosotros en la bús-
queda de soluciones estructurales a los 
retos de la sostenibilidad en la cadena de 
suministro del cacao. Sin sostenibilidad, no 

puede haber crecimiento. Al asumir los 
retos que enfrentamos como industria, 
haremos de’Forever Chocolate’ una reali-
dad”, manifestaba Saint-Affrique.

El compromiso de Barry Callebaut con 
la mejora de las condiciones de vida de los 
productores de cacao tiene ya un largo 
recorrido, es más el ‘Cacao Sostenible’ es 
uno de los cuatro pilares de su estrategia 

corporativa desde hace años. A tra-
vés de sus programas de sostenibili-
dad con las cooperativas de agricul-
tores en los países de origen, así 
como a través de su abastecimiento 
y servicios desde la organización 
Biolands, la firma ha invertido en la 
productividad y el desarrollo de la 
comunidad durante la última década.

Asimismo, Barry Callebaut fue 
miembro fundador de la Fundación 
Mundial del Cacao, así como la Ini-
ciativa Internacional del Cacao (ICI) 
y uno de los impulsores de Cocoa-
Action, estrategia voluntaria de la 
Fundación Mundial del Cacao para 
alinear las iniciativas de los produc-
tores de cacao y chocolate para 
mejorar la vida de los productores 
de cacao. “Forever Chocolate” se 
suma a estos esfuerzos, pero ade-
más reconoce la necesidad de ir más 
allá y de considerar la urgencia de 
los desafíos en la cadena de suminis-
tro del cacao.

A pesar de los esfuerzos de la 
industria, hay una serie de proble-
mas estructurales en la cadena de 
suministro. La baja productividad en 
las plantaciones de cacao, como 
resultado de las malas prácticas agrí-

colas, los nutrientes del suelo empobrecido 
y el envejecimiento de los árboles de cacao 
mantienen a muchos agricultores en un 
estado de pobreza.

La pobreza le impide invertir en sus fin-
cas y en nuevas prácticas para aumentar la 
productividad y así sus ingresos. Se ven limi-
tado a la hora de contratar personal, que-
dando los negocios en manos de los miem-
bros de la familia, incluidos los menores que 
se ven obligados a trabajar en el campo.

En adiciones, la pobreza mantiene a los 
agricultores de la contratación de trabajado-
res profesionales, obligándoles a depender 
de los miembros de su familia, incluidos sus 
hijos, para trabajar los campos.

Se requiere y lograr la deforestación 
neta cero y la reducción de las emisiones de 
carbono para la producción de chocolate y 
de cualquier ingrediente o producto deriva-
do.

Todo el cacao de Barry Callebaut será de 
producción sostenible en 2025
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Pensados para los lugares en los 
que se registran altos consumos de 
agua, Bilt España presenta en el mer-
cado español el modelo de filtro 
B59, un sistema de gran capacidad 
diseñado para ofrecer un rendimien-
to óptimo bajo condiciones de 
mayor exigencia.

No solo por su volumen es una 
solución que se adapta a las grandes 
demandas, sino también por su res-
puesta a la dureza del agua. Es el fil-
tro que desde la empresa recomien-
dan “para lugares en los que la con-
centración de compuestos minerales en el 
agua supera los 25 KH”, tal y como nos 
recuerdan Ramón Mar tín, responsable 
comercial de la compañía.

Es un filtro de grandes dimensiones que, 
por capacidad y productividad, permite una 
rápida rentabilización al “evitar el cambio de 
filtro cada poco tiempo” y al asegurar un 

correcto funcionamiento durante 
toda su vida útil para evitar el paso 
de residuos no deseados.

Como otros modelos de la mar-
ca, el filtro no modifica el ph del agua 
con lo que se garantiza “que la 
máquina no sufrirá ningún deterioro, 
alargando la vida de la misma” y evi-
tando la intervención de los servicios 
técnicos por motivos relacionados 
con las posibles obstrucciones debi-
do a la cal.

“Este filtro tiene una capacidad 
máxima de 30.000 litros, llegando a 

15.400 con 10 KH. Asimismo, al tener una 
capacidad superior a los filtros convenciona-
les, es ideal para lugares de gran consumo 
de agua en poco tiempo”, explica Ramón.

Los filtros de alta capacidad de Bilt para 
combatir la dureza del agua

Tras más de 13 años en el sector de las 
bebidas solubles, la compañía española, 
Laqtia, se reinventa con el objetivo de adap-
tarse a los nuevos tiempos y las necesidades 
que tienen los actuales y futuros clientes de 
la marca. De esta forma, ha dado un giro de 
180 grados en lo que respecta a su imagen 
para presentarse como una marca fresca, 
moderna, cercana e innovadora.

“Teníamos claro que los años pasan para 
todos y que la sociedad cada vez es más exi-
gente con su alimentación. Por este motivo, 
queríamos ofrecer a nuestros clientes un 
producto de la más alta calidad, con una 
gran variedad y cuya experiencia al probarlo 
sea realmente satisfactoria. Con la nueva 
Laqtia eliminaremos el tópico de que los 
productos que adquieres a través de una 
máquina de vending no tienen calidad”, 
señala el CEO de Laqtia, Alfonso López.

El cambio no solamente se manifiesta en 
su imagen, Laqtia ha analizado los actuales 
gustos y ofrece un producto que realmente 
apetecen a todos los targets de la población. 
Así, propone la experiencia “Break Laqtia” o 
lo que es lo mismo, un momento para 

tomarse un respiro de nuestras tareas coti-
dianas, y encarna cada uno de sus productos 
en un tipo de persona con diferentes gustos 
y necesidades.

Con el propósito de agradar a todos los 
paladares, amplía su gama de productos con 
novedades como son los cacaos aromatiza-
dos de menta o naranja y batidos de vainilla, 
fresa y plátano. Según explica Alfonso López, 
“La variedad también es un valor importan-
te ya que quizás antes solamente se consu-
mía café en las máquinas vending pero los 
gustos han cambiado y la demanda de nue-
vos sabores es acuciante. Queremos que 
todo el mundo pueda disfrutar de un pro-

ducto que realmente le guste. Éste es otro 
de nuestros valores añadidos”.

La renovación queda patente en su web 
con un diseño muy actual y minimalista en la 
que las imágenes de sus productos y los 
diferentes perfiles de consumidor cobran la 
máxima relevancia. Como novedad, cuenta 
con un blog en el que los clientes Laqtia 
podrán conocer más en profundidad el 
ámbito de las bebidas solubles y todo lo que 
le rodea a través de posts informativos y 
curiosos. Y, también dispone de Laqshop, 
para que los clientes puedan tener un acce-
so sencillo a la compra de los productos 
Laqtia.

La frescura de Laqtia, en su nueva imagen y 
su experiencia “break”
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Con un aumento de ventas cons-
tantes y una afluencia de clientes 
cada vez mayor, Ikea es todo un refe-
rente en la venta de muebles en 
nuestro país. Pero fuera de nuestras 
fronteras también lo es por otros 
motivos, entre ellos, el compromiso 
con la sostenibilidad que aborda des-
de diferentes frentes.

Uno en los que ha mostrado 
mayor implicación es en la utilización 
del reverse vending para el reciclaje 
de bombillas, una iniciativa bien desa-
rrollada en media Europa que ahora 
se potenciará en España.

Desde el pasado mes de diciembre y 
aprovechando también las compras navide-
ñas y de rebajas, Ikea lanzo una nueva cam-

paña para la recogida de bombillas a través 
de máquinas junto al proyecto ‘Salvemos los 
muebles’ para la compra venta de muebles 
usados.

El grupo bonifica a los clientes que llevan 

sus productos usados con un des-
cuento para la próxima compra de 
bombillas LED o con la donación del 
importe a proyectos solidarios. Ikea, 
que espera vender en todo el mundo 
500 millones de LED hasta 2020, esti-
ma una recogida un 10% superior de 
bombillas usadas para su reciclaje.

El grupo sueco es pionero en el 
uso de estas máquinas de recogida 
bonificada que en nuestro país desti-
nará, en el caso de las donaciones de 
los cl ientes a entidades como 
ACCEM (mujeres solas refugiadas 

con menores a su cargo), CEAR (familias 
refugiadas con menores) y Save The Chil-
dren (niños y niñas en riesgo de pobreza en 
Pan Bendito de Madrid).

La compañía sueca Ikea instala el reciclaje 
de incentivos en sus tiendas de españolas

Selecta se alía con el café de Lavazza para 
crecer en el vending y las empresas

Selecta Management AG y Luigi Lavazza 
Spa. acaban de anunciar una ambiciosa alian-
za que les permitirá incrementar su presen-
cia y su cuota de mercado en la prestación 
de servicios de vending y café para empre-
sas de toda Europa.

Con este acuerdo a largo plazo, Selecta, 
uno de los principales operadores a nivel 
europeo, y Lavazza, una de las marcas de 
café italiano más reconocidas, expanden su 
negocio de autoservicio de café recién 
molido y se adentran en el mercado del 
café en cápsulas, adoptando el concepto 
Lavazza Blue en espacios de trabajo y de 

tránsito de todo el continente europeo con 
una clara proyección.

En los próximos años, Selecta y Lavazza 
planean instalar 40.000 máquinas en oficinas 
y lugares de tránsito de toda Europa en una 
colaboración que pretende elevar la pro-
puesta de servicio en las expendedoras.

“La relación entre ambas empresas 
encierra la misión común de llevar un café 
de calidad premium a lugares de trabajo y 
espacios públicos del ámbito europeo”, des-
tacan desde la empresa operadora.

Los argumentos con los que quieren 
lograrlo son unas máquinas de café exprés 

fiables, una reconocida marca de café con 
diversas variedades seleccionadas, todo ello 
combinado con un excelente servicio de 
instalación de máquinas de café, distribución 
de productos, mantenimiento y reparación 
para proporcionar cada día una experiencia 
perfecta. 

“Gracias a unas sorprendentes recetas, 
un equipo fiable y un excelente servicio, 
durante los próximos años Selecta y Lavaz-
za abastecerán del mejor de los cafés pre-
mium a empresas y lugares de tránsito de 
toda Europa, haciendo las delicias de quie-
nes lo prueben”, anuncian.
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Magex pone el sello italiano a las máquinas 
expendedoras de cupcakes en EEUU

 En su momento causó furor con 
la presentación de esta extravagante 
propuesta en el centro de Nueva 
York, pero poco a poco ha pasado 
de ser un “caso raro” y llamativo den-
tro del vending para convertirse en 
una alternativa real para la comercia-
lización de las famosas “cupcakes”.

Las expendedoras de “magdale-
nas” han dejado de ser una anécdota 
dentro del sector para ocupar el 
interés de fabricantes y operadores 
dedicados a ese vending sectorial 
que no deja de sorprendernos.

Ahora ha sido la italiana Magex la 
que ha perfeccionado la propuesta 
creando una máquina muy profesio-
nal, a la altura del resto de expende-
doras de la firma. Su propuesta ya 
está en la calle aunque no en Italia, 
sino en Estados Unidos donde la 
empresa ChattyCupcakes ha instala-
do su primer modelo.

Expendedora de cupcakesEstas 
máquinas van más allá de snack “para 

llevar” que también se ha puesto de 
moda cuando compras un café, ya 
que está pensada expresamente 
para este tipo de producto, con un 
diseño exclusivo y de gran capacidad 
para la distribución de este dulce, del 
que se crean verdaderas obras de 
arte.

Desde Magex la han bautizado 
como la primera ‘Boutique Automá-
tica” de cupcakes que con su amplio 
escaparate y su mecanismo de 
ascensor para tratar el producto con 
la delicadeza que requiere ya ha 
logrado hacerse con el público esta-
dounidense.

La primera de las máquinas se ha 
instalado en ‘The Galleria at Mt. 
Lebanon’ en Pittsburgh. Con 42 
canales, la pastelería ChattyCupcakes 
da la posibilidad a los visitantes de 
este centro comercial de comprar 
magdalenas recién hechas, empaque-
tadas en una caja de car tón que 
incluye una cuchara.

Con el objetivo de acelerar la transición 
del servicio exclusivo a los clientes fruto del 
acuerdo con Nespresso Italia comunicado 
en octubre del pasado año, IVS Italia ha 
anunciado la adquisición de Argenta y su 
filial Somed, activa en la región el Puglia, para 
aprovechar la actividad de distribución de la 
línea profesional de la cápsula de Nespres-
sotm.

IVS se hace con un negocio consolidado 
que genera unas ventas anuales de 8,3 
millones de euros. La compañía ha dado a 
conocer este nuevo movimiento empresa-
rial en el que invertirá poco menos de 6 
millones de euros, dos millones ya compro-
metidos y el restante a lo largo de los próxi-
mos 12 meses.

Esta adquisición forma parte del acuerdo 
entre IVS Italia y Nespresso para los próxi-

mos tres años que tiene como objetivo la 
distribución exclusiva de esta línea de pro-
ductos en la mayor parte del territorio ita-
liano.

Ambas empresas han iniciado una ambi-
ciosa campaña para dar a conocer sus pla-
nes y llegar al público final con anuncios en 
los principales diarios y publicaciones del 
país como son La Stampa, Secolo XIX, Gaz-
zetta del Mezzogiorno, Corriere della Sera, 

La Repubblica y otros periódicos locales.
El operador italiano ha logrado en los 

primeros nueve meses de 2016 una ventas 
consolidadas equivalentes a 269,7 millones 
de euros, lo que supone un incremento del 
4,8% con respecto al 30 de septiembre de 
2015.

Entre los principales hitos, la empresa 
destaca el aumento de usuarios registrado 
gracias a su aplicación CoffecApp que origi-
nó una subida de las ventas del 900% y la 
compra de nuevas unidades de negocio en 
Italia y Francia por valor de más de 9 millo-
nes de euros.

El objetivo hasta 2019 es seguir multipli-
cando esta cifra de negocios con la gran 
apuesta para el mercado del Office Coffee 
Service junto a una gran multinacional como 
Nespresso.

IVS Italia acelera para la distribución 
exclusiva de la cápsula Nespresso
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La expansión de Correos Paq sigue su 
curso. Como ya anunciaba la compañía este 
año seguirá apostando por este sistema de 
recogida de paquetes automático, una alter-
nativa para las compras por Internet que 
ofrece grandes ventajas y que se aprovecha 
del concepto de espacios desatendidos 
para agilizar los trámites y acercarse al con-
sumidor.

Un acuerdo con Inmochan España, 
sociedad del grupo francés Auchan Holding, 
propietario de Alcampo, llevará las máqui-
nas a las instalaciones comerciales de esta 
empresa. El modelo elegido para llevar a los 
supermercados es el desarrollado por 
Azkoyen, los terminales Homepage, com-
pactos y versátiles, con los que la empresa 
fabricante de máquinas expendedoras ha 
conseguido impulsar su actividad comercial 
en nuestro país.

Correos colocará los equipos en los 30 

centros comerciales de la inmobiliaria, con 
un plan de implantación que ha empezado 
a finales de 2016 y se completará a lo largo 
del 2017.

Mediante la instalación de este terminal 
de paquetería en el interior de los centros, 
los clientes podrán enviar y recibir paquetes 
durante el amplio horario del centro 
comercial. Entre las ventajas de estos dispo-
sitivos está el ahorro de tiempo, máxima 

discreción, disponibilidad, muy fácil y cómo-
do de usar y máxima accesibilidad, pues su 
posición y altura son las idóneas para mane-
jarlo, incluso para personas con discapaci-
dad.

En una primera fase se colocarán estos 
terminales en siete Centros Comerciales: El 
Ventanal de la Sierra en Colmenar Viejo 
(Madrid), La Dehesa en Alcalá de Henares 
(Madrid), Alcampo Vallecas (Madrid), Alcam-
po Pío XII (Madrid), Sant Boi (Barcelona), 
Alcampo Tamarguillo (Sevilla) y Parque Rioja 
(Logroño).

Gracias a CorreosPaq, la marca que ha 
creado la empresa postal que engloba los 
terminales automáticos de paquetería 
HomePaq y CityPaq, los paquetes van a 
esperar a sus destinatarios y no al revés 
como venía sucediendo hasta ahora. Ade-
más es el canal más sencillo para realizar las 
devoluciones de forma ágil y segura.

Las consignas automáticas que impulsa 
Correos se hacen sitio en Alcampo

Rancilio Group presenta en Andalucía su 
propuesta para el OCS y el Dispensing

El pasado enero, la italiana Rancilio 
Group presentó en exclusiva en nuestro 
país su gama de máquinas, junto a las pro-
puestas de Egro para el Office Coffee Servi-
ce y el Dispensing.

El grupo, especializado en el desarrollo 
de máquinas de café profesionales y que en 
la actualidad forma par te del Grupo Ali, 
mostró en Andalucía las líneas Clase 5, 7, 9 y 
11 Xcelsius, esta última elegida para se el 
equipo oficial del Campeonato de Baristas 
de Italia en sus ediciones de 2017 y 2018, así 
como sus exclusivos modelos Egro One 
Milk y Coffee.

Como gran novedad, por primera vez en 
nuestro país, fue posible apreciar el modelo 
Egro Byo que, entre otras prestaciones, per-
mite emulsiones la leche en frío para la ela-
boración de cócteles con café, siropes, fru-
tas, etc. 

Fue una jornada dirigida a todos los pro-
fesionales del sector del café y el vending de 
Andalucía. El objetivo es acercar las presta-

ciones de estos equipos al cliente y com-
probar las últimas innovaciones incorpora-
das en las diferentes series.

Son máquinas de amplia funcionalidad, 
pensadas para diferentes tipos de localiza-
ciones como hoteles, cadenas de comida 

rápida, restaurantes, tiendas de convenien-
cia, etc. Están dirigidas a espacios de gran 
afluencia aportando un rendimiento ópti-
mo en soluciones de café premium y de alta 
calidad dentro del segmento de las automá-
ticas.
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Las italianas Flo y Dopla dan continuidad al 
proyecto de Nupik Internacional

Con unas ventas que se mantie-
nen estables por encima de los 70 
millones de euros, un resultado 
económico positivo y un EBITDA 
similar al de 2016, Nupik Internacio-
nal cierra 2016 en positivo tras la 
importante transformación de este 
verano cuando pasó a manos de 
sus socios italianos Flo y Dopla.

Sin un proyecto de futuro distin-
to para la compañía, los nuevos pro-
pietarios han depositado su con-
fianza en el equipo que integra 
Nupik Internacional tal y como nos 
confirman desde Flo, una continuidad que 
permite seguir dando el mismo servicio a 
sus clientes que el prestado hasta la fecha.

El único gran cambio llegó con la salida 
de Joaquín Campo, el presidente de la 
empresa y al que le unía una “amistad espe-
cial” con Antonio Simonazzi, fundado de Flo. 
Ambos comenzaron su andadura junto con 
la creación de Yupik-Flo en Reino Unido 
hace casi tres décadas, dedicada a la distri-
bución para el vending a través de Flo y al 

retail por medio de Nupik. Después llegó la 
adquisición de ISAP Packaging en Verona, 
Benders en Reino Unido y Eurovending en 
Barcelona, junto a Dopla.

Ahora el círculo se cierra con esta nueva 
alianza comercial que ha propiciado la com-
pra de la totalidad de la empresa barcelone-
sa a las familias Enrich, Lincoln y Campo, una 
operación que supone “un paso estratégico 
para reforzar la posición de liderazgo de 
Nupik en el mercado español y su presencia 
en el mercado europeo”, tal como apunta-

ban desde la propia compa-
ñía.

No solo la española 
adquiere una proyección fue-
ra de nuestras fronteras, sino 
que abre la puer ta de una 
manera más cercana del 
mercado español a las italia-
na, donde además poseen al 
50% la sociedad Eurovending 
que inició su andadura en 
2009 integrando no solo los 
productos para el vending y 
el Horeca de las empresas 

italianas, sino un servicio de máquinas y pro-
ductos muy completo.

Nupik Internacional ha seguido operan-
do bajo su marca comercial, siendo una de 
las empresas líderes en el segmento del 
menaje, y con grandes resultados de factu-
ración fuera de nuestras fronteras, con una 
exportación que llega a los países vecinos 
como Francia, Portugal o Reino Unido, pero 
también a Rusia y algunos países árabes. El 
objetivo es seguir potenciando la expansión.

FAS International estrena el año con 
nueva máquina de bebidas calientes. Se trata 
de la última evolución tecnológica de la FAS 
500, FAS 500T, un modelo de cuidado dise-
ño que aumenta la capacidad de vasos hasta 
las 750 unidades.

Como los últimos modelos del fabrican-
te, entre sus principales novedades se 
encuentra la interfaz interactiva de usuario y 
una pantalla táctil de 13,3”, conexiones Wi-
Fi integradas, un amplio surtido de produc-
tos (hasta 8 contenedores) y la posibilidad 
de incorporar una versión de doble cámara 
para café en grano.

Es la primera gran sorpresa que nos deja 
este 2017 de una de las empresas que más 
dinámica se ha mostrado a lo largo del pasa-

do año, en el que realizó una importante 
apuesta por el segmento medio, el mercado 
de las bebidas calientes y también por el 
reverse vending con el fortalecimiento en 
nuestro país de si alianza con Tritech.

La compañía también ha renovado su 
acuerdo con Hannspree, uno de los princi-
pales fabricantes especializados en tecnolo-
gías visuales de pantalla, que permitirá seguir 
aportando soluciones novedosas a lo largo 
de 2017.

Ya se presentó como socio oficial en la 
pasada edición de Venditalia, un proveedor 
exclusivo que ha desarrollado las pantallas 
de 7, 13.3 y 21.5 pulgadas que el fabricante 
de expendedoras incorpora en sus nuevos 
modelos.

Nace FAS 500T, la evolución 
tecnológica para el vending de 
bebidas calientes
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Simat inicia 2017 como acabó el 
pasado año, presentando nuevos pro-
ductos que permitan al operador ofre-
cer la variedad que demanda el consu-
midor actual.

La compañía especializada en pro-
ductos instantáneos para el vending 
acaba de incorporar a su gama pre-
mium de leches, la variedad desnatada 
sin lactosa, una alternativa “única en el 
mercado de la venta automática y el dis-
pensing”.

Ya anunció a finales del pasado año 
su propósito de ampliar el catálogo con 
esta referencia, puesta a prueba por los 
operadores con “gran resultado”, como 
destacan desde la empresa. Se presenta en 
bolsas de medio kg y basta 8 g para hacer 
un vaso de leche.

Chocolate SimatComo respuestas a los 
gustos del cliente, Simat acaba de lanzar un 
producto con “más sabor a coco” para dar 
respuesta a un segmento muy concreto 
pero con una gran demanda.

En la línea de cacaos, el fabricante espa-
ñol completa gama con un Choco SUISS 
mejorado, con más porcentaje cacao y 
leche. También propone “a los amantes de 
un chocolate superior la versión Top Gama 
con Excellence 21% cacao con máxima 

intensidad de sabor”.
Todas estas novedades vienen a comple-

tar la ya amplia variedad de Capuchinos que 
comercializa la marca, sabores mejorados 
que se apoyan en la tecnología del granula-
do desarrollada por Simat para mejorar la 
propiedades mecánicas y organolépticas de 
los productos para su rendimiento en 
máquina.

En este sentido, también se ha consolida-
do en el catálogo la última innovación lanza-
da al mercado, su Chai Latte con aromas 
naturales de gengibre, cardamomo, canela y 
anís, bebida con valores equilibrados y sabor 
diferente de lo que encontraréis en el mer-
cado.

Se trata de un postre elaborado a base 

de leche semidesnatada y aromas 
naturales entre los que se incluyen 
canela, cardamomo, anís y jengibre.

La compañía lo estrenó para 
brindar las pasadas Navidades con 
una propuesta dirigida a sorprender 
en los puntos de venta, expendedo-
ras en las que se puede consumir 
tanto en frío como en caliente. El 
formato elegido es la bolsa de 1 
kilogramo para su distribución, un 
producto que aporta un rendimien-
to de unos 80 servicios.

Junto a la ampliación de propues-
tas para el venta en expendedoras, Simat 
sigue fortaleciendo tanto su inversión en 
innovación y tecno-
logía colaborando 
con universidades y 
con e l  Proyecto 
Innoapat del Progra-
ma Autenfood cofi-
nanc iado por la 
Unión Europea a 
través de los Fondos 
FEDER, como su 
equipo profesional 
con vistas a la pro-
yección internacio-
nal de la compañía.

Simat lanza Chai Latte fusión y la 
desnatada sin lactosa de su gama premium

Hospitales, universidades, centros de tra-
bajo, gasolineras, tiendas 24 horas, incluso 
casas de apuestas deportivas. Las máquinas 
de fideos orientales de Food Vending Fin-
land ganan espacios junto a otros puntos de 
venta por todo el país.

Solas o acompañando una batería de 
expendedoras, este modelo de negocio, 
basado en la rapidez e incluso el consumo 
por impulso de la comida rápida, que tanta 
aceptación está teniendo en la gran distribu-
ción, también en la restauración, sigue 
extendiéndose dentro y fuera de nuestras 
fronteras de la mano de esta empresa que 

ha realizado una gran apuesta.
El último de los quipos instalados lo 

hemos podido ver en el centro logístico de 
Decathlon de Zaragoza que se apunta a 
probar en su espacio de esparcimiento y 
almuerzo de los trabajadores

Sin la repercusión mediática de los Yate-
komo, estos vasos de ‘noodles’ precocinados 
a los que solo hay que añadir agua caliente 
para degustarlos en cualquier lugar, se con-
solidan en su tierra Aragón, donde Pastas 
Alimenticias Romero sigue invirtiendo para 
crecer en 2017.

Una de las líneas de negocio que puede 

seguir contribuyendo a la marcha de la com-
pañía es este tipo de platos ‘on the go’ que 
sigue aprovechando sus sinergías con el ven-
ding para dar una alternativa y una oferta 
alimentaria diferente en la calle.

Su producto Kungfood está disponible 
en tres sabores: pollo, queso y verduras. Las 
máquinas corresponden a los mismos 
modelos de Yatekomo que ya están funcio-
nando en Barcelona, una expendedora de 
diseño propio de la empresa con capacidad 
para 80 vasos y 5 selecciones, un modelo 
este año tendrá su versión de 200 vasos y 
hasta 40 selecciones.

Las ‘noodle machines’ de FVF se extienden 
con la propuesta de Pastas Romero
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Las máquinas expendedoras 
de perfumes se reinventan. Sien-
do una propuesta que lleva años 
en el mercado, Perfumatic le da 
una nueva vuelta a este modelo 
de negocio que acaba de presen-
tar en el mercado español.

La empresa comenzó a fun-
cionar hace apenas siete meses 
en el mercado de Europa del 
Este, presentando su iniciativa en 
la pasada edición de la ExpoVen-
ding, la feria del vending de Rusia. 
A pesar de su corta trayectoria, 
cuenta con 450 máquinas repar-
tidas entre Rusia, Bielorrusia, 
Armenia y Kazajistán, mercados en los que 
ha ido madurando para dar el salto al resto 
de Europa y también al mercado latinoame-
ricano, empezando por México, donde insta-
larán diez máquinas en los próximos meses.

En España también podemos ver los pri-
meros ejemplos de estas máquinas centra-
das en la venta de perfumes. Están en dos 
restaurantes y dos centros comerciales, ins-
talaciones que solo son una avanzadilla. El 
Objetivo es llegar a las mil máquinas de 
manera rápida a través de la red comercial 

que se está diseñando.
“Es una máquina de vending totalmente 

novedosa en el mundo, no existen en el 
mercado propuestas similares”, destaca 
Anton Litvinov, director de ventas para Espa-
ña.

Por el momento, la empresa ofrece úni-
camente la venta de la máquina con el apo-
yo del soporte técnico aunque el objetivo es 
conformar una red de distribución “cuando 
la plataforma esté totalmente establecida”.

Por ahora ofrecemos venta de nuestro 

producto con 24 horas de 
sopor te tecnico. Distribucion 
(Distribuidores oficiales)  de la 
maquina ofreceremos en mas 
adelante cuando acabaremos 
nuestra plataforma para aquello.

Se comercializan los dos tipos 
de máquinas creadas para la ven-
ta de perfumes, una con pantalla 
para poder incluir publicidad y 
otro modelo, más barato, sin ella 
destinada únicamente a la dis-
pensación. Ambas cuentan con 
un sistema para el control conti-
nuo de la máquina a través del 
propio móvil, además de contar 

con un servicio de consultas online sobre el 
sistema. La máquina admite cualquier tipo de 
perfume siempre que se dispense en forma-
tos de hasta 40 ml.

En Perfumatic tienen claro que su gran 
punto fuerte es la capacidad para ofrecer 
rentabilidad inmediata. “Este negocio es bue-
no no solo para España, sino para todo el 
mundo porque no hay similar maquina en el 
mundo, que además presente un beneficio 
como esta, cercano al 3.000%”, manifiesta su 
responsable. 

Perfumatic, una nueva propuesta para un 
vending de pequeño formato

Las grandes multinacionales de la 
alimentación empiezan a dar respuesta 
a la persecución que las administracio-
nes están realizando sobre los produc-
tos con altos contenidos en azúcares. 
La prohibición de su venta en determi-
nados lugares y la imposición de tasas 
para encarecer el producto y disuadir 
al consumidor obligan a aportar alter-
nativas y soluciones enfocadas a una 
alimentación saludable.

Nestlé acaba de presentar su última 
innovación: la modificación de la estructura 
del azúcar para lograr un chocolate con 
menos cantidad de este producto pero con 
“casi el mismo dulzor”. “Este nuevo azúcar, 

de disolución más rápida, permitirá a Nestlé 
reducir de forma significativa el azúcar total 
de sus chocolates, manteniendo su excelen-
te sabor. Nestlé empezará a utilizarlo en 

una de sus gamas de chocolates a par-
tir de 2018”, es el anuncio que realiza la 
compañía.

La reducción del azúcar que propo-
ne podría rondar el 40% en todos sus 
chocolates simplemente utilizando de 
forma diferente este ingrediente en su 
elaboración.

“Con este descubrimiento, Nestlé 
acelerará sus esfuerzos por cumplir con 
su compromiso de reducir la cantidad 
de azúcar en sus productos. En materia 

de nutrición, la compañía también se com-
promete a mejorar el perfil nutricional de 
sus productos, reduciendo la cantidad de 
azúcar, sal y gra

Nestlé responde a los cambios normativos 
que afectan a la cantidad de azúcar
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Gallina Blanca sigue cosechando 
éxitos con sus fideos orientales lis-
tos para tomar, una propuesta que 
en nuestro país ha llegado de mane-
ra reciente al vending con esta y 
otras marcas gracias a los buenos 
datos de compra que acumula en el 
gran consumo.

En concreto en el caso de los 
Yatekomo, después de ganarlo prác-
ticamente todo el pasado año en 
temas de innovación y superar todas las 
expectativas de venta de la propia compa-
ñía, las nuevas versiones del producto 
siguen cautivando al público y a la crítica.

Repite como Producto del Año aunque 
con la versión World Tour que se hace con 
este galardón que se otorgó el pasado 19 
de diciembre en el Hotel Catalonia Plaza de 
Barcelona en la categoría de plato prepara-

do.
El Producto del Año es el único certa-

men a nivel nacional en el que los consumi-
dores eligen los productos más innovado-
res del año en gran consumo. El certamen 
nació en Francia en el año 1987 y actual-
mente se celebra en más de 30 países en 
todo el mundo. Ésta es la 17ª edición en 
España.

El pasado mes de noviem-
bre, la empresa inauguró la nue-
va línea de producción de Yate-
komo Word Tour en Ballobar. 
Allí produce diariamente 90.000 
unidades de Yatekomo.

La nueva línea de fideos 
orientales de Gallina Blanca 
incorporó el pasado año cuatro 
sabores inspirados en países 
como China, Italia, Estados Uni-

dos o Marruecos, con la misma filosofía que 
los clásicos, un recipiente que solo necesita 
agua caliente para tomarlo donde sea.

Hace poco, Gallina Blanca anunció que 
había llegado a los 100 millones de unida-
des vendidas en España en tres años, una 
cantidad que prevé doblar en mucho 
menos tiempo, ya que para este 2016 pre-
vé vender 50 millones más.

Yatekomo World Tour, mejor plato preparado

El pasado 19 de diciembre tuvo 
lugar en el Hotel Catalonia Plaza de 
Barcelona la 17ª Entrega de Galardo-
nes del Gran Premio a la Innovación, 
en la que se dieron a conocer las 45 
innovaciones que han sido Elegidas 
Producto del Año 2017 tras un exhaus-
tivo estudio a más de 10.000 personas 
representativas de la población espa-
ñola.

Entre los galardonados destaca en 
la gama de snacks la línea Snackium de 
Velarte, una gama premium de aperiti-
vos a base de pan elaborados con ingre-
dientes gourmets y una receta que persigue 
potenciar el sabor y la calidad de la materia 
prima empleada.

SnackiumLa compañía, una de las más 
destacadas dentro del vending por la varie-
dad de propuestas y la gran aceptación que 
tiene entre los consumidores, presentó tres 
sabores: Snackium Algas con lechuga de 
mar, semillas de girasol y un toque de aceite 
de oliva virgen extra; Snackium Quinoa con 
una receta exclusiva de semillas y quinoa, 
con un toque final de aceite de oliva Virgen 

Extra, y Snackium Pipas, con su 20% más de 
semillas y su remate de aceite de oliva Vir-
gen Extra.

Ha sido una de las 45 innovaciones que 
más ha gustado entre los consumidores que 
han sido los que han tenido la última pala-
bra en estos premios en los que se valora, 
en gran medida, esa capacidad de las marcas 
para lanzar productos novedosos.

l 66,2% de la población le gusta probar 
productos nuevos, un dato que alcanza el 
70,5% en el caso de las mujeres, y el 53,3% 
está dispuesto a pagar más por un producto 
nuevo si éste le atrae. El 31,5% de los 

encuestados se muestra dispuesto a 
pagar más por un producto de marca 
fabricante que por otro de marca blan-
ca. Y sólo el 37,8% reconoce que pre-
fiere productos de marca blanca por-
que son más baratos.

El Producto del Año es el único 
certamen a nivel nacional en el que los 
consumidores eligen los productos 
más innovadores del año en gran con-
sumo. El certamen nació en Francia en 
el año 1987 y actualmente se celebra 
en más de 30 países en todo el mundo. 

Ésta es la 17ª edición en España.
Los 45 productos premiados se identifi-

carán durante todo el año 2017 con el 
logotipo Elegido Producto del Año en su 
comunicación.

En el marco de la colaboración que El 
Producto del Año mantiene con Euromadi, 
los productos más innovadores de 2017 
contarán además con acciones especiales 
en más de 6.000 puntos de venta, con 
expositores, stoppers y folletos informativos 
para facilitar que los consumidores accedan 
a la innovación relevante.

La línea Snackium de Velarte se lleva el 
premio al Producto del Año
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El pasado 15 de noviembre tuvo lugar en 
Madrid la Intel Channel Conference, un 
evento en el que la multinacional trató 
cómo la transformación digital y las actuales 
tendencias en el sector TI están influyendo 
en la sociedad y en los mercados, propician-
do el desarrollo de interesantes oportuni-
dades de negocio para el canal tecnológico.

Además se presentaron las últimas nove-
dades a nivel estratégico de Intel y su pro-
puesta de valor tanto en el negocio tradicio-
nal de TI como en las nuevas áreas emer-
gentes relacionadas con “El Internet de las 
cosas”.

En las instalaciones del Hotel NH Collec-
tion Madrid Eurobuilding, los asistentes 
pudieron comprobar cómo funciona la tec-
nología de Innova Pos, una plataforma que 
permite dotar de inteligencia a las máquinas 
expendedoras para convertirlas en puntos 
de venta activos y atractivos.

Ya hay numerosos ejemplos de estas 

máquinas funcionando en nuestro país. 
Caracterizadas con la imagen de Coca-Cola, 
las podemos encontrar con los principales 
operadores en centros comerciales, donde 
se trata de cautivar al público a través de 
mensajes en sus grandes pantallas y por 
medio de juegos e interactividad.

Las máquinas de Innova Pos están ínti-
mamente ligadas a la tecnología de Intel que 
es la que proporciona parte de todas esas 
utilidades y posibilidades que representa el 
verdadero “vending inteligente” y que van 
desde el diseño de promociones, ventas 
cruzadas y programación de precios de 
manera remota, al cambio en los paráme-
tros de la máquina, la posibilidad de insertar 
juegos o de ofrecer wifi y pago NFC.

La compañía es un partner más de Intel 
que aprovecha sus microprocesadores y 
chips para desarrollar su CCM y funcionar 
con cualquier sistema operativo para abar-
car cualquier posible proyecto tecnológico.

El smart vending de Innova Pos se luce en 
la Intel Channel Conference

Jofemar Vending se involucra en 
un nuevo proyecto tecnológico. Lo 
hace con una nueva solución de tele-
metría, J-Suite, una plataforma que ha 
presentado en Madrid a sus delega-
dos comerciales para empezar a 
acercarla a los operadores.

Por ahora, el sistema cuenta con el 
módulo Tabaco Lite, una innovadora 
plataforma para la gestión integral de 
máquinas de tabaco. “Con este nuevo 
lanzamiento, Jofemar vuelve a demos-
trar la versatilidad de sus productos y 
servicios y su firme compromiso con 
el desarrollo de herramientas innova-
doras que permitan a sus clientes ofrecer 
un servicio excelente”, resaltan desde la 
empresa. 

J-Suite Tabaco Lite es una solución espe-
cíficamente diseñada para el sector del 
tabaco y con la que los operadores podrán 
automatizar las configuraciones de las 

máquinas (botoneras, uniones de canales, 
stocks, geolocalización etc.), visualizar infor-
mación de ventas y stocks, gestionar alertas 
técnicas, operativas y administrativas, o 
diseñar y gestionar rutas, entre otros.

Desarrollada totalmente en web, utili-
zando tecnología AJAX, y normalmente 
desplegada como SaaS, la nueva plataforma 

es accesible desde el navegador, tiene 
un diseño responsive adaptable a 
todos los formatos del mercado 
(móvil, tablet etc...) y ofrece la máxi-
ma seguridad en el almacenamiento 
de datos. Además, cuenta con la posi-
bilidad de integrarse con otras plata-
formas.

J-Suite Tabaco Lite destaca por 
“garantizar a los usuarios una gestión 
integral y unificada de todo su par-
que de máquinas, además de por 
permitirles conseguir una optimiza-
ción de los procesos logísticos, una 
importante reducción de los costes, 

mayor control de recaudaciones y contabi-
lidades y un acceso completo, rápido e 
intuitivo a informes detallados sobre el 
estado de las máquinas, las ventas agrupa-
das (por diferentes categorías) o, incluso, las 
estadísticas de ventas con segundas opcio-
nes”, detallan.

Jofemar presenta en Madrid su nueva 
solución de telemetría, J-Suite
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Que un gran operador 
como Serunión apueste por 
el reverse vending es un gran 
apoyo para este modelo de 
negocio que propone la reco-
gida selectiva de envases. La 
división especializada de la 
compañía confía en estas 
máquinas para sus puntos de 
venta con el objetivo de 
incentivar el reciclaje y contri-
buir en la cadena de recupe-
ración de residuos en la que 
también está implicada este 
canal de venta.

Este nuevo sistema, que 
funciona de forma similar al 
de un Sistema de Depósito, 
Devolución y Retorno, ya está 
operativo en el Campus Mun-
det de la Universitat de Barce-
lona (UB). En concreto, las nuevas máquinas 
de vending de Serunion incluyen un sistema 
de reconocimiento de los carnets de la 
comunidad universitaria de la UB, que ten-
drán derecho a recuperar el depósito de 
0,10 euros incluido en el precio de las bebi-

das en lata. Con tan solo acercar el carnet 
universitario a la máquina, el sistema detecta 
que se ha adquirido una bebida previamen-
te y devuelve el depósito en forma de dine-
ro vir tual al usuario para canjearlos en el 
futuro por otros productos alimenticios.

En palabras de Enrique 
Calvo, director nacional de 
Serunion Vending, “este lanza-
miento aúna dos ámbitos en 
los que nuestra división de 
vending apuesta firmemente. 
Por un lado, la innovación tec-
nológica, y por el otro, el com-
promiso  con e l  med io 
ambiente , reduciendo el 
impacto de los residuos que 
generan las máquinas de ven-
ding en amplias comunidades, 
como es el caso de un campus 
universitario”.

Serunion Vending fue pio-
nera en la introducción del 
reverse-vending en España, 
con la instalación de máquinas 
expendedoras de vanguardia 
en el Hospital de la Paz de 

Madrid, capaces de recoger las latas de alu-
minio, botellas y vasos de plástico.

En este caso ha aprovechado las presta-
ciones de las máquinas de Tritech para 
seguir aportando su granito de arena en la 
recogida de material.

Serunion apuesta por el reverse vending para 
la recogida selectiva de envases

Otra de las empresas españolas que par-
ticipó en la European Vending Experience 
en Cannes, Francia, fue Azkoyen que ade-
más ejerció como patrocinador en esta edi-
ción. La compañía ha acudido con un equipo 
comercial y algunas de las principales nove-
dades desarrolladas para el mercado de las 
bebidas calientes y más concretamente con 
el nuevo modelo de la Serie Vitro.

El encuentro, que reúne a los principales 
actores de la industria del Office Coffee 
Service y el vending a nivel europeo, ha ser-
vido para dar a conocer en primicia la Vitro 
S5, una máquina dirigida al sector Horeca 
que viene a completar la serie Vitro con un 
modelo de gran capacidad dirigido al buffet 
de los hoteles.

Además, el lanzamiento del modelo S5 
coincide con la comercialización de la segun-
da generación de la serie Vitro que incorpo-
ra un diseño más atractivo y novedosas fun-
cionalidades tecnológicas.

La serie Vitro ha sido rediseñada con 
selecciones de producto más atractivas para 
el consumidor y cuenta con zonas específi-
cas iluminadas para hacer el proceso más 
intuitivo y mejorar la experiencia de com-
pra.

El alto suministro de café en grano del 
que dispone la Vitro S5, además de leche, 
chocolate, café descafeinado y té instant, 
satisfacen la demanda de localizaciones 
como el desayuno buffet de hoteles.

Asimismo, incorpora el molino M03 

Horeca Performance para dar al café un 
equilibrio perfecto entre cuerpo, aroma y 
sabor, e integra el área de posicionamiento 
del vaso en acero inoxidable para facilitar su 
limpieza.

Azkoyen acerca la tecnología de la nueva 
Vitro S5 a los profesionales
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Tras estrenarse en 2014 
en Colombia con estaciones 
fijas y carros móviles estable-
cidos en algunas empresas, 
The Garden Box encuentra 
en las expendedoras automá-
ticas otro canal para comple-
mentar su ofer ta, una pro-
puesta alimentaria que busca 
impulsar un estilo de vida salu-
dable a través de productos 
nutritivos, particularmente en 
empresas, universidades y ter-
minales de pasajeros.

Después de una intensa 
búsqueda para encontrar la 
expendedora automática 
ideal y que cumpliera con la 
tecnología para facilitar la operación y la 
prestación del mejor servicio de cara al 
usuario, The Garden Box eligió las expende-
doras AMS distribuidas por Inssa y que 
cuentan con billeteros recicladores, datáfono 
para recibir pago con tarjetas débito y 
crédit,o además del sistema de telemetría 
que bien sabemos, sirve para monitorear en 

tiempo real los inventarios, recibir las alertas 
de fallas que detienen la operación de la 
expendedora y al final del día las cifras de 
ventas por producto, por espiral y por 
máquina.

The Garden Box gana espacios ofrecien-
do el sistema “cashless” biométrico dactilar 
exclusivo de Inssa y que ha sido ampliamen-
te aceptado por los empresarios que hoy no 

desean manejar los antiguos 
modelos de llaves y tarjetas.

Para la preparación de los 
alimentos, The Garden Box 
cuenta con un chef argentino 
especializado en alimentación 
saludable y varios operarios 
cer tificados en cocina. De 
otra par te, se apoya en un 
exper to en logística que 
garantiza la frecuencia de 
atención a las expendedoras.

El amplio portafolio que 
ofrece The Garden Box con-
templa desayunos con base 
en frutas de temporada mez-
clada con yogures griegos sin 
azúcar y granolas. Para comi-

das de medio y día y tarde, preparan mezcla 
de vegetales con proteínas animales y vege-
tarianas, sándwiches con panes árabes y 
harina de centeno. Las ensaladas incluyen 
aderezo.

Todos los productos cuentan con análisis 
microbiológico y certificación Invima, son 
empacados y sellados individualmente.

El vending saludable en Colombia encuentra 
su alternativa en Garden Box

Olevending sigue innovando en su tierra. 
La compañía acaba de instalar en Asturias 
las primeras máquinas expendedoras de ali-
mentos autóctonos y lo ha hecho con una 
variedad de productos típicos asturianos de 
la empresa Cárnicas La Nave, dedicada a la 
fabricación artesanal de embutidos.

Las nuevas máquinas expendedoras, 
situadas en las estaciones de autobuses de 
Oviedo y Gijón, ofrecen una amplia gama 
de embutidos típicos de la región fabrica-
dos por Cárnicas La Nave (chorizos, morci-
lla, chosco, sabadiego, etc.), además de lotes 
de fabada asturiana, diferentes quesos de la 
región, mermeladas artesanas y miel, entre 
otros productos.

El objetivo de Olevending es continuar 
implantando este tipo de máquinas con ali-

mentos tradicionales en zonas turísticas y 
de gran tránsito de personas, tanto en 
Asturias como en otras regiones con sus 
respect ivos productos autóctonos, 
ampliando así el tipo de negocios que utili-
zan un de distribución que aporta ventajas 
tanto al comerciante como al cliente y que 
en los últimos años ha irrumpido en secto-
res tan dispares como los de parafarmacia, 
tecnología, deporte, alimentos para masco-
tas, etc. Siguiendo el modelo aplicado en 
otro tipo de negocios” las máquinas expen-
dedoras de Olevending permiten a Cáni-
cas La Nave, empresa radicada en Noreña, 
poner sus productos a disposición del con-
sumidor durante las 24 horas del día, todos 
los días de la semana y a precios compara-
bles con los del comercio tradicional.

Olevending instala las primeras máquinas 
expendedoras de alimentos autóctonos
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La galletera Gullón, reconocida como mejor 
empresa de alimentación sin gluten

Como ya hiciera hace unos meses en 
Francia junto a Selecta, Ingenico se alía con 
un gran operador, esta vez de Polonia, para 
impulsar los pagos sin contacto en el ven-
ding. La compañía de medios de pago ha lle-
gado a un acuerdo con Automatspec, una 
de las principales empresas gestoras del país, 
para instalar en un millar de máquinas 
expendedoras su solución contactless crea-
da específicamente para este mercado.

Destaca el hecho de que Polonia es uno 
de los países con mayor tasa de pagos sin 
contacto del mundo, una afinidad que tiene 
el consumidor con estos métodos de com-

pra que ha animado a ambas compañías a 
confiar en esta solución para el vending con 
el objetivo de satisfacer las expectativas de 
los usuarios de pagos electrónicos rápidos, 
seguros y confiables, incluso en máquinas 
expendedoras.

Desde Automatspec señalan que la ver-
satilidad de la plataforma de Ingenico que 
admite tanto contactless como NFC ha sido 
uno de los motivos por los que se han 
decantado por esta compañía.

En concreto se instalarán los dispositivos 
iUC180B en esas mil máquinas selecciona-
das antes de que finalice el presente año.

“Nos complace que Automatspec haya 
decidido equipar sus máquinas expendedo-
ras con los terminales sin contacto Ingenico 
iUC180B. Fue un gran honor para nuestra 
compañía y una prueba de confianza en la 
calidad y fiabilidad de nuestras soluciones. 
También es una oportunidad importante 
para cooperar en la promoción del desarro-
llo de pagos sin efectivo en el mercado del 
vending, que es una consecuencia natural de 
la tendencia de desarrollo de las transaccio-
nes sin efectivo en el espacio urbano” señala 
Piotr Waś, Country Manager de Polonia, 
Ucrania y el Báltico.

Ingenico impulsa los sistemas contactless en 
el vending junto a Automatspec

Siendo una línea que ha potenciado 
especialmente en los últimos años, los ali-
mentos sin gluten de Gullón gustan entre 
los celíacos. Tanto es así que la Federación 
de Asociaciones de Celiacos de España ha 
decidido recogerla como ‘Mejor Empresa 
de Alimentación Sin Gluten’ en la VI edición 
de los Premios FACE 2016.

El director del Departamento de Marke-
ting de la compañía, José Luis Jiménez, ha 
sido el encargado de recoger el premio, un 
galardón que tiene como objetivo “recono-
cer y estimular la labor y compromiso con 
el colectivo celiaco”, poniendo en valorel 
carácter práctico de la labor que Gullón lle-
va años desarrollando con su apuesta por 
las galletas saludables.

La gama Sin Gluten de Gullón cuenta 
con 9 referencias de galletas y tortitas espe-
ciales para celiacos, productos que han posi-
cionado a la galletera palentina como el 
fabricante líder dentro de esta categoría con 
el 55% de las ventas en volumen, según la 
consultora IRI.

Todas las variedades de productos sin 
gluten de Gullón están elaborados con acei-
te de girasol alto oleico, reconocido como 
uno de los ingredientes más saludables por 
su elevado contenido en ácidos grasos insa-
turados (ácido oleico). Entre sus ventajas 
también se encuentra el importante aporte 
de fibra y la ausencia de alérgenos.

Dentro de las diferentes referencias que 
componen la gama sin gluten, destacan las 
Dibus Sharkies, única galleta sin gluten y sin 
lactosa del mercado enfocada hacia el públi-
co infantil o la Chip Choco, una galleta con 
chips de chocolate sin gluten y sin azúcares 
añadidos.

En esta edición de los Premios FACE 
también ha sido reconocido el trabajo de 
Grupo Vips, el Grupo de Electroanálisis del 
Departamento de Química Física y Analítica 
de la Universidad de Oviedo, el blog espe-
cializado Celicidad.net y la sidrería Casa 
Niembro.
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Simat presenta una de 
sus últimas novedades, un 
produto que lanzó estas 
pasadas Navidades para 
aportar un valor añadido 
a los puntos de venta 
automáticos. 

Se trata de  Chau Latte 
Fusión, un postre elabora-
do a base de leche semi-
desnatada y aromas natu-
rales entre los que se 
incluyen canela, cardamo-
mo, anís y jengibre. Es una 

propuesta dirigida a sorprender en los puntos de venta, expen-
dedoras en las que se puede consumir tanto en frío como en 
caliente, dando nuevas posibilidades a los operadores a la hora 
de configurar su oferta.

El formato elegido para la comercialización es el habitual en 
los productos que desarrolla la compañía dentro de estas líneas, 
una bolsa de 1 kilogramo para su distribución, aportando un ren-
dimiento aproximado de unos 80 servicios según las configura-
ciones básicas del fabricante.

No es la única novedad de la empresa especializada en pro-
ductos solubles para el vending. En su catálogo también están 
innovaciones como la leche desnatada sin lactosa o su completa 
línea de cappuccinos, especialmente elaborados para mejorar la 
funcionalidad de las máquinas y ofrecer una cremosidad extra.

Se presentan como un aperitivo de lo que nos viene en 2017, 
año para el que Simat anuncia el crecimiento de la familia, no 
solo de productos también de personas.

chai latte fusion, el 
postre que se bebe

Empresa:  Simat

Lavazza incorpora una nueva máquina dentro de su oferta 
para el consumo en el hogar. La compañía italiana tira de innova-
ción y diseño era crear una cafetera compacta y ultra silenciosa 
con el que pretende colarse de nuevo en las casas del consumi-
dor.

Con apenas 33 centímetros de altura, esta nueva máquina se 
convierte directamente en la hoya de A Modo Mío ofreciéndose 
en cuatro colores de manera inicial.

Tres años ha tardado la compañía en desarrollar está máquina 
que recurre a la calidad del café de Lavazza para distinguirse de la 

competencia también en el ámbito doméstico.
El sistema hace sencilla la carga de la cápsula y facilita la eroga-

ción con tan solo pulsar un botón que nos permite escoger la 
cantidad deseada de café. Tiene una capacidad de 600 ml y es fácil 
de limpiar, incluso se puede meter en el lavavajillas.

Lavazza sigue apostando por el mercado de las cápsulas con 
una apuesta respaldada por la amplia gama de cafés de A Modo 
Mio, cuyo tueste lento se combina con la presión para ofrecer 
bebidas de gran cremosidad. Las cápsulas de la marca son de 7,5 
gramos, una particularidad que las distingue de la competencia.

nuevo sistema para el 
consumo en el hogar

Empresa:  lavazza

 Lo que antes conocíamos como batidos de frutas, ahora se 
llaman ‘smoothies’, bebidas sanas, ligeras y temporadas que triun-
fan entre el público joven en cafeterías de moda.

Su propuesta para el vending es arriesgada y también muy 
selecta. Como ocurre con los zumos naturales, no es habitual 
encontrar este tipo de expendedoras en espacios públicos, aun-
que es un modelo de negocio con grandes perspectivas vista la 
capacidad y la influencia de los ‘millenials’ en las corrientes de 

consumo. Un ejemplo de cómo se 
trabaja esta línea es la empresa 
TropiFruit que comercializa sus 
‘smoothies’ de máquina en Estados 
Unidos.

Batidos de fruta 100%, helados 
y a los que se puede añadir una 
serie de ingredientes gracias a un 
equipo que permite una cierta personalización 
de la bebida. Están instaladas en escuelas, tiendas de convenien-
cia, universidades gimnasios, edictos públicos, hospitales, aero-
puerto y toda una serie de localizaciones en las que las bebidas 
sanas tienen una gran aceptación.

Empresa:  topifruit

expendedoras de 
smoothies para millenials
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