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Entrevistas

4/ Francisco Linares, director de ventas de CPI para
Espana y Portugal

Hablamos con el director del ventas de CPI para conocer los
desafios que se suponen las nuevas formas de pago a la industria
del vending

38/ Alfredo Metola, jefe de operaciones de Cafés Templo
Conocemos de primera mano la trayectoria de una empresa que

desde el afio 2005 no ha dejado de apostar por el vending como un
canal de distribucion.

Noticias

12 / Cuatro millones de maquinas expendedoras: objetivo
del mercado europeo

La Asociacion Europea de Vending plantea esta nueva meta para
acabar con el estancamiento del sector

14 / Seis puntos basicos a tener en cuenta para contratar
el sequro obligatorio para maquinas de vending

Analizamos los aspectos que se deben tener en cuenta en la ne-
gociacion con las aseguradoras para garantizar la mejor cobertura
posible.

15 / Un nuevo impulso para el vending saludable

Un informe de EEUU evidencia un aumento del 5% en el consumo
de snacks saludables.

25/ Pasos para iniciarse en la venta de tabaco a través de
expendoras

Realizamos un repaso de todas aquellas circunstancias que hay que

tener en cuenta para la venta de tabaco.

Especiales

6-11/ Coffee on the go... 0 la experiencia de servirse un
café para llevar
Tratamos con los fabricantes de maquinas de "coffee on the go”

para conocer el funcionamiento actual y las expectativas de este
modelo de negocio

28-35/ El azucar a debate, jante un cambio de paradigma
internacional?

Hacemos una prospectiva sobre el futuro del azucar en las maqui-
nas de vending y las opciones de fabricantes y operadores.

DIRECCION: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es ® ADMINISTRACION: administracion@hipala.es
REDACCION: Blanca Mesa de Praday F. Javier Zamora Lopez; redaccion@hipala.es

Ferias

40 / EU'Vend en imagenes

Mostramos las ultimas innovaciones expuestas en Eu'Vend vy las
nuevas tendencias del mercado

44 / Salon de Gourmets de Madrid

El coffee on the go también se convierte en protagonistas del Salon
de Gourmets de Madrid

Medios de pago

36 / Maquinas de cobro automatico, ;como pueden hacer
mas rentable tu negocio?

Mucho mas alla de la comodidad que supone al usuario, las
maquinas de cobro también son un mecanismo de ahorro para la
empresa

Empresas

51/ La Asociacion de Fabricantes selecciona los mejores
operadores de vending

Alliance Vending obtiene la mejor puntuacion al hacer un baremo
con los distintos aspectos evaluados

52 / Las primeras pajitas biodegradables y comestibles
despegan en el mercado espafol

El nombre que han recibido estas pajitas es "Sorbos", y han resulta-
do ganadoras del premio Pascual Startup.

53 / Simat lanza un nuevo recetarios de sabores
La nueva gama de productos de la compafiia se caracteriza por la

creatividad del producto vy la intensidad de los sabores.

53 / Presentacion de nuevos productos para esta
temporada

Con el verano cada vez mas cerca, aparecen nuevos sabores refres-
cantes para acompanar estos meses de calor.

PUBLICIDAD Y PRODUCCION: HIPALA COMMUNICATION S.L, Ferrocarril del Puerto 8, Ofic. 18, 29002 Malaga (Spain)Telf/Fax :(+34) 952 33 87 51 e DISENO: Blanca Mesa de Prada
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FRANCISCO JOSE LINARES, DIRECTOR DE VENTAS DEL CPI PARA ESPANA Y PORTUGAL

“La 1dea de CPI es proporcionar a
sus clientes aquello que necesiten”

LAS NUEVAS FORMAS DE
PAGO TOMAN CADA VEZ
MAYOR IMPULSO ENTRE LA
POBLACION PARA TODOS
LOS CANALES DE DISTRI-
BUCION. EL DIRECTOR DE
VENTAS DE CPI PARA ESPANA
Y PORTUGAL, FRANCISCO
JOSE LINARES, ANALIZA LAS
OPCIONES DE ESTE MERCA-
DO Y SU POSIBLE
PROYECCION

-;Cual es la gran apuesta de CPI para el
vending este ano!?

La conectividad, sin olvidar el manteni-
miento de los altos niveles de calidad de
nuestra gama de productos de pago con
efectivo (monederos vy billeteros), la apues-
ta de CPl es la conectividad. Gracias a nues-
tra plataforma Advance 5000, que es un sis-
tema de telemetria multipropdsito, pode-
mos facilitar telemetrfa de datos contables,
conectando las mdquinas al software de
gestién de vending del que disponga el
operador, asi como pagos bancarios con
tarjetas de débito y/o crédito mediante la
instalaciéon de un lector de nuestra gama
eChoice, y pago de entorno privado
mediante nuestra aplicacién movil e-ven-
ding.

6/ interview / hostelvending

-Entre la evolucion hacia el pago con
tarjeta y la introduccién de otras férmulas
cashless como el movil, ;qué va tomando
ventajal

Depende fundamentalmente del empla-
zamiento donde se necesite. Nosotros
pensamos que el pago mediante tarjeta
bancaria es mds apropiado para emplaza-
mientos publicos, como aeropuertos, esta-
ciones, etc, donde los usuarios que acceden
a las méquinas son distintos cada dfa. Esta
forma de pago permite que prdcticamente
cualquier usuario pueda realizar una com-
pra, ya que un altfsimo porcentaje de la
poblacién dispone de tarjetas de débito o
crédito.

Sin embargo, para emplazamientos pri-
vados pensamos que el pago mdvil es el

mds adecuado, fundamentalmente porque
los usuarios son siempre los mismos. Por lo
tanto, el consumo es mds cautivo. Las apli-
caciones mdviles permitirdn disefiar pro-
mociones especificas para los usuarios y; lo
que es mds importante, establecer un con-
tacto directo entre el operador y los usua-
rios de sus maquinas.

-De entre el catdlogo que comercializa
CPI en Espafa jqué porcentaje atesora
cada opcion y cual es la que mejor acepta-
cion tiene entre los operadores?

Las opciones no son excluyentes. El
pago bancario supone que el operador
deberd afrontar unas comisiones bancarias
en cada transaccién, por lo que, para poder
mantener los margenes deberd producirse
un aumento de las ventas. Los pagos elec-
trénicos, tanto bancarios como mediante
aplicacién mévil, suponen por otra parte un
ahorro en la gestién del efectivo, que tam-
bién debe tenerse en cuenta a la hora de
calcular el retorno de la inversién. Como
ves, hay muchos factores que inciden en la
toma de decisidn.

El pago mévil permite disefiar una ofer-
ta ala carta, asf como promocionar produc-
tos especificos de mayor margen, por lo
que tiene un impacto positivo directo prdc-
ticamente inmediato en la rentabilidad de
las mdquinas. Al menos eso deducimos de
la experiencia de los clientes que ya lo han
implementado en su parque.

-{Cémo ha respondido el mercado al
monedero electronico que lanzasteis
recientemente?

La serie CashFlow 8000 es la evolucién
del CashFlow 7000, seguramente el mone-
dero de mayor éxito en la historia de CPI.
Se han mantenido todas las tecnologias que
siguen haciendo de €l un monedero Unico
e innovador y se han afladido nuevas pres-
taciones orientadas a disminuir los tiempos
y costes de operacidn: programacién del
monedero y captura de contabilidad

“NOSOTROS PENSAMOS QUE
EL PAGO MEDIANTE TARJETA
BANCARIA ES MAS APROPIA-
DO PARA EMPLAZAMIENTOS
PUBLICOS, MIENTRAS QUE
PARA EMPLAZAMIENTQOS PRIVA-
DOS PENSAMOS QUE EL PAGO
MOVIL ES EL MAS ADECUADO”

mediante puerto USB, alarmas de control
de contenido en tubos integradas, cashless
integrado en la serie CashFlow 8500, etc.
Hoy en dfa es el estdndar utilizado por
muchos operadores, no sélo en Espafia
sino en el resto de Europa, por lo que al
parecer nuestra apuesta por la mejora con-
tinua de nuestros productos tiene la acep-
tacién de nuestros clientes.

-Las soluciones cashless se orientan
tanto a la tarjeta como al mévil, pero son
medios de pago minoritarios para el usua-
rio de maquinas expendedoras, jes por-
que la mayoria de ellas no ofrecen esta
posibilidad o porque el consumidor aun
encuentra barreras!?

Yo creo que ambos aspectos tienen su
influencia en la adopcidn del pago cashless
por parte de los usuarios. Tradicionalmente
el vending ha sido un mercado de pago en
efectivo, por lo que se necesita una evolu-
cién y un aprendizaje por todas las partes
(operador y usuario) para que se produzca
un cambio. Somos conscientes de ello y por
eso CPI se ha esforzado en facilitar el uso
de sus sistemas para que esa “curva de
aprendizaje” sea lo mds corta posible.
Nuestros lectores bancarios eChoice acep-
tan todas las tecnologfas disponibles, tanto
banda magnética, como chip, contactless y
NFC.

-¢El CPI cuenta con herramientas de
pago mévil para vending?

Sin duda. Nuestra propuesta e-vending
es un conjunto completo de soluciones, no
sélo de pago, sino también de marketing
directo, comunicacién y promociones per-
sonalizada. Es lo que ahora se denomina
Marketing BtoC (Business to Consumer).
Se trata de un cambio radical en la forma
en la que los operadores de vending se
relacionan con sus clientes. Hasta ahora, el
cliente de un operador de vending era la
empresa donde instalaba sus mdquinas.
Con nuestra aplicacién e-vending, el cliente
ahora es todos y cada uno de los usuarios
que consumen en ellas.

-Ya sean las compaiias telefénicas o los
bancos, siempre hay intermediario que
encarece las opciones para el vending,
iqué podria facilitar una evolucién menos
costosa?

Con los sistemas de pago con efectivo,
que han sido los tradicionalmente utilizados
en el vending, se trataba de un juego de dos:
el operador y el proveedor de dicho siste-
ma. Con el pago bancario el juego se amplia
con otros actores que son imprescindibles
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para llevar a cabo una transaccién bancaria:
pasarelas de pago, bancos adquirientes,
compafifas de comunicacién de datos, etc.
Pero no hay que olvidar una cosa: al final
todo va conectado a una mdquina vending.
Por lo tanto, la experiencia en el sector
creo que es fundamental para que la solu-
cién sea no sélo rentable sino eficiente. Al
final es imprescindible una asesorfa al clien-
te para que la solucién cumpla con sus
expectativas. No hay férmulas mdgicas.

-iQué ha aportado la adquisicion de
MEI?

CPI es ahora la suma de la experiencia
de empresas que han mantenido su posi-
cién de liderazgo en el disefio y desarrollo
de soluciones de pago para el vending
durante mucho tiempo: MEI, NRI, Conlux,
Money Controls, Telequip and CashCode.
Para el operador supone que nuestra gama
de productos cubre cualquier necesidad y
nuestra capacidad de desarrollo ha crecido
exponencialmente al disponer de los equi-
pos de ingenierfa combinados de todas las
empresas. Pero mantenemos nuestra filoso-
fia de servicio, soporte y cercania al cliente.
Es, quizd, de lo que mas orgulloso me siento,
del prestigio de nuestra red comercial y
técnica en el mercado, ganado tras muchos
afos de eficiencia y ayuda al operador de
vending.

-iVamos a ver alguna novedad impor-
tante este afio paraVendibérica por ejem-
plo?

Como comenté al principio, conectivi-
dad es la palabra clave. Por lo tanto, toda la
evolucién de los productos actuales, asf
como los futuros, van a ir encamlnados a
proporcionar a los operadores estas herra-
mientas.Vendibérica es el mejor escaparate
donde mostrar al mercado nuestra idea de
futuro. Asf que si quieren saber algo més al
respecto, estaremos encantados de recibir-
les en nuestro stand.

“TODA LA EVOLUCION DE
LOS PRODUCTOS ACTUALES,
ASI COMO LOS FUTUROS,
VAN A IR ENCAMINADQOS
A PROPORCIONAR A LOS
OPERADORES HERRAMIENTAS
DE CONECTIVIDAD"
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COFFEE ON THE GO,

EL COFFEE ON THE GO DESPUNTA COMO UN NUEVO MODELO DE NEGOCIO DONDE LA
PERSONALIZACION DEL PRODUCTO, LA AUTOMATIZACION DEL SERVICIO Y LA CALIDAD DEL CAFE

«lmagine que acaba de sdlir de casa por la
mafiana para ir al trabajo. Hace frio y, como
aun no ha podido tomar el desayuno, le apete-
ce tomar algo caliente por el camino aunque
sin entretenerse demasiado.

En ese momento repara en que la panade-
ria de la esquina acaba de instalar una mdqui-
na nueva donde servirte tu propio café, pero
por extrafio que resulte, no se parece en abso-
luto @ una mdquina de vending.

Intrigado por la novedad, empieza a expe-
rimentar con ella: selecciona un café entre
todas las posibilidades de la pantalla, escoge
un tamafio para el vaso, espera a que la
mdaquina se lo sirva, y tras coger una tapa del
dispensador; sencillamente se dedica a disfru-
tar del desayuno camino al trabgjo.

Bienvenido a la experiencia “coffee on the
g0".

La cultura del café sigue en auge, y tras
afos de crecimiento ininterrumpido en el
consumo de esta bebida estimulante, cada
vez son mds el nimero de innovaciones
que se producen en cuanto a sus sabores,
aromas, tamafios, métodos de preparacién y
formato; aunque también encontramos
métodos rupturistas en lo que refiere a los
canales de distribucién empleados para el
café.

En el caso de Espaiia, aln a dia de hoy
cuesta hacerse entender cuando uno hace
referencia al concepto de “coffee on the go”
0 "'coffee to go”, y aunque muchas empresas
del sector alin se encogen de hombros ante
la incégnita de lo que supone este modelo
de negocio, lo cierto es que lo que hoy ape-
nas estd implantado, tiene todas las caracte-
risticas para acabar siendo tendencia.

Ahora bien, jqué es exactamente eso de
el "coffee on the go™?

SE AUNAN EN UN SOLO CONCEPTO

El coffee on the go (o “coffee to go”)
aparece por primera vez en la hostelerfa
bajo la necesidad de dar mayor proximidad,
cercanfa y calidad para aquellas personas
que quisieran disfrutar de un buen café
camino de la oficina. Tematizacidn, selfservi-
ce, calidad y una fuerte personalizacién para
el cliente son solo algunos de los ingredien-
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tes de este formato que ya
estd arrasando en Estados
Unidos vy algunos paises del
centro y norte de Europa. Sin
embargo, detrds de esto, ain
hay mucho mds por descubrir.

Asf, esta forma de consu-
mo consigue convertirse en
una experiencia Unica ya que
alna dos conceptos que hasta
entonces habfan estado siem-
pre separados en la mente
colectiva: por un lado, se estd
consiguiendo un servicio
100% automatizado en la que
la sencillez, la comodidad y la
rapidez son los principales
protagonistas, tal y como ha
venido siendo siempre el café
expendido por las mdquinas
de vending. Pero por otro
lado, también se estd priori-
zando la personalizacion del
café y la adaptacién a los gus-
tos personales de cada cliente,
incluyendo a aquellos palada-
res mds exigentes que apre-
cian la buena calidad.

Segln destacan desde
Rhea Vendors, quien lleva tra-
bajando el formato “on the
g0" para sus mdquinas de ven-
ding desde 2008, cuando adn
nadie crefa en él, este sistema tiene la facili-
dad de encantar al usuario desmarcandose
del servicio tradicional de vending y ayudan-
dole a identificarlo mds bien como un
"Coffee Shop”.

JEl resultado? A pesar de que existen las
dos opciones (tradicional y para llevar), la
experiencia de Rhea parece apuntar a que

la gran mayorfa se inclina finalmente por la
filosoffa on the go."Aunque supone pagar
un precio mds elevado, la percepcion de la
calidad tiene mayor peso en la decisién”,
inciden desde Rhea Vendors, quienes tam-
bién afirman que “se trata de un consumo
diferente que, de un modo u otro, al final
consigue cubrir la impersonalidad de la dis-
tribucién automdtica”.

Sin embargo, esta preferencia por parte
del usuario vendria en parte motivada por
el alto grado de refinamiento de las mdqui-
nas. Entre las grandes aportaciones que han
realizado como fabricantes, destaca la pan-
talla tdctil implatada en el afio 2010, con la
que bdsicamente se superaba la gran limita-
cién que suponia el tener un nimero de
teclas determinado y que permitié diversifi-
car ain mds la oferta de productos.

Un gran hito para el fabricante fue el
desafio que suponia hacer bebidas mas lar-
gas. Y es que el producto de la maquina tra-
dicionalmente se encuentra limitado a una

dosis de café molido fija que normalmente
oscilarfa entre los 7 u 8 gramos. Esta canti-
dad, que efectivamente es suficiente para un
vaso de 150 centilitros, resultaba claramente
insuficiente para el nuevo formato “on the
go"”. Asi, con el lanzamiento al mercado del
café expreso “Variflex”, de dosis variable”, el
problema quedd completamente resuelto.

En la actualidad, las mdquinas de Rhea
pueden dosificar desde los 6 gramos de café
para bebidas muy cortas, hasta |2 o 4 gra-
mos para bebidas largas o dobles.

Otro fabricante que mds recientemente
también ha decidido apostar por el coffee
on the go es Bianchi, quien hace ya dos afos
lanzd su primer mddulo que comunicaba la
mdquina de café cldsica con un dispensador
de tapas para las bebidas seleccionadas.

Bianchi observé que la posibilidad de
transportar la bebida de un punto a otro sin
tener que preocuparte por que su conteni-
do se pueda verter; serfa siempre un valor
afiadido para el consumir. Para el fabricante,

FAIRTRADE
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BEBIDAS CALIENTES

“A PESAR DE QUE EL USUARIO
TIENE LAS DOS OPCIONES, LA
GRAN MAYORIA SE INCLINA
POR LA FILOSOFIA ON THE GO,
INCLUSO SI SUPONE PAGAR UN
PRECIO ALGO MAS ELEVADO"
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la ventaja frente a la mdquina convencional
es que bdsicamente “se ofrece un mejor
servicio y se satisface una necesidad que
hasta ahora no quedaba cubierta”.

Sin embargo, desde aquel primer acerca-
miento hasta el dia de hoy se han producido
importantes innovaciones por parte de la
compafifa en cuanto al disefio de aquel
mddulo inicial.

Los dltimos modelos Bianchi son mucho
mds completos e incluyen un mddulo inte-
gral donde el producto va mucho mds alld
del café y su tapa, incluyendo paletinas, mini
snacks y bolsitas de té.

Este afio Bianchi ha presentado su nuevo
modelo DIVA, una mdquina basada en el
concepto “coffee corner” que ademads ofre-

LAS MAQUINAS DE COFFEE ON
THE GO TRABAJAN CON VASOS
CUYA CAPACIDAD VA DESDE
LOS 200 ML HASTA LOS 350,
SIENDO UN FORMATO PERFEC-
TO PARA ADAPTARSE A LOS
CAFES MAS LARGOS

ce leche fresca y que estd especialmente
pensada para el coffee to go: "“En nuestro
caso, con el proyecto DIVA hemos querido
ofrecer un servicio top dotando a la maqui-
na no solo de leche fresca, sino también de
todos aquellos extras que ya tenfan algunos
de nuestros modelos como los siropes o el
topping. En definitiva, ofrecemos un produc-
to gourmet en una mdquina de vending”,
describen desde Bianchi.

Asi, el fabricante Azkoyen, quien tam-
bién tiene puesto el foco en el coffee on the
go, coincide en que es precisamente esa
experiencia gourmet lo que podrfa garanti-
zar el éxito entre las generaciones de con-
sumidores mds jévenes.

“Los millenials son una generacién muy
emocional que valora mucho mids la expe-
riencia que el producto en si. Esta genera-
cién quiere café de calidad, gourmet y estdn
dispuestos a pagar un mayor precio por
ello”, aseguran desde la compafifa.

Para dirigirse a este segmento del mer-
cado, Azkoyen proponen méquinas de café
con pantallas y procesos mds interactivos de
compra, asi como el uso de aplicaciones
para smartphone que permitan personalizar
aln mds las bebidas y fidelizar a sus clientes:
“Son una generacién que ha convivido
siempre con Internet y hay que sacar parti-
do aello”.

Comprendiendo el funcionamiento
de la maquina

Hasta ahora, una de las grandes barreras
que impedian la personalizacién del café en
las mdquinas de vending era el tamafio Uni-
o, ya que con una sola posibilidad a la hora
de seleccionar el café, resulta especialmente
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dificil adaptarse a todos los publicos, mds
aln cuando cada producto en sf estd disefia-
do para tomarse en una cantidad distinta.

El coffee on the go pretende romper la
uniformidad a la que los consumidores
estdn acostumbrados para ofrecer finalmen-
te la posibilidad de escoger el tamafio que
mejor se adecue a sus necesidades.

Los vasos con los que actualmente
estdn trabajando la mayorfa de los son capa-
cidades que van desde los 200 mililitros has-
ta los 350, aunque la capacidad varfa en fun-
cion del fabricante. Adicionalmente, la
maquina de coffee on the go también incor-
pora un dispensador automdtico de tapade-
ras y paletinas, dotando al producto final del
distintivo de “to go”.

Vendomat, que trabaja en exclusiva con
los vasos de Lavazza, reconoce que el tama-
fio mds empleado es el de 8 oz (el equiva-
lente aproximado a 270-280 mililitros).
Aunque actualmente tiene puesto el foco
en proyectos mds relacionados con nuevos
envases y gadgets para transportar los vasos,
del mismo modo que explora nuevas pro-
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puestas de productos vy servicios HoReCa
para el coffee on the go tanto en la parte de
maquinaria como en los materiales de servi-
cio.

Otra de las grandes ventajas que tam-
bién ofrece este modelo de negocio a todas
las empresas que decidan adoptarlo, es que
absolutamente todo es personalizable: des-
de la parte mds visual, como puede ser el
mueble o el stand, hasta la mds funcional,
como la maquina.

Sin embargo, el elemento que condicio-
nard el grado de satisfaccion del cliente, serd
el café que, en definitiva, podrd consumir. De
este modo, la decisién puede inclinarse
hacia una mdquina que muela el grano en el
momento, o, por el contrario, una que pue-
da tratar con todo tipo de cdpsulas.

ESPANA, CON UNA CULTURA
DEL CAFE DONDE LAS BEBIDAS
LARGAS SON DE FUERTE ARRAI-

GO, TIENE EL TERRENO COM-
PLETAMENTE ABONADO PARA

QUE EL COFFEE ON THE GO
ACABE SIENDO TENDENCIA

12/ café / hostelvending

Lo que en ninglin caso varfa es la gran
cantidad de sabores y tipos de café entre los
que el consumidor podrfa decidir, ya que
con aparatos cada vez mds modernos y con
nuevas pantallas digitales, el abanico de posi-
bilidades alcanza el mdximo espectro en
cuanto a eleccion del producto.

El coffee on the go alrededor del
mundo

La implantacién del coffee to go a nivel
internacional se mueve de manera lenta
pero a la vez constante. Bianchi afirma que
esta tendencia avanza en consonancia a con
el concepto tradicional de cafeterfa, que a
dia de hoy ya estd integrando esta opcidn
como novedad.

Asi, son los paises del ndrdicos y anglosa-
jones en los que este modo de consumo ha
alcanzando mayor penetracién, motivado
en parte por el alto grado de penetracién
de una cultura del café en la que predomi-
nan los cafés largos.

Por su parte, dentro del mundo anglosa-
jon son varias las cadenas de cafeterfas que
ya han inculcado entre sus clientes el hdbito
de encargar el café y que éste se encuentre
servido listo para llevar (lo que siempre se
ha conocido como take away), siendo los
casos de Starbucks y Dunkin' Donuts los
que mayor impacto han tenido en esta linea.

Otros paises del dmbito mediterrdneo,
como ltalia o Portugal, por el contrario, son
algo mads reacios hacia el coffee on the go,
aunque esto se debe fundamentalmente al
fuerte arraigo de una cultura cafetera don-
de predominan el consumo de un café
espresso y corto.

Ademds, en el caso de ltalia predomina
una actitud algo mds ritualistica donde el
café es concebido como una experiencia
que ha de ser vivida en el momento.

A medio camino entre el mundo anglo-
sajon y los paises mediterrdneos, se encuen-
tra Espafia, un pafs que tiene el terreno
completamente abonado para el coffee on
the go.

Segln sefialan desde Rhea Vendors, el
hecho de que tengamos una cultura muy
proxima al consumo de esta bebida con
leche resulta clave a la hora abrir las puertas
a bebidas mds largas e incluir dentro del ser-
vicio de la mdquina todo tipo de especiali-
dades con una gama de sabores y aromas
de las que podrifa disfrutar el consumidor en
grandes formatos y con gustos muy diver-
50s.

Buscando un lugar perfecto
Como comentdbamos anteriormente,
el “coffee on the go” nace dentro de la
hostelerfa para cubrir la necesidad de aque-
llos transelntes que optasen por la calidez
de un café bien elaborado pero sin renun-
ciar a la posibilidad de llevdrselo mientras se
dirigfan a sus respectivos lugares de trabajo.
Aunque poco a poco, esta prdctica tam-
bién ha ido extendiéndose a las propias
empresas, que podrian contar con su propia
mdquina de coffee on the go para sus res-
pectivos empleados. En este sentido, segin
afirman desde Bianchi, el médulo encaja
perfectamente en empresas grandes y
medianas, donde el flujo de trabajadores es
lo suficientemente amplio como para renta-
bilizar la mdquina a la par que se mejora la
satisfaccion del personal en el entorno labo-
ral.

Por su parte, Azkoyen apunta desde
su experiencia que en el caso de Espafia el
lugar mds popular son las estaciones de ser-
vicio y las tiendas de conveniencia, aunque
en otros pafses del Norte y Centro de
Europa la practica estd mds estandarizada
en oficinas: “La generacién de los millenials
busca experiencias en el trabajo, y el café de
calidad es una de ellas. Aquel empresario
que quiera captar y retener conocimiento
tendrd que tener en cuenta esto en el futu-
ro cercano’.

Por supuesto, independientemente del
tipo de empresa en el que se instale la
mdquina de coffee on the go, todos los

LAS ESTACIONES DE SERVICIO
Y LAS MEDIANAS Y GRANDES
EMPRESAS CON EQUIPOS JOVE-
NES SE POSICIONAN COMO LOS
LUGARES MAS ADECUADQOS
PARA EL COFFEE ON THE
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fabricantes estdn de acuerdo en una idea
clave: el aparato deberfa estar siempre en
una posicion estratégica para llamar la aten-
cién de los usuarios. Asf, en el caso de aque-
llos canales de venta de impulso, la ubicacién
ideal serfa la entrada del establecimiento;
mientras que para las oficinas, las zonas de
paso o descanso son una buena opcidn.

Dentro de este contexto, los opera-
dores también pueden verse fuertemente
beneficiados por la comercializacion de
estas maquinas, ya que con un mayor grado
de fidelizacién, también es posible potenciar
la marca: “Los diferentes conceptos coffee
on the go permiten adaptarse a la imagen
de la propia localizacién”, recalca Azkoyen
para indicar que el disefio también puede
ser una interesante herramienta de marke-
ting.
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Con unos afios de estancamiento debi-
do a la crisis v sin terminar de actualizar los
datos con la evolucidn del registrada en
2016, el nimero de médquinas expendedo-
ras en el mercado europeo sigue rondando
los cuatro millones.

Pero todavia estd lejos.Y asf se volvid a
poner de manifiesto durante la conferencia
ofrecida por la Asociacién Europea de Ven-
ding en la pasada edicién de Vending Parfs,
donde se dieron a conocer algunos datos
significativos de su Ultimo estudio de merca-
do, elaborado sobre la base de 2015.

El nimero total de mdquinas expende-
doras se queda en 3,82 millones, aunque
con referencias que habrfa que revisar. Sin ir
mds lejos en Espafia se contabilizan unas
360.000 mdquinas, cifra que se mantiene
imperturbable desde hace unos afios, pero
que bien mereceria una actualizacion.

Aln asf son los indicadores con los que
trabajan los principales fabricantes, referen-
cias en las que domina el mercado italiano,
el mds grande en cuanto a ndmero con
742.000 unidades, habiéndose incrementa-
do un 1,7% desde 2010.

Le sigue Francia con 590.000 mdquinas y
Alemania con 545.000, un pais este ultimo
que a pesar de estar tercero en cuanto a
ndmero total, es el que mds facturacion
alcanza en cuanto a ventas con 5.433 millo-
nes y un crecimiento del 4,5% en el periodo
que va de 2010 a 2015.

En la cuarta posicidn estd Reino Unido

Si bien nacié como un distintito para
fabricantes de electrodomésticos de uso
doméstico, el sello “Confianza Electro” se
extiende también al sector delv ending.

Segun especificé el coordinador del pro-
yecto, Carlos Mendiola, “cualquier fabrican-
te, incluidos los del sector del vending, pue-
den pedir informacién y solicitar la adhesion
al mismo.”, aunque dependerd del cumpli-
miento del decdlogo de Confianza Electro
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T
J.'f! oy

con 421.000 mdquinas Y, en quinta, Espafia
con la referencia antes mencionada.Y es que
entre los principales mercados, solo lItalia y
Alemania mejoran sus resultados con unos
crecimientos muy pequefios, mientras que
los otros tres paises del top5 pierden efecti-
VOs.

A destacar la evolucién que se vive en
los paises del Este, sobre todo en Rusia, sép-
timo mercado europeo en cuanto a canti-
dad, pero el que mejor porcentaje de incre-
mento tiene con un 8,1%. En el otro extre-
mo encontramos a Portugal que es la que
mds maquinas ha perdido en estos afios de
crisis, lo que se ha traducido en una regre-

para la consecucion del sello.

Entre los requisitos recogidos en el decd-
logo figuran la buena relacién con el cliente,
la seguridad de los procesos, el compromiso
social y ambiental del fabricante, v el respe-
to a la normativa nacional y europea.

“Existen muy pocas fuentes de informa-
cién relevantes e independientes donde se
disponga de informacion en el mundo de
los electrodomésticos sobre seguridad, cali-

sidn también de las ventas y las ganancias
del 9,1%.

La aproximacion a esos cuatro millones
de mdquinas queda todavia lejos debido a
que a pesar de que diez paises incrementan
las ventas de mdquinas nuevas en el merca-
do, once de los veintiuno que integran el
mercado europeo pierden equipos.

Esto dltimo pesa mucho mds, junto al
descenso del consumo de manera generali-
zada, dejando unas ventas un 1,4% menores
en 2015 que en 2010. La nota positiva la
pone el incremento de los precios que per-
miten mantener un incremento de las
ganancias del 1% a nivel europeo.

dad, cumplimiento legislativo, sostenibilidad,
eficiencia energética etc.’, ha sefialado, Alva-
ro Uriarte ,presidente de la Federacién de
Fabricantes de Pequefios Electrodomésticos
(FAPE)..

Hasta el momento, existen |9 fabrican-
tes de pequefios electrodomésticos, repre-
sentando a mds de 40 de las principales
marcas comerciales de nuestro pals, entre
las que se encuentran Saeco y Philips.

DELICIOSAMENTE DULCE CON'UNA
AGRADABLE SENSACION CREMOSA

CREME BRULEE
ES COMO BEBERSE UN POSTRE

UN CAPRIMO™ PARA CADA GUSTO

BARRY CALLEBAUT SWEDEN AB
VENDING & BEVERAGES
TEL. +46 (0)418 450 350 - WWW.CAPRIMO.COM
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Sels claves a tener en cuenta en los seguros
obligatorios para maquinas de vending

Encontrar un seguro de responsabilidad
civil que cubra el mayor nimero posible de
contingencias puede convertirse en toda
una odisea para los operadores del sector
del vending. El tipo de cobertura ofertada,
las posibles y frecuentes exenciones que
pueden perjudicar al asegurado o las como-
didades de cada uno de los seguros optati-
VOS son aspectos a tener siempre en cuenta.
Desde Hostel Vending apuntamos aquellos
conceptos clave que debes tener en cuenta
ala hora de contratar o cambiar de seguro.

Accidentes: el minimo de cualquier
SRC

Los riesgos de incendio, explosidn, cor
tocircuito o dafios por agua son los puntos
de partida que deberia contemplar cual-
quier pdliza de este tipo; ademds de cual-
quier dafio personal o material del que
pudiera ser victima un tercero.

Sin embargo, desde la Asociacion Catala-
na de Vending (ACV) recuerdan que con
una cobertura bdsica y estdndar normal-
mente quedan desprotegidos aquellos des-
perfectos de menor calado, de los que ten-
drfa que hacerse cargo la empresa asegura-
da.

¢Y qué pasa si un producto esta en
mal estado?

Por lo general, las aseguradoras suelen
cubrir aquellos dafios derivados de produc-
tos vendidos en las mdquinas expendedo-

ras, aunque lo mds habitual es que Unica-
mente se hagan cargo en aquellos casos en
los que quede demostrado que el mal esta-
do del producto ha sido causa del proceso
de fabricacion, embalaje, etiquetado o alma-
cenaje.

Por el contrario, cuando el producto
defectuoso se debe a una inadecuada con-
servacion del mismo dentro de la expende-
dora, las aseguradoras no tienen por qué
hacerse responsable.

Danos ocasionados durante el trans-
porte

A lo largo del transporte o durante las
operaciones de carga y descarga también es
frecuente que se produzcan desperfectos
sobre el mobiliario, las paredes o el suelo de
tal forma que el afectado exija responsabili-
dades. En este caso, las aseguradoras pue-
den incluir un seguro de responsabilidad
civil de transporte en el que se contemplan
estas situaciones, aunque dicha pdliza es adi-
cional y no tiene por qué figurar en el segu-
ro de responsabilidad civil bésico.

Seguro individual vs seguro colectivo

Contratar la pdliza a través de un orga-
nismo que ofrezca un seguro colectivo pue-
de resultar ventajoso para el asegurado en
cuanto a la posibilidad de obtener un precio

mds econdmico con una mayor cobertura.

Este es el caso de la Asociacién Catalana de
Vending, quienes trabajan desde hace 20
afios con la misma pdliza Por otro lado, la
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Asociacién de Vending de Euskadi (EVE)
afirma que, salvo excepciones, sus asociados
prefieren contratar de forma individual la
pdliza de seguro, para un servicio mas per-
sonalizado.

Lo barato, como siempre, sale caro

Si bien es cierto que es posible encon-
trar seguros que aparentemente son bas-
tante asequibles, lo mds probable es que
finalmente no resulten para nada rentables.
De acuerdo a la Asociacién Catalana de
Vending, el mayor riesgo a la hora de con-
tratar este tipo de pdlizas suele ser que
directamente no haya respuesta, de ahi que
sea preferible desembolsar una cantidad
superior de dinero para conseguir mejores
prestaciones.

El seguro de responsabilidad civil patro-
nal

Junto con el seguro de responsabilidad
civil tradicional, cada vez se estd estandari-
zando mds el seguro de responsabilidad civil
patronal, una pdliza que —sin llegar a ser
obligatorio- es especialmente recomenda-
ble para cubrir a los empleados de la
empresa en casos de fallecimiento acciden-
tal, incapacidad o invalidez. A diferencia del
seguro de accidentes de trabajo, el seguro
de responsabilidad civil patronal actda en
aquellos casos en los que se reclame por via
judicial cuando pueda probarse la culpabili-
dad de la empresa

Un nuevo 1mpulso
para una eleccion
mas saludable en el

vending

Los expertos siguen ddndo-
le vueltas a la férmula mdgica
que permita orientar a los con-
sumidores hacia elecciones mds
saludables en sus compras

El vending en un canal que se
presta bastante bien a los expe-
rimentos y su fama de ser una
opcién menos apropiada para
los que quiere cuidar de su salud
ademds lo hace mds atractivo
por la dificultad afiadida que
supone.

Experimentos y estudios hay
de todo tipo y con resultados
muy diversos, pero el dftimo que
hemos podido leer nos llama
poderosamente la atencién por
que sus resultados van an ella
linea de lo que se persigue en
cuanto a controlar la demanda
de productos de alto contenido
caldrico, grasas, azicar vy sal y
porque a la vez evidencia y
resalta una de las caracterfsticas
que define con més precisidn la
venta automdtica como es la
conveniencia.

El informe llega de Estados
Unidos, concretamente desde el
departamento de medicina pre-
ventiva de la Universidad de
Rush con un proyecto financia-
do por el Instituto Nacional de
Salud. La principal conclusidn
tras las pruebas realizadas sefia-
lan la influencia que tiene retra-
sar el acceso en las expendedo-
ras a alimentos tentadores y con
altos contenidos en grasas, para
dar la opcidn al consumidor de
“repensar” su seleccién y des-
cartarlos en favor de alimentos
“mds saludables™.

Y es que tener que esperar
algo lo hace menos deseable
segln uno de los psicdlogos

participantes e investigador
principal, Brad Appelhans. “La
investigacion muestra que los
seres humanos prefieren la gra-
tificacién inmediata, una tenden-
cia que domina en las eleccio-
nes y el comportamiento de la
vida cotidiana”, explica.

El objetivo era entonces
manipular de cierta manera esa
opcidn en una maquina expen-
dedora para dar espacio a la
recapacitacion y a un tipo de
eleccidon mds meditada.Y en
parte estaban en lo cierto.

Aplicando una tecnologfa
propia (Delays to Improve
Snack Choices), el sistema de las
expendedoras participantes
proponfa un retraso a la hora
de entregar el producto tras la
seleccién. Concretamente hacfa
que la mdquina tardase 25
segundos en dispensarla, al
tiempo que a través de pantalla
led promovia una cuenta atrds a
la vez que informaba sobre
otras opciones mas saludables.

No solo juega un papel
importante el retraso en la
entrega, sino esa informacién
extra que se da en el punto de
venta y que ya hemos comenta-
do en mds de una ocasién, tiene
influencia directa en las eleccio-
nes del consumidor.

El retraso en las médquinas
posibilité un aumento del 5%
de las compras de snacks mds
saludables, siendo mds impor-
tante aun el hecho de no perju-
dicar el volumen total de ventas
de las mdquinas, el principal
escollo que esgrimen los opera-
dores americanos a la hora de
rellenar sus equipos con alimen-
tos mds saludables.
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Cae el consumo de bebidas frias fuera de
casa, aunque en el vending podria crecer

El gasto en bebidas frias de los espafioles
fuera del hogar descendié un 8,4% en 2016.
Asi lo pone de manifiesto el Informe Anual
de Consumo del Ministerio de Alimenta-
cién y Medio Ambiente, quien revela que el
consumo medio por persona y afio fue esti-
mado en 58,20 litros con un gasto de
256,98 euros, es decir, 22'56 euros menos
que en 2015.

Seglin explica el informe, esta disminu-
cién en el consumo de bebidas frias afecta
especialmente a aquellos canales como el
vending donde la consumicién estd vincula-
da al consumo Unico (Unicamente bebida),
mientras que su impacto es menor —incluso
incide positivamente- en aquellos momen-
tos de consumo en los que se incluye bebi-
da y comida.

De este modo se explica que la distribu-
cién automdtica de bebidas resista con
fuerza dentro de los entornos laborales,
siendo los productos mds habituales las
bebidas calientes (35% del total de produc-
tos consumidos) durante el desayuno
(31,6% del momento de consumicidn),
seglin un estudio realizado por la consulto-
ra Kantar Wordlpaner para ese mismo afio.

Sin embargo, la tendencia mayoritaria

Con pan integral ot nalural

apunta a un crecimiento de las consumicio-
nes de bebidas durante el almuerzo (con un
incremento del 12% en 2016), lo que abre
la puerta a los fabricantes y operadores de
mejorar su presencia para cubrir esta nueva
necesidad en el entorno laboral. Asf la caida

DENTRO DEL ENTORNO LABO-
RAL, LAS BEBIDAS CALIEN-
TES SON EL PRODUCTO MAS
DEMANDADO ALCANZANDO EL
35% DELTOTAL

estimada por el Informe Anual de Consu-
mo, repercute con mds fuerza sobre la dis-
tribucidén automdtica durante el consumo
entre horas.

y PAV0. Vajo en grasa
Ments de 110 Kcal por sdndwich
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La reduccién de bebidas fuera del hogar
es consecuencia de un cambio a la baja de
la frecuencia, pero no en el nimero de con-
sumidores, ya que en los Ultimos tres afios
se ha registrado una penetracién del 93%
en esta forma de consumo, aunque en el
uttimo afio la frecuencia bajé un 6%.

El agua aumenta en consumo, pero
pierde en ventas

El agua es uno de los productos del sec-
tor con mayor volumen en litros consumi-
dos fuera de casa (concretamente con el
33,6% durante el afio 2016) y el dnico que
consigue crecer en volumen. Sin embargo, el
gasto de este producto es minimo debido a
su bajo precio en relacidn al resto de bebi-
das frfas.

Durante el afio 2016 el consumo de
agua fuera de los hogares fue de 665,20
millones de litros (+2,1%), que en términos
de valor se corresponden con 598,80 millo-
nes de euros (-5,2%), esto procedente de
634,40 millones de consumiciones de agua.

Los refrescos caen un 2,3%

La categorfa bebidas refrescantes (den-
tro de la que se incluyen colas, refescos de
frutas con gas, refrescos de frutas sin gas,
mixersm isotdnicas, energéticas, gaseosa,
cafés y tés frios), representan una caida
en volumen de consumicidn del 2,3%, lo
que a su vez se ha traducido en una baja-
da del gasto en este tipo de proudctos
del 4,6%.

Asf, los espafioles consumieron una
media por persona de 10,20 litros, impli-
cando un gasto durante el afio 2016 por
persona de 36,90 .

El sabor de cola es el que mds volu-
men de consumo concentra, con el
56,9% de los litros consumidos de bebi-
das refrescantes, seguido de las frutas con
gas con el 15% del consumo realizado,
junto con las isotdnicas con una partici-
pacién sobre el total del 10,5%.

Las proporciones en valor monetario
de cada una de estas bebidas tiende a ser
equivalente, por lo que no habrfa varia-
cién apenas con respecto al porcentaje
de volumen consumido.
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Pasos para 1niciarse en la venta de tabaco a
través de expendedoras

Aunque siguen sin correr buenos tiempos
para la industria del tabaco debido al descen-
so progresivo del consumo Y las dificultades
que “encuentra” la administracién para poner
freno al contrabando, todavia hay emprende-
dores con ganas de iniciarse en el negocio
del vending tabaco.No siempre es ficil
comenzar, a veces por el mero desconoci-
miento del sector; otras por las trabas admi-
nistrativas vy, en los Ultimos tiempos, por la
polémica surgida entre los puntos de venta
con recargo y el Comisionado de Mercado
de Tabacos.

Para empezar hay que tener claro que el
tabaco es una industria que estd muy regula-
da. Las restricciones han ido aumentando a
medida que se ha ido legislando y, convertida
en fuente de ingresos a través de los impues-
tos, el control que se ejerce es total.

Para vender tabaco en una mdquina
expendedora se necesita una licencia y pagar
las correspondientes tasas al margen de los
impuestos derivados de la venta.El érgano
regulador que concede las autorizaciones
para la venta a través de mdquinas en cual-
quier bar o establecimiento de hostelerfa es
el Comisionado para el Mercado de Tabacos.
Este tipo de negocio se conoce como punto
de venta con recargo, ya que su precio difiere
de la venta en los estancos.

Las autorizaciones tienen una duracion
de tres afios, pudiendo ser renovadas por
perfodos iguales a solicitud de su titular. “El
solicitante debe dirigirse a la Expendedurfa
de Tabaco y Timbre (“estanco”) donde deci-
da suministrarse de labores de tabaco, que
debe ser uno de los tres mds cercanos al
punto de venta del término municipal tenien-
do en cuenta que en el caso de venta de
cigarros puede suministrarse en un estanco
distinto al de abastecimiento de cigarrillos
entre los tres mds cercanos, y allf le facilitardn
un modelo de instancia en papel autocopiati-
vo con cuatro ejemplares que debe cumpli-
mentar. Posteriormente deberd abonar la
tasa establecida en el modelo de instancia”
aclara el CMT.

Una vez liquidada la tasa referida, los
ejemplares correspondientes deberdn ser
remitidos a este Comisionado tanto por el
expendedor como por el interesado, de
acuerdo con las instrucciones que figuran en
el modelo de instancia.

Finalmente, hay que indicar que los trdmi-
tes se pueden realizar por Internet y que
desde el | de enero de 2006 y en tanto se
aprueban nuevos modelos de instancia, se
acompafardn la declaracién responsable
referida a las limitaciones y prohibiciones
previstas en el ordenamiento juridico, asf

Hybrid.e

el aire es mas Limpio

25% menos de CO2 emitido en el ambiente

utilizando Hybrid en lugar del vaso de plastico tradicional
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como los datos de identificacion de la maqui-
na. Ambos documentos estdn disponibles en
las Expendedurfas de Tabaco y Timbre y en
esta web.

Las tasas varfan segun la cantidad de habi-
tantes de los municipios con un maximo de
215,49 euros, mientras que los precios de
venta del tabaco también vienen fijados, sien-
do publicados en el Boletin Oficial del Estado.

Desde la dltima reforma de la Ley Antita-
baco existen ciertas restricciones para la
venta a través de expendedoras, como es la
prohibicién en los lugares donde tampoco se
puede fumar. Tanto en la gestidn directa
como en la gestién delegada la responsabili-
dad de la correcta ubicacidon de la mdquina,
asi como la existencia y adecuado funciona-
miento del mando de control de acceso a
menores serdn exclusivamente del titular de
la autorizacidn de venta con recargo.

En la actualidad una de las principales rei-
vindicaciones del sector es la subida de ese
recargo en la que se basan los beneficios de
estas pequenas empresas.

Desde 1999 el importe no ha variado,
cobrando 15 céntimos por cajetilla, una can-
tidad que se quiere incrementar hasta los 20
céntimos para hacer frente a la pérdida de
ventas que se registran en los puntos de ven-
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Mucho se ha criticado recientemente la
influencia negativa del vending en los habitos
alimenticios de la poblacién.Y es que bien
por desconocimiento del sector; bien por fal-
ta de perspectiva, el problema en el que se
incurre en multitud de ocasiones a la hora de
hablar de salud y vending es el no contem-
plar todas las alternativas que se presentan
en el sector para dar respuesta a una deman-
da que cada vez apunta hacia opciones mds
saludables.

En este sentido, la Ley 17/2011,de 5 de
julio, sobre seguridad alimentaria y nutricidn,
ha sido igualmente criticada por su laxitud y
su incapacidad de establecer unas bases de
peso como ya ha sucedido en otros paises
de nuestro entorno como Portugal o Alema-
nia.

En el caso de Espaia se ha dejado a las
distintas autonomfas que apliquen las medi-
das que consideren pertinentes con una efi-
cacia que a dia de hoy puede ser cuestionada.
Entre las principales consecuencias de este
hecho, destaca la falta de una linea homogé-
nea a la hora de realizar este tipo de concur-
sos publicos, dejando al arbitrio de cada
administracion el decidir la forma en la que
se concederdn las licitaciones.

De este modo, el problema planteado
son los altos indices de obesidad entre la
poblacién espafiola o las enfermedades aso-
ciadas, algo que se ha venido sefialando des-
de las distintas administraciones a lo largo de
estos Ultimos meses con las normativas plan-
teadas en Catalufia, Comunidad Valenciana y
Murcia, la solucidn més Idgica.

En cualquier caso, no deja de ser llamativo
que al consultar el pliego de condiciones de
la mayor parte de licitaciones, el factor eco-
némico tenga un peso hasta ocho veces
mayor que aquellos criterios relacionados
con la salud o la diversidad de productos,
cuya importancia en la concesién tiende a
ser residual.

Asimismo, tampoco se puede negar que
desde hace varios afios varias administracio-
nes publicas llevan promoviendo la introduc-
cién del vending saludable en espacios publi-
cos dando prioridad a aquellas empresas que
realicen una apuesta por este tipo de pro-
ductos. Ahora bien, la eficacia de estas medi-
das aun sigue siendo cuestionable.

Si consuttamos por ejemplo algunas de las
licitaciones de la Junta de Andalucia, entidad
precursora para la introduccién del vending
saludable en espacios publicos, es posible
darse cuenta de que dentro del pliego de
condiciones para conceder la licitacion, los
aspectos referidos a la introduccién de una
comida sana suman hasta 8 puntos, mientras
que el canon asciende a 40 puntos v la oferta
de productos asequibles para el usuario 25
puntos.

En otras palabras, los criterios econdmi-
cos tienen un peso ocho veces superior a los
criterios de salud a la hora de realizar las
adjudicaciones.

Por lo que refiere los criterios de comer-
cio justo, calidad del producto o moderniza-
cién de las maquinas, los operadores se
encuentran en idéntica situacion: para las lici-
taciones de la Junta de Andalucia en el afio
2016, que el producto se basase en un
modelo de comercio justo solo contaba 3
puntos; mientras que los baremos que pre-
miaban a las mdquinas mds modernas, solo
sumarfan hasta 2 puntos para las mas nuevas
—y ello midiendo Unicamente la antigliedad
de la mdquina sin tener en cuenta que las
caracteristicas de la misma puedan ser consi-
deradas innovadoras desde el punto de vista
tencoldgico.

Sin embargo, la ausencia de cldusulas de
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responsabilidad en las licitaciones no son el

Unico problema. Ademds, es necesario tener
en cuenta la todavia presencia del canon, una
cifra econdmica que suelen cobrar las admi-
nistraciones pubicas a las empresas de ven-
ding por la instalacién y explotacion de
méquinas expendedoras.

A priori, las dos consecuencias que se
derivan por la imposicién del canon son la
exclusién del proceso de adjudicacion de
estos espacios a los operadores menos ren-
tables —pero que quizds son mds responsa-
bles en cuanto al producto que ofrecen-, y
por otro lado la busqueda de férmulas que
permitan optimizar los ingresos para com-
pensar las pérdidas ocasionadas por el canon
—una circunstancia que normalmente obliga a
ofrecer un surtido de alimentos mds comer
cial y que no necesariamente tiene por qué
coincidir con uno especialmente saludable.

También es cierto que son cada vez mds
el ndmero de operadores que optan por fér-
mulas mixtas, donde dentro de su gama de
productos hay alimentos saludables junto a
los cldsicos snacks, chocolatinas y bebidas
azucaradas, aunque lo mds acertado serfa, en
cualquier caso, hacer pedagogfa e intentar
reconducir al consumidor hacia los produc-
tos que fuesen nutricionalmente mds ricos
de tal forma que aumente la demanda de los
mismos.
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Eu’Vend & Coffeena retrata el futuro del
vending y trae las ultimas tendencias

Eu'Vend & coffeena, la Feria Internacional
delVending de Café, se despidié después de
tres dfas intensivos de intercambios de ideas,
presentacion de grandes innovaciones tecno-
|égicas para el sector y puesta en comun de
las dltimas tendencias del mercado.

Con un total de 188 expositores proce-
dentes de 22 pafses y mds de 4.500 visitantes,
el encuentro mds importante para la indus-
tria del vending puso de manifiesto una vez
mds cdmo puede ser el futuro del vending y
el mundo del café.

"Eu'Vend & coffeena ha confirmado de
nuevo su posicién en el liderazgo como
feria de tendencias y de intercambio”,
comentd al respecto Katharina C. Hamma,
directora de operaciones de Koelnmesse:
“Ante todo, el evento supone un importan-
te impulso a esta industria”.

En esta Ultima edicién de la feria, las ten-
dencias mds rompedoras vinieron de la
mano del Office Coffee Service, que se ha
presentado por primera vez a Eu'Vend &
coffee bajo un formato donde se han podi-
do apreciar todas sus caracteristicas.

Esta experiencia de consumo ha puesto
en escena todo un abanico de soluciones y
ejemplos de codmo satisfacer las necesida-
des de la sociedad moderna y el nuevo
entorno laboral.

Por su parte, las formas de pago enmar-

LAS FORMAS DE PAGO
"CASHLESS” SE IMPONEN
CON EL SMARTPHONE Y
TARJETAS “CONTACTLESS”

cadas dentro del concepto cashless también
jugaron un papel esencial durante el evento.
Pudo apreciarse cédmo el futuro estd en las
redes y en la tecnologfa mévil. Tarjetas de
crédito y débito contactless, y sistemas de
pago con Smartphone para mdquinas de
vending fueron las dos principales aporta-

ciones de esta edicidn en la que cada vez se
ven mds lejanas las formas de pago conven-
cionales pero mds cerca el uso de APPs
para este fin.

Se estima que la cifra total de visitantes
ascendid a 4.500 de hasta 66 paises. Con-
cretamente, para este edicidn crecié el
ndmero de visitantes procedente de Bélgica,
Reino Unido, Gran Bretafia, Republica Che-
ca, Turqufa y Oriente Medio; aunque tam-
bién fue significativa la presencia de paises
asidticos.

Sin embargo, los grupos con mayor pre-
sencia fueron una vez mds los que acudie-
ron desde Holanda, Austria e [talia.

Sirvase usted mismo... El pescado en la
maquina de vending

Aunque no se prodigan demasiado, las
expendedoras de pescado siguen hacién-
dose camino en el vending sectorial de
Olevending.

La empresa asturiana sigue ampliando
su red de mdquina dirigidas al comercio tra-
dicional como una oferta complementaria
con la que se pretende dar un servicio dife-
rente al cliente de siempre, pero también a
aquellos que, por horario, no se pueden
permitir visitar las tiendas.

La nueva instalacién se localiza en el
mercado municipal de Elvifia, en A Corufia,

un concepto de venta totalmente novedo-
so para el entorno en el que ha confiado la
Pescaderfa Manuel Capelo.

El pescado y el mariscos son frescos, el
mismo producto que podemos encontrar
en el local, solo que en la expendedora se
expone cortado, en algunos casos, y enva-
sado para garantizar su conservacion en un
equipo que mantiene una temperatura
constante de 3 grados centigrados.

Siendo un producto delicado vy de facil
deterioro, la opcidn elegida para la dispen-
sacion es el sistema de ascensor, con lo que
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se evita la calda para que el producto llegue
en perfecto estado al consumidor.

La de A Corufia se suma a las expende-
doras de pescado que Olevending ya tiene
instaladas en Catalufia, Cantabria o PafsVas-
co, mdquinas que comenzé a comercializar
a principios de 2012 y que también hemos
visto en su versién para carnicerfas. La posi-
bilidad de evitar colas si se va con prisa o de
adquirir pescado por la tarde, cuando el
comercio ya ha cerrado son las principales
ventajas que ofrece este servicio que apro-
vecha las ventajas del vending sectorial.
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El sector hotelero de Espana crecera un 10%

mas en 2017

De acuerdo a los dltimos datos del
Observatorio Sectorial DBK de INFORMA,
la facturacién del sector hotelero se situdé
en 14.800 millonesde euros en 2016, un
['1,79% més que en 2015, afio en el registrd
una tasa de variacién del 8,6%.

La aceleracién del crecimiento de los
vigjes a Espafa realizados por los extranje-
ros y la prolongacién de la tendencia al alza
de la demanda nacional explican esta favo-
rable evolucién del negocio.

El nimero de pernoctaciones realizadas
por viajeros extranjeros aumentd un 9,3%,
mientras que en el caso de los espafioles el
ascenso fue del 3,1%, lo que origind un
incremento global del 7,1%, hasta superar
los 330 millones de pernoctaciones.

Cabe sefialar también el efecto positivo
sobre los ingresos del aumento de los pre-
cios y del desplazamiento de la demanda
hacia hoteles de mayor categorfa que de

nuevo se produjo en el afio 2016.

Se aprecia, por otro lado, una mejor
evolucién de la actividad de los estableci-
mientos vacacionales en 2016, que se bene-
ficiaron en mayor medida de la percepcidn
de inseguridad de algunos pafses mediterra-
neos, absorbiendo las dos terceras partes
del mercado total.

El volumen de negocio de los estableci-
mientos hoteleros registrard en 2017 un
incremento préximo al 0%, sustentado en
el crecimiento econdmico previsto en
Espafia y en el conjunto de la Unién Euro-
pea, que permitird que se prolongue la ten-
dencia al alza de la demanda turfstica.

En julio de 2016 se encontraban abier-
tos cerca de 16.800 establecimientos hote-
leros, cifra ligeramente inferior a la del afio
anterior. La oferta de plazas, sin embargo,
experimentd un suave crecimiento, situdn-
dose en 1,79 millones. El aumento de la
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oferta se concentra en las categorias de
cuatro vy cinco estrellas, establecimientos
que ademds siguieron incrementando su
tamafio medio. De esta forma, el ndmero
de plazas de este tipo de hoteles aumentd
cerca de un 4%.

Las cinco primeras cadenas alcanzaron
en 2016 una cuota de mercado conjunta
del 20%, en tanto que las diez primeras
absorbieron el 30%.

Teniendo en cuenta la estrecha relacién
entre el vending y el sector hotelero, estos
datos resultan especialmente positivos, ya
que las maquinas de distribucién automati-
ca se veran beneficiadas por el mayor flujo
de visitantes, del mismo modo que los
huéspedes de los distintos alojamientos
perciben de manera adicional un servicio
complementario sin tener que esperar las
largas colas que suponen los canales de
venta o atencidn al piblico convencionales.
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Hay muchas maneras de diferenciarse en
el negocio del vending en las que el conoci-
miento profundo del sector juega un papel
fundamental. Aportar algo distintivo que nos
aleja de los demds no solo contribuye a
crear imagen de marca, sino que permite
construir sobre una base que aspira a dar
siempre lo mejor:

En la venta automdtica esa diferenciacién
viene por diferentes vias que pueden estar
incluidas en la oferta, la forma de presentarla,
los servicios extra que se presentan a los
usuarios, la atencidn personalizada. ..

Entre las compafifas que mds ha aposta-
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do siempre por esta diferenciacion estd Jofe-
mar que hace unos dias hacfa una profunda
reflexién sobre este tema, identificando al
“cliente exigente” como el motor que hace
que las empresas trabajen mds por ser Uni-
cas.

Y es que es el usuario de vending el que
cada vez "busca soluciones mds especfficas y
customizadas, no solamente en torno a los
productos que venden, sino también en la
personalizacion de las propias mdquinas,
algo que Jofemar ha sabido explotar a la per-
feccién”.

En los dltimos afios se ha incrementado
de manera notable la oferta de personaliza-
cién de productos. La utilizacidn de las nue-
vas tecnologfas y del loT aplicado tanto en el
disefio como en la produccién, ha permitido
que las opciones de las que dispone un
cliente para encontrar un producto que se
ajuste a sus necesidades sean mayores que
nunca.

Entre las claves que Jofemar identifica
COMO recursos para crear espacios de ven-
ding personalizada destaca la adaptacion del
ndmero y tipo de mdquinas a instalar en

cada localizacién dependiendo de las necesi-
dades del operador y también de las perso-
nas que las vayas a utilizar.

Tampoco es un obstdculo para las maqui-
nas personalizadas que recogen determina-
dos residuos y que permiten la fidelizacion
de los clientes. Es un modelo de negocio
que no se va a parar'y que también busca su
espacio en el mercado, aunque es evidente
que no cuenta con los apoyos necesarios.

“Es fundamental conocer a tu cliente
para ofrecerle una mdquina de café mds o
menos alta, table-top o no, bebidas y snacks
combinados o por separado... Todo esto

puede ayudar a que el cliente se sienta mds
cédmodo y, por tanto, satisfecho”, sefialan.

Después de decidir el qué hay que ajus-
tar el cdmo, la manera en la que se presen-
tan o se colocan esas méaquinas para hacer el
espacio mds atractivo, amigable y conforta-
ble. Por eso desde Jofemar recomiendan cui-
dar la composicidn y el disefio del espacio
“para que todo se ajuste a la ubicacion que
hayas escogido y, sobre todo, a los valores de
tu marca’.

No estd mal contar con todo esto antes
de empezar y eso solo es posible desde la
planificacién o desde el uso de recursos de
los que ya disponen las grandes empresas
como puede ser la realizacién de estudios
previos.

Otro consejo de la empresa es la elec-
cién de los productos a ofrecer en las
mdquinas. “Actualmente, el vending no se
limita a los tfpicos snacks y refrescos, no.
Ahora puedes ofrecer desde productos
saludables, sin gluten y sin lactosa o ecoldgi-
cos, hasta botellas de 1,5 litros, productos
frescos, ensaladas y menus completos”.

Por dltimo, en ese intento por reforzar la
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marca para que sea facilmente identificable y
pueda aprovechar todo lo bueno que impli-
ca ese esfuerzo por diferenciarse, en Jofemar
destacan que “la imagen corporativa de tu
empresa, tus valores e, incluso, tus beliefs,
son un factor primordial para captar clientes
(tus consumidores, tus empleados...) y
hacer que las dreas de vending se conviertan
€n un espacio que se pueda asociar con un
momento de placer, de relax o de recreo”.
De hecho, muchas veces no somos cons-
cientes de ello, pero la personalizacién se
estd configurando como uno de los mds
importantes elementos para conseguir dife-

renciarse de la competencia. Por ello, conse-
guir que las mdquinas que instales contengan
los logos, los colores y los elementos que
definan tu identidad corporativa serd un
punto a favor y una garantia de confianza

El comedor de empresa como espacio
predilecto

De entre todas las ubicaciones de una
empresa, es el comedor el que mejor se
presta para habilitar un espacio de vending,
Consultorfas de recursos humanos, como
B2B o Felicidad en el Trabajo, reconocen que
la optimizacion de un comedor en la empre-
sa puede incidir de manera muy positiva
sobre la productividad; por lo que la adecua-
cidon de este tipo de espacios cubriendo
todas las necesidades de los trabajadores es
un punto a tener en cuenta..

Asi, con las maquinas de vending no solo
se estd poniendo a disposicion de los
empleados y de la propia compafifa todos
los beneficios que aportan este tipo de
madquinas, sino que a un bajo coste se estd
abriendo todo un abanico de posibilidades
adaptadas a la cultura empresarial.
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La alternativa al botiquin de empresa
tradicional: un kit de curas dispensable

A'lahora de hablar de prevencién de ries-
gos laborales, posiblemente uno de los aspec-
tos que mds quebraderos de cabeza supone
a los prevencionistas es el registro de aque-
llos incidentes en los que el trabajador acude
al botiquin de la empresa sin presentar notifi-
cacién alguna.

Esta situacidn es especialmente frecuente
en aquellas empresas del sector industrial
donde, dadas las condiciones de trabajo, los
riesgos asumidos por los empleados son
mayores al igual que el nimero de incidencias
producidas a lo largo de la jornada laboral.
Como resultado, el responsable de preven-
cién finalmente encuentra el botiquin vacio,
pero sin ninguna constancia de que haya sido
utilizado. jPero v si ya no fuese necesario el
botiquin de la empresa’

La solucién pasarfa por algo tan sencillo
como ser capaz de combinar dos conceptos
que hasta el momento no estaban del todo
ligados: por un lado, el botiquin de la empresa;
por otro lado, la mdquina dispensadora de los
equipos de proteccién individual. As, Gesma-
tik ha sido capaz de jcompletar la gama de
productos que ofrecen sus maquinas de ven-
ding con un nuevo kit de curas listo para ser
dispensado.

Con esta iniciativa, pionera en materia de
prevencion, finalmente se pone en marcha
una solucién capaz de abordar la doble pro-
blemadtica al conseguir una distribuciéon mds
eficiente de curas para los empleados, dispo-

EL COSTE QUE ASUME LA
EMPRESA OSCILA ENTRE LOS
4Y 10 EUROS, DEPENDIEN-
DO DEL TIPO DE KIT DEL QUE
DECIDA DISPONER

nible las 24 horas y al crear también un siste-
ma de registro automdtico con el que la
empresa obtendria toda la informacién nece-
saria sobre el accidente sin que esto suponga
ningun esfuerzo para el empleado ni el pre-
vencionista.

Las opciones del kit de curas

Dentro del nuevo catdlogo de productos
de la médquina expendedora, existen hasta
tres alternativas dependiendo de las necesi-
dades especificas de la empresa que decida
instalarlo, pudiendo equipar la distribuidora
automdtica con un kit para curar cortes, uno
para pequefias quemaduras y/o uno para gol-
pes.

El kit en s estd compuesto por una bol-
sita dentro de la que es posible encontrar
todo lo necesario para realizar la cura. Entre
los materiales de la bolsita, que se encuen-
tran perfectamente esterilizados, existe una
monodosis de betadine, un trozo de venda
ya cortada, esparadrapo, tirita, monodosis
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de crema para quemadura o para golpes,
etc.

El coste que asume la empresa depen-
derd del tipo de productos que decida habi-
litar para sus empleados. Segin los datos
facilitados por Gesmatik, el gasto medio por
cada kit oscila entre los 4 v los 10 euros,
dependiendo del tipo.

Por otro lado, la propia médquina de ven-
ding Gesmatik dispone de un mecanismo
de registro a partir del cual se solicitan las
credenciales al empleado (bien a través de
un cddigo, una tarjeta o por huella dactilar).
La mdquina incorpora una electrénica y un
software Gesmatik que se encarga de
reportar el consumo de los diferentes
materiales.

El objetivo de todo el proceso es que el
responsable de prevencién y salud laboral
pueda comprobar periddicamente quienes
han sido los usuarios de los kits, y acercarse
a estos trabajadores para indagar en los
motivos de los accidentes, una ventaja para
la empresa que podrd corregir la causa y
asegurar que no se vuelva a ocasionar.

Ademds, con este sistema, se reduce
automdticamente cualquier uso indebido de
los materiales de botiquin, que suele ser
habitual cuando no existe un control. Asi, se
constatan ahorros en materiales entre un
30-40%, solo por el hecho de existir un con-
trol total relativo a los usuarios que han uti-
lizado los productos.
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El vending saludable en... Alemania

Una nueva parada de nuestro repaso por
la situacién en la que se encuentra la regla-
mentacién en Europa en cuanto a oferta ali-
mentaria saludable para el vending la realiza-
mos en Alemania.

Siendo uno de los mercados més poten-
tes a nivel de facturacidn a pesar de estar un
poco mds abajo en el ranking de ndmero de
maéquinas, el pafs no cuenta con una legisla-
cion especffica dirigida a este tipo de produc-
tos segln informaba el Ministerio de Alimen-
tacion y Agricultura a la Asociacién Europea
de Vending.

En cuanto a restricciones, prohibiciones y
programas de estimulo especificos para el
vending con el objetivo de incentivar la venta
de productos alternativos no hay ninguna
directriz de dmbito federal.

Y es que no es competencia del Ministe-
rio Federal de Salud regular este tipo de
casos, dejando en manos de las diferentes
regiones decisiones enfocadas a poner en
marcha politicas directas que afectan a la
venta automdtica.

Ni siquiera existen indicaciones bdsica
para espacios como los centros educativos o
las administraciones publicas, siendo respon-
sabilidad de cada centro y organismo decidir
qué mdaquinas se permiten y con qué conte-
nidos, por lo que la disparidad es grande.

Una muestra de la independencia en este
sentido la hemos podido ver en un tema que
no estd relacionado directamente con el ven-
ding saludable pero que afecta directamente
al sector. Es el caso de la prohibicién en
Hamburgo, una ciudad al norte del pafs, de
las cdpsulas de café en los sistemas de bebi-
das calientes que se contratan o instalan en
los espacios publicos.

De forma mds detallada, las ha incluido en
una lista negra v las ha sacado de los concur-
sos publicos para la adjudicacién de contra-
tos en la'Gufa de compra sostenible’ elabora-
da por el departamento de medio ambiente
para seguir avanzando en las directrices de
una Ciudad Sostenible que exigen la nueva
linea politica.

Entre los dltimos estudios realizados
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sobre tendencias de consumo estd el impul-
sado por el Ministerio Federal de Alimenta-
cién y Agricultura, un organismo que consta-
ta que a pesar de que la mayorfa de los ale-
manes quiere comer mds sano, no siempre lo
consigan.

Segln el 89% de los encuestados, la comi-
da debfa ser saludable como su principal
caracteristica, sélo el 39% cocina sus propios
alimentos —y con ello garantizaria de hecho
que fueran tales (un 33% cocinarfa de vez en
cuando -1 o 2 dfas a la semana, mientras que
el 12% tendrfa la cocina de adorno).

El 53% indicé que la carne es su comida
preferida, seguida de la pasta (38%) —sdlo un
20% dijo gustarle la verdura o menos aun el
pescado (16%).

Si se tienen en cuenta que la Asociacion
Alemana para la Alimentacién (DGE) reco-
mienda que el consumo cdrnico semanal
oscile entre los 300-600 gramos (incluyendo
las salchichas o embutidos), resulta claro que
en Alemania se come mds carne de la sugeri-
da para la salud.

MAS INFORMACIGN EN:
info@reposiziona.es
WWW.reposiziona.es

Tel. 945 06 06 06

SI ERES OPERADOR DE VENDING DALE A TUS
CLIENTES LA SOLUCION QUE ESTAN ESPERANDO
Y CONVIERTETE EN SU MEJOR ALIADO.
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OFRECELES UN SERVICIO QUE LES AYUDA
A OPTIMIZAR Y CONTROLAR SUS MATERIALES
DE TRABAJO.
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APORTALES UN SERVICIO DIFERENCIADOR
QUE LES PERMITE:

» Ahorros superiores al 30%

# Trazabilidad en las entregas

® Acceso al producto 365 dias / 24 horas

GESMATIK
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NOSOTROS TE ALQUILAMOS LAS MAQUINAS.
TU OFRECES EL SERVICIO- Con la garantia de la tecnologia GESMATIK,
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Aumenta el consumo de snacks de fruta,
aunque las patatas fritas siguen ganando

Todavia no hay producto que
desbanque a las galletas y los frutos
secos dentro de la categorfa de
snacks. Son los mds consumidos y
los que mds busca el ciudadano en
las comidas entre horas. Asi lo pone
de manifiesto un estudio realizado
por Ainia Forward que también des-
taca el incremento de las opciones
mds saludables como es el caso de
la fruta en formato snack y las racio-
nes individuales, aunque, a la hora
de hablar del consumo fuera de
casa, son las patatas fritas las que
todavia se mantienen a la cabeza.

También es verdad que la per-
cepcidn de estos consumidores es impor-
tante, ya que un 70% de ellos considera que
un snack es “saludable” cuando contiene
ingredientes como la fruta, la quinoa, aceites
vegetales o aloe vera.

Segulin publica el drea de estudios de
mercado del Centro Tecnoldgico, el 50% de
los consumidores asegura que ha aumenta-
do su consumo de snacks saludables”. Es
una afirmacién propia que no tiene una
correlacién en datos cuantitativos de venta,

sin embargo, pone de manifiesto ese mayor
interés por una oferta variada que contenga
productos con mds opciones saludables.

Es por ello que casi el 60% de esos mis-
mos consumidores consultados en el estu-
dio mejoraria los snacks actuales potencian-
do su “factor natural”. Por lo tanto, crece el
gusto y la concienciacién por una alimenta-
cién mds equilibrada, pero la tendencia se ve
frenada quizds por la falta de alternativas,
algo que vemos muy claramente en la distri-

bucién automética.

Entre los snacks saludables mejor
valorados destaca la fruta troceada,
seguida muy de cerca por los frutos
secos Y, en tercer lugar la fruta des-
hidratada.

Una buena noticia para el canal
de venta automdtica es el compor-
tamiento general que se detecta en
el consumo de snacks, principales
referencias de venta en el vending.Y
es que el 86% de los consumidores
compra snacks varias veces por
semana. Los momentos preferidos
para consumir snacks saludables son
entre horas, a media mafiana y a
media tarde.

“Las galletas vy los frutos secos son los
snacks que se consumen con mayor fre-
cuencia, un 53% y un 41% respectivamente
consume a diario este tipo de productos ali-
menticios. Mientras que otros snacks como
el hummus (57%), el guacamole (54%), los
chips de verduras (54%), la fruta deshidrata-
da (52%) y las palomitas de maiz (49%), son
los snacks con menor frecuencia de consu-
mo”, sefialan.

Adultos y adolescentes, los dos grandes
consumidores de snacks en Espana

Con un consumo mds bien elevado los
dfas de entre semana, el perfil del consumi-
dor de snacks en Espafia se corresponde
con el de una mujer andaluza de entre de
entre 50 y 75 afios con predileccién por las
patatas fritas para cuando el consumo trans-
curre fuera de casa. Estos son los Ultimos
datos que arroja el Informe de Consumo de
Espafa elaborado por el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca, Alimentacién y Medio
Ambiente.

Asi, el consumo de este tipo de produc-
tos fuera del hogar durante el segundo
semestre de 2016 tuvo lugar fuera de los
momentos principales (desayuno, comida y
cena), es decir, se corresponde con un con-

sumo entre horas. El 45% de las ingestas se
realizaron por la tarde, el 28,5% durante el
dia (lo que implica un consumo repetido de
varias veces en el dfa) y el 17,3% antes de de
la comida.

La estructura de consumo por tipos de
snacks es diferente dependiendo de si el
consumo tiene lugar dentro o fuera de casa.
En este sentido, fuera del hogar se consu-
men mds patatas fritas (42,5% del volumen
total de snacks), otros snacks salados como
extrusionados (17,9%) y chicles/caramelos/
golosinas (19,19%). Por el contrario, dentro
del hogar tienen mayor relevancia los frutos
secos, que suponen el 46,9% de los kilos
comprados de total snacks, y chocolatinas/
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chocolates, con un 24,9% del volumen.

El perfil del consumidor intensivo de
snacks fuera del hogar se localiza fundamen-
talmente en Andalucfa, region que conforma
el 31,6% de las ocasiones de consumo tota-
les de snacks, muy por encima de su peso
poblacional (20,9%).

Por edad del consumidor, destacan los
adultos de 50-75 afios y jévenes de [0-17
afios como los grupos cuya representacion
en el mercado es superior a su peso pobla-
cional.

Finalmente, son las mujeres las mds pro-
pensas al consumo de snacks fuera del
hogar, asumiendo un 56,8% de las ocasiones
de consumo..
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Los malentendidos que nos alejan de un
café de maquina éptimo

Si el espresso perfecto existe, también
podria existir el café de vending ideal. Sin
embargo, la seleccidn de un producto
demasiado barato o no adaptado a las
mdquinas de distribucion automdtica es
posiblemente uno de los pecados capitales
en los que se incurre con demasiada fre-
cuencia.

En este sentido, la 14 edicidn del concur
so "El Mejor Barista del Afo”, celebrada este
mes de mayo por Cafés Cornella, puso de
manifiesto la importancia de seguir perfec-
cionando las técnicas en el tratamiento del
café hasta obtener un auténtico producto
gourmet .Pere Cornella, gerente de la
empresa torrefactora, destaca que del mis-
mo modo que el barista selecciona cuidado-
samente cada movimiento y cada producto
a la hora de preparar su espresso, los opera-
dores deberfan ser capaces de hacer una
eleccién con criterio para ofrecer un resul-
tado éptimo a sus clientes.

“Lo mds importante a la hora de hablar
del café para mdquinas de vending es que se
trata de un café muy especffico, ya que la
forma de extraccidn, asi como las condicio-
nes de tueste y conservacion, difieren bas-
tante de las del espresso convencional”, afir-
ma Cornella, quien también recuerda que "si
los factores de preparacion del café se com-
binan correctamente, el resultado es prdcti-
camente el mismo”.

El gerente de la compafifa sefiala que el

principal problema dentro de la industria del
vending son los “malentendidos” que llevan
a no escoger el producto mds adecuado. En
este sentido, Cornella apunta hacia la nece-
sidad de seguir concienciado a los operado-
res sobre la necesidad de elegir un producto
de calidad para llegar a un consumidor final
que, sin duda, quedard mucho mds satisfe-
cho.

Por otro lado, el torrefactor; que pronto
cumplird su primer centenario desde que
fue fundado en 1920, ha anunciado en unas
declaraciones para Hostelvending que
durante los préximos tres afios presentard

grandes novedades para conmemorar su
100 aniversario.

Por el momento, mantiene su apuesta
para seguir perfeccionando sus productos,
algo que ya quedd evidenciado este mes de
mayo en la |4 edicidn del concurso “El
Mejor Barista del Afio de Cafes Cornella”.
El evento, que viene siendo organizado por
Cafes Cornella desde el afio 2003, tiene por
objetivo fomentar el buen café llevado a la
taza a través de la implantacion del método
espresso y promover la figura de un profe-
sional no reconocido hasta el momento, el
que serd el mejor barista del afio.

Naming traslada su sede logistica a Zaragoza
para mejorar su alcance en toda la peninsula

La empresa Naming SL, afianza su apues-
ta por Mallén (Zaragoza) como centro de
operaciones. El municipio, al que ya trasladé
en el afio 201 | su produccidén, acogera de
este modo también la base logistica del lider
fabricante de sandwich en Espafia.

Gracias al lanzamiento de esta platafor-
ma, la empresa Naming consigue situarse en
un enclave estratégico al ubicarse a una dis-

tancia de 350km del 75% del PIB nacional,
dando servicio de este modo a toda la
peninsula e islas en menos de 24 horas gra-
cias también a sus delegaciones. Este hecho
resulta especialmente relevante para una
empresa que elabora productos con una
vida Util inferior a los |5 dias.

Desde la plataforma, ademds, salen a dia-
rio una media de 16.000 cajas de producto.
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Para Naming supone una mejora en los pro-
cesos logisticos de manipulado y transporte,
y la consolidacién de una infraestructura
logistica que les permitird seguir creciendo.

Ademds, la empresa tiene prevista una
inversién de 700.000 en renovacién y
mejora de maquinaria en su centro produc-
tivo con el fin de aumentar la capacidad pro-
ductiva.
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El AZUCAR a debate
;ante un cambio de paradigma
internacional?

EL GIRO HACIA LO SALUDABLE QUE SE ASOCIA A LOS NUEVOS CONSUMOS HA PROVOCADO EL NACI-
MIENTO DE NUEVAS PROPUESTAS QUE, EN EL CASO DEL VENDING, ADEMAS ENCONTRANDO EMPRE-
SAS DEDICADAS AL DISENO DE PRODUCTOS ESPECIFICOS PARA EL CANAL.

La guerra contra el azlcar estd abierta,
aunque esto se trata de un secreto a voces
que admite ciertamente muy poca discu-
sién. Desde hace varios afios asistimos a un
cambio de paradigma donde los edulcoran-
tes caldricos se han ubicado en el epicentro
de un debate no exento de grandes contra-
dicciones.

El papel de la administracién publica, los
graves problemas de salud asociados a este
tipo de endulzante, las nuevas tendencias de
consumo, y una lenta retirada del mercado
del azicar por parte de las grandes marcas
son solo algunas de las sefiales que parecen
preludiar su final tal y como lo conocemos
ahora.

Y dentro de este contexto, es la indus-
tria del vending por la que se estd empezan-
do a penalizar al azdcar. Como Ultimo caso
de esta realidad, la Generalitat Valenciana, a
través de la Conselleria de Sanidad, ya se
encuentra trabajando sobre el borrador
que prohibird la venta de determinados
productos con azlcar afiadido en las maqui-
nas de distribucion automadtica.

Aunque poco se sabe todavia sobre el
proyecto, los primeros indicios estipulan
que los centros educativos, sanitarios y de
servicios sociales serdn los primeros afecta-
dos, limitdndose drdsticamente la oferta de
productos azucarados a favor de una gama
que sea considerada mds saludable.

Esta iniciativa va muy en la linea del cami-
no ya iniciada por la regién de Murcia el
pasado mes de marzo, que tras diez afios
con el proyecto en el cajén y varias tentati-
vas de limitar los productos hipercaléricos
en las expendedoras, empezard por deste-
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CATALUNA, ANDALUCIA,
ASTURIAS, NAVARRA, MURCIA
Y LA COMUNIDAD VALENCIANA
YA HAN INICIADO LA CRUZADA
CONTRA EL AZUCAR EN MAQUI-
NAS EXPENDEDORAS, AUNQUE
CADA UNA LO HAHECHOCON
UNA BATERIA DE MEDIDAS
LEGISLATIVAS DISTINTA

&l

rrarlos de los hospitales. Como resultado, la
bollerfa industrial serd sustituida por piezas
de frutas; el chocolate, por lacteos sin azticar
afadido; los frutos secos procesados, por
nuevos frutos secos o tostados;y el resto de
bebidas (frfas o calientes) por sus andlogas
con cero azicares afadidos.

Asturias, Andalucfa y Navarra también
aprobaron en su momento sus respectivas
leyes para limitar o eliminar el contenido
caldrico vy el azdcar en las mdquinas de ven-
ding, aunque en este caso las medidas se
centran en los centros escolares.

Catalufia, por su parte, fue la Unica comu-
nidad que siguid adelante con el impuesto a
las bebidas azucaradas después de que el
Gobierno central dejase la iniciativa en stand
by. A este respecto resulta llamativo que fue-
se la sociedad civil quien criticase en primer
lugar la medida del Govern.

Asf, la Organizacién de Consumidores
Usuarios (OCU) dejé clara su posicién al
respecto al expresar que no se trataba de la
mejor alternativa para mejorar la salud de la
poblacién y reducir la obesidad. En su lugan,
propusieron otras medidas que favoreciesen
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la reduccién del azdcar en lugar de gravarlo,
ya que, segin el organismo, un par de cénti-
mos no marcarfan la diferencia.

Sin embargo, el impacto en la industria
del vending serfa superior a los tramos fija-
dos por el impuesto. El presidente de la Aso-
ciacién Catalana de Vending (ACV), Rafael
Cubeasi, explicé que a los 8 u 2 céntimos de
encarecimiento por cada 100 ml, serfa nece-
sario afiadir el redondeo pertinente para las
midquinas expendedoras y calcular el nuevo
IVA.

iServird realmente esta subida en el pre-
cio para disuadir al consumidor? Desde ACYV,
Cubasi no lo ve del todo factible, ya que,
ante todo, la Coca-Cola sigue siendo la bebi-
da azucarada por excelencia de las expende-
doras, y un aumento del coste tan poco sig-
nificativo no parece suficiente para hacer
que caigan las ventas.

Lo que sf parece funcionar son iniciativas
como la de Innobasque, en el Pais Vasco,
quienes a través del movimiento Gosasun
llevan ya cerca de dos afios luchando para
que el 50% de la oferta de las mdquinas
expendedoras sea saludable.

En este caso, mds que gravar con impues-
tos, limitar la oferta o imponer restricciones,
todos los esfuerzos han ido encaminados
hacia la concienciacién de las organizaciones
que acogen las mdquinas de vending para
que acaben demandando una oferta mds
saludable.

El objetivo en todos los casos citados
siempre es el mismo: reducir como sea las
altas tasas de obesidad de Espafa.Y no es
para menos, pues segun los datos del Ultimo
Estudio Nutricional y de Habitos Alimenta-
rios de la Poblacién Espafiola, el 39,3% de la
poblacién adulta espafiola de entre 25 y 64
afios, tiene sobrepeso, en tanto que el 21,6%
tendrfa problemas de obesidad.

EL 39,3% DE LA POBLACION
ESPANOLA TIENE PROBLEMAS
DE SOBREPESO, MIENTRAS
QUE EL 21,6% SUFRIRIA OBE-
SIDAD



Sin embargo, confiar en el buen criterio
de las empresas o de los consumidores en
general para controlar el consumo de azicar
no es una actitud compartida por todo el
mundo. La asociacién Action on Sugar (AoS)
en Reino Unido, muy a diferencia de la OCU
en Espafia, si que apuesta por lineas de
actuacion mds agresivas.

Asi, el impuesto de Reino Unido que ini-
cialmente se aplicaria en exclusiva a las bebi-
das azucaradas y que entrard en vigor en
2018, finalmente podria extenderse también
a la confiterfa, los snacks y las chocolatinas.
;La razén? Action on Sugar ha considerado
ampliar el radio de efectividad de este
impuesto con el fin lograr el maximo impac-
to a la hora de hacer frente a las tasas de
obesidad y todas las enfermedades asocia-
das al azdcar, como la diabetes de tipo 2.

LAS GRANDES MULTINACIONA-
LES DE LA CONFITERIA INICIAN
LA RETIRADA DEL AZUCAR DE
SUS PRODUCTOS BAJO LA PRE-
SION DE CONSERVAR TODO EL

SABOR

El chocolate y los dulces ya estdn inclui-
dos en un programa de salud publica con el
objetivo de reducir en un 20% el contenido
de azlcar de este tipo de productos para el
afio 2020. Sin embargo, Action on Sugar
quiere dar un paso mds alld con un impuesto
gravando con un minimo del 20% aquellos
productos de confiterfa que contengan altos
niveles de azdcar, incluyendo aquellos vendi-
dos en cafeterfas y restaurantes.

El presidente de Action on Sugar, Gra-
ham MacGrebor, ha reconocido que el
impuesto deberfa ser una medida disuasoria
para los fabricantes de tal forma que plan-
teen la reduccidn del contenido de azlcar
en sus productos. Ademds, estdn instando al
Gobierno de Reino Unido a revisar el plan
para introducir medidas complementarias.

Con este plan, Reino Unido se sumaria a
la trayectoria de paises vecinos como Fran-
cia, con un marco normativo cada vez mds
restrictivo por lo que respecta al azlcar; Ita-
lia, quien contempla limitaciones en los pro-
ductos de las expendedoras en determina-
dos espacios publicos como centros educa-
tivos, y Portugal, el caso mds reciente en el
que por un lado se regula lo que se puede
distribuir y lo que no,y por otro lado se obli-
ga a incluir alimentos saludables en las
méquinas de vending.

En la otra cara de la moneda encontra-
mos paises como Estados Unidos, donde los
fabricantes de productos se posicionan
incluso por delante de la administracion
publica a la hora de desarrollar iniciativas
para reducir el contenido de azlcares afiadi-
dos.

Los gigantes chocolateros del pais nor-
teamericano, Mars, Nestlé, Ferrero, Lindt y
Ferrera Candy, han firmado recientemente
un compromiso para hacer que la mitad de
sus productos con envoltorio tengan menos
de 200 kilocalorfas para el afio 2022 en
EEUU.

Pero quien hace la ley, hace la trampa, y
aunque una parte del objetivo se conseguird
lanzando al mercado productos con menos
calorfas, la otra parte podrfa cumplirse redu-
ciendo simplemente el tamafio de los pro-
ductos en cada envoltorio.

Al respecto de esto Ultimo, un estudio
hecho publico por la Universidad de Gante
(Bélgica) consiguid demostrar que ante la
misma cantidad de un producto, aquel que
tenga un envoltorio mds pequefo serd inge-
rido en mayor cantidad. Es decir; las medidas
empleadas por los fabricantes de cambiar el
tamafo para reducir asf la cantidad de azi-

EL CONTEXTO INTERNACIONAL
OSCILA ENTRE LOS QUE
OPTAN POR MEDIDAS
RESTRICTIVAS EN CUANTO
AL VALOR NUTRICIONAL
DE LOS ALIMENTOS Y
QUIENES PREFIEREN LA
AUTORREGULACION PARA NO
DEJAR DE SER COMPETITIVOS

NO TODAS LAS ESTRATEGIAS
PARA REDUCIR EL AZUCAR
DE LOS PRODUCTOS SON
VALIDAS: DISMINUIR EL
TAMANO DE LA RACION O
EL ENVOLTORIO PUEDE SER
CONTRAPRODUCENTE
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car, paraddgicamente podrfa provocar el
efecto contrario: aumentar el consumo de
azlcar, lo cual evidencia que lo mds eficaz
serfa en cualquier caso reducir el porcentaje
de este edulcorante.

Por su parte, dentro de la industria de las
bebidas carbonatadas, si que hay iniciativas
para controlar la cantidad de aztcar. Coca-
Cola y Pepsi han optado por cierta autorre-
gulacién en sus productos, y es que las bebi-
das carbonatadas no son precisamente
famosas por estar entre los alimentos mds
saludables del mercado.

En este sentido, las dos multinacionales
estdn asistiendo a una serie de cambios radi-
cales donde el modelo de negocio que hace
unos afios era tan rentable, ahora Unicamen-
te produce pérdidas.

Coca-Cola estd centrando todos sus
esfuerzos de estos Ultimos afios en promo-

cionar la Coca-Cola Zero, algo que se ha
hecho especialmente evidente en Reino
Unido, donde de forma paralela estd provo-
cando la progresiva retirada de otras versio-
nes de cola que sf contienen algo de azdicar.

Las expectativas actuales, segiin declaran
desde la propia compafifa, es que la Coca-
Cola Zero acabe superando muy pronto a la
Coca-Cola clsica.

Aln asf, detrds de lo que parece una sim-
ple estrategia de marketing, se esconde la
cruda realidad. El contraste entre las fortu-
nas de Coca-Cola y PepsiCo son un claro
indicativo en la caida del sector de la cola y
de los refrescos en general.

Prueba de ello es que PepsiCo ha perci-
bido durante el primer trimestre de 2017
unos ingresos de | 1.068 millones de euros y
un crecimiento organico del 2%; mientras
que su principal competidor, Coca-Cola,

3,/ vending / hostelvending

MIENTRAS QUE PEPSICO SE
DESPIDE PROGRESIVAMENTE
DEL MERCADO DEL AZUCAR,

COCA-COLA HA OPTADO POR
PRIORIZAR LA VENTA DE COCA-
COLA ZERO

presenta un estancamiento en
su cifra de negocio a la vez que
anunciaba este primer trimestre
un programa de recortes de
800 millones de ddlares.

;Coémo pueden estar consi-
guiendo resultados tan diferen-
tes dentro del mismo sector? La
razén es sencilla: PepsiCo ha
dejado de apostar por un mer-
cado que disminuyd un 5% el
dltimo afio y se ha embarcado
en un modelo de negocio
mucho mds diversificado. Es mds,
las bebidas azucaradas para
PepsiCo, que solo suponen una
cuarta parte de su modelo de
negocio, no hacen mds que oca-
sionar pérdidas, que al mismo
tiempo son compensadas por
otras dreas de la empresa.

La verdadera pregunta es
saber hacia ddnde se dirige
actualmente el mercado.

Segln los datos del ultimo
Informe del Consumo de Ali-
mentacién en Espafia, aumenta
el consumo de agua envasada,
los frutos secos, las cafés vy las
infusiones, pero de forma para-
lela disminuye drdsticamente el
azlcar, las bebidas carbonatadas,
y los zumos y néctares.

Por otro lado, un estudio lan-
zado por Eroski Consumer el
pasado mes de marzo revelaba
que prdcticamente la evolucidén
del consumo de azlcar y edul-
corantes no caldricos es inver-
samente proporcional: mientras
que en los tres Ultimos afios del
estudio el consumo de edulco-
rantes no caléricos ha crecido
un 11,7%, el del azdcar ha dismi-
nuido un [3%, evidenciando
cierto rechazo por parte de la
poblacidén hacia esta sustancia.

EN ESPANA, EL RECHAZO AL AZUCAR TAMBIEN
SE ESTA MOSTRANDO CADA VEZ CON MAS
FUERZA POR PARTE DE LA POBLACION.

EL ESTUDIO DE CONSUMO ALIMENTARIO
EVIDENCIA UN DESCENSO EN LA VENTA DE
AZUCAR, MIENTRAS QUE UN ESTUDIO DE
EROSKI MUESTRA EL DECLIVE A FAVOR DE LOS
EDULCORANTES NO CALORICOS
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con la calidad
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azucar

Productos saludables en el vending

como alternativa

NO TODO SON RESTRICCIONES Y ERRADICACION

DE LOS PRODUCTOS AZUCARADOS EN LAS

MAQUINAS DE VENDING. ENTRE LA OFERTA CONVENCIONAL Y LA
PENALIZACION ABSOLUTA EXISTE UN PUNTO MEDIO

DONDE TAMBIEN ES POSIBLE CONCIENCIAR AL USUARIO FINAL
PARA QUE TOME SU PROPIA DECISION

Desde luego, el futuro
del azdcar en las mdquinas
de vending se ha tornado
algo completamente incier-
to, y con un marco legislati-
VO que cada vez pone mas
barreras a la industria del
vending, las Unicas dos
opciones posibles son ade-
lantarse a las exigencias del
mercado o ir adoptando las
medidas pertinentes segin
estas vaya siendo impuestas,
lo que conllevaria un menor
margen de maniobra para
las empresas del sector.

Al ser preguntados por
la evolucidn de la azdcar en
las mdquinas de vending,
desde Gosasun destacan
que sin duda se han produ-
cido grandes cambios. As, el
panorama de hace tres afios,
cuando empezaron, era el
de un mercado en el que el
“vending saludable” era un
concepto practicamente
desconocido.

Desde entonces y hasta
hace un afio, comenzaron
una intensa actividad para
reunirse con todo tipo de
colectivos, incluyendo orga-
nizaciones receptoras, ope-
radores y fabricantes para
hacer pedagogfa sobre la
necesidad de ofrecer una
alternativa a los consumido-
res.

Durante el periodo des-
crito los resultados de la ini-
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ciativa fueron muy positivos,y aunque actual-
mente la linea de trabajo de Gosasun rela-
cionada con el vending saludable ya no se
encuentra a pleno rendimiento, siguen
teniendo reportes de proyectos y tentativas
de fabricantes y operadores que estdn inte-
resados en reducir el azdcar a la par que
reafirman su apuesta por una alimentacién
mds saludable:"‘Hay mds empresas que quie-
ren ser mds saludables y que se quieren
hacer un hueco en el mercado con sus pro-
ductos”, reiteran desde la organizacién vasca.

EL OBJETIVO ES CREAR
CONCIENCIA SOCIAL PARA QUE
LA DEMANDA EN EL FUTURO SE

ORIENTE HACIA OPCIONES DE

VENDING SALUDABLES

Por su parte, la Asociacion de Fabricantes
de Aperitivos (AFAP), quienes representan
al sector de frutos sectos, patatas fritas y
extrusionados, entre otros, han expresado
que: “no hay un objetivo de reduccién de
azicar, aunque s de apoyo a iniciativas indivi-
duales de las empresas que estdn dentro de
la asociacion y que cuentan con algunas refe-
rencias dulces en sus portfolios”.

Como sector, sin embargo, la AFAP sf que
apunta a la reduccién de otras materias pri-
mas como la sal, que ya ha percibido una
rebaja del 20% en los Ultimos afios y que

aspira a seguir disminuyendo de aquf al afio
2022.

Siguiendo la tendencia, estd cogiendo
especial impulso los productos genuinamen-
te saludables en distintos formatos dentro
de las mdquinas de vending. Entre las expe-
riencias que llevan a plantearse la versién
mds saludable de vending, destacan marcas
como Naming de Casual Food con una
oferta completa de cuarta gama en el for-
mato take-away que incluye sdndwiches,
bocadillos, ensaladas, dipping, fruta cortada,
yogures, muesli y smoothies.

Avrisfresh, por su parte, lleva trabajando
desde el afio 2008 la implantacién progresi-
va de su comida saludable, priorizando no
tanto el rdpido crecimiento de la empresa
como la divulgacién de que su variedad de
productos es una de las mejores alternativas
en lo que se refiere a alimentacién.

Frut&Tube es otro caso de cdmo es posi-
ble introducir la fruta en las mdquinas de
vending adaptando siempre el formato. Esta
firma ya reconocid para el ditimo nimero de
Hostelvending que la introduccidn ha sido
lenta y dificil, aunque poco a poco si que
estdn consiguiendo trabajar con operadores
que realizan mds pedidos.

Pomb'Bel, con sus smoothies, y King John,
con sus frutas cortadas y conservadas en su
jugo también contindan la larga lista de pro-
veedores del sector interesados en crear
una oferta distinta. Aunque el problema es
que, en definitiva, la Ultima palabra la tienen
los operadores.

Asi,en el otro lado de la cadena de sumi-
nistro, los operadores de vending también se
estdn acercando a posiciones mas asertivas
en lo que respecta a un consumo saludable
y con menos azlcar. Selecta y Alliance Ven-
ding, dos de los mayores operadores de

“SOMOS CONSCIENTES DE
COMO LA TENDENCIA DEL
CONSUMIDOR SE ESTA VOL-
CANDO HACIA UNA ALIMENTA-
CION MAS SALUDABLE Y UNA
DE LAS MAYORES IMPLICACIO-
NES DE ELLO ES LA REDUCCION
DEL AZUCAR EN EL SURTIDO EN
LOS PRODUCTOS”

AZUCAR EN EL VENDING / hostelvending

Espafia, han expresado de este modo que
actualmente ya se encuentran trabajando en
esta linea.

"“Somos conscientes de cémo la tenden-
cia del consumidor se estd volcando hacia
una alimentaciéon mas saludable y una de las
mayores implicaciones de ello es la reduc-
cién del azdcar en el surtido que prepara-
mos a nuestros consumidores”, reconoce
Alliance Vending, quien explica que la empre-
sa"fue pionera en Espafia con Mconcepto, el
primer programa de vending saludable del
pafs, por ello hemos actualizado nuestro pro-
grama de alimentacién saludable bajo el con-
cepto de‘Ollel™".

Entre las iniciativas que sigue este proyec-
to destaca la reduccidn de los niveles de azd-
car afadido, el mayor ndmero de selecciones
0% azlcar, la inclusién de productos con
menos calorfas, grasas y mds contenido en
fibra, y otras opciones de fruta y productos
naturales.

El programa ‘Olle! es ademds un com-
promiso de comunicacién de estas opciones
mds saludables y por ello los puntos de ven-
ta estdn siendo modificados para incluir mds
informacién y recomendaciones para una
vida mds saludable no solo en la eleccién de
productos mds adecuados en la dieta diaria
ya sea a través de nuestras mdquinas, en casa
u otros establecimientos, si no también pro-
moviendo una vida activa y la practica del
deporte.

Sin embargo, las medidas mds populares
entre los operadores tienden a ir mds en la
linea de introduccién de productos saluda-
bles. Asi, es posible encontrar operadores
como Norvisdem y Vending Levante, quien
reconoce que esta iniciativa es relativamente
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reciente y aln estdn evaluando los resulta-
dos, ya que los productos saludables ain no
estdn consolidados entre las preferencias del
usuario al ser algo poco habitual.

Quien de forma mds contundente ha
reconocido su apuesta por una reduccién
del edulcorante caldrico, es Automdtico
Rogar, un operador asentado en Zaragoza
que ha iniciado la inclusién de alimentos
como galletas y magdalenas sin azlcar en sus
méquinas de vending, ademds toda una gran
variedad de productos saludables que figu-
ran bajo una etiqueta de color verde.

Seglin han manifestado desde la compa-
fifa “es dificil eliminar todos los productos
con azlcar desde las maquinas, ya que cons-
tituyen una fuente de ingresos demasiado
importante para el negocio”. Por el contra-
rio, lo que si pueden hacer es inculcar hdbi-
tos de consumo mds saludables para que sea
el usuario el que opte por algo mas saluda-
ble.

EL PROGRAMA “OLLE!" INCLU-
YE UNA BATERIA DE INICIATIVAS
PARA REDUCIR LOS NIVELES DE
AZUCARES ANADIDO Y PRO-
MOVER NUEVAS SECCIONES
DE 0% AZUCAR, ADEMAS DE
OFRECER OPCIONES CON MAS
CONTENIDO EN FIBRAYY MENOS
EN GRASAS SATURADAS



‘ MEDIOS DE PAGO ‘

Méquinas de COBRO AUTOMATICO
¢como pueden hacer mas RENTABLE

Bien por falta de tiempo, bien
por comodidad tanto para los
usuarios como para las empresas,
lo cierto es que cada vez es mayor
el nimero de mdquinas capaces
de realizar prdcticamente cual-
quier tipo de funcién para la que |
anteriormente era necesario un |
intermediario.

En lo que refiere a operacio-
nes de pago, esto no es una
excepcion: pago de tasas o multas
en organismos publicos; consumi-
ciones en todo tipo de restauran-
tes, comedores o cafeterfas; con-
trol de acceso y reserva de pistas para
complejos deportivos; entradas para cual-
quier local o evento; o recarga de tarjetas o
bonos son solo algunas de las muchas fun-
cionalidades de las que disponen este tipo
de mdquinas. Pero ademds, son numerosas
las ventajas que derivan de este tipo de ser-
vicios tanto para usuarios como para orga-
nizaciones.

Por lo que se refiere a empresas, por
ejemplo, es posible percibir una mejora
inmediata desde el punto de vista adminis-
trativo, ya que no solo se estd abriendo
puertas a un control directo de la factura-
cién, sino que ademds se estdn eliminando
los errores contables en el arqueo.

Por otro lado, gracias a la automatizacién
del servicio, se puede constatar un aumento
significativo de la productividad dentro de la
organizacién, ya que el personal podrd ser
relegado de las tareas de cobro y concen-
trarse en otro tipo de actividades que gene-
ren mayor valor empresarial.

Del mismo modo, el hecho de que que-
den registradas todas aquellas incidencias
que de otro modo escaparfan al contro de
la organizacidn, facilita la puesta en marcha
de medidas correctivas a tiempo antes de
que se produzcan mayores pérdidas.

El tiempo de amortizacion de la maqui-
na de cobro atuomatico

Posiblemente, una de las razones de
mayor peso a la hora de dudar sobre la ido-

tu negocio?

— i

o

neidad en la instalacién de este tipo de
mdquinas es el coste inicial que supone Y los
tiempos de amortizacion, pues no todas las
empresas tienen el mismo volumen de fac-
turacion, la misma cantidad de productos, y
tampoco dedican igual tiempo al cobro a
través de sus empleados.

Dependiendo de estas tres variables,
deberd ser la propia empresa quien evalue
el tipo de mdquina que realmente necesita.
En esta linea, SITECO S.L, empresa vetera-
na en lo que se refiere a pago automatizado,
se encuentra trabajando actualmente con
hasta tres modelos distintos con los que se

adapta a las necesidades de sus
clientes dependiendo de las carac-
terfsticas de cada empresa.
. Asf, una empresa que contase
con un empleado que invirtiese 5

5: 'n,, horas diarias a cobro, en caso de
'rr.'_ﬁ

que decidiese adquirir el modelo
Ticketing Mini RC (el mds econd-
mico), podria amortizar la maquina
en menos de 7 meses. Sin embargo,
el ahorro por parte de las mdqui-
nas de cobro automdtico también
se produce gracias a un control
mas eficientes de las pérdidas oca-
sionadas por el factor humano,. que
pueden suponer un coste de entre 1.000 y
4.000 al mes, dependiendo del volumen de
facturacion de la empresa.

Finalmente, las ventajas derivadas de la
instalacién de este tipo de mdquinas tam-
bién suponen un valor afiadido para los
clientes, quienes verdn reducido notable-
mente el tiempo de espera. Esto dltimo, que
a priori parece que Unicamente repercute
sobre el nivel de satisfaccién por parte del
cliente, ademds puede traducirse en un

mayor volumen de facturacidn al eliminar las
colas generadas para pedir el producto..

38/ vending / hostelvending

Medios de pago / hostelvending

El cobro CASHLESS y CONTACTLESS
amenaza con duplicar su mercado en tres afos

Lo consultorfa de negocios Juniper
Research prevé que que el mercado global
de las transacciones a través de tarjetas de
pago, mdviles y portatiles alcance los 1.300
millones de ddlares para el afio 2019, 1o que
quiere decir que se duplicarfa la cifra actual
de 590.000 millones de ddlares prevista
para este 2017.

SegUn refleja a través de su investigacion
“Contactless Payments: NFC Handsets,
Wearables y Payments Cards 2017-2021" Ja
utilizacion de una tarjeta de crédito o débito
contactless supondrd el 80% de las transac-
ciones totales sin contacto en el afio 2019.
Al ritmo previsto, en el afio 2021 el volu-
men podria ascender a los 2.000 millones
de ddlares en todo el mundo.

El estudio apunta a que aquellos pafses
que no tienen una estructura contactless lo
suficientemente sdlida, se ha llenado de pro-
veedores de este tipo de tarjeta, aunque
con un éxito que no siempre ha sido signifi-
cativo.

Asimismo, las diferencias entre paises al
elegir el monedero-mdvil o una tarjeta de
crédito o débito siguen siendo abismales.
Por ejemplo, mientras que en Espafia se
imponen las tarjetas en el 99% de las tran-
sacciones, en EEUU el 90% vienen marcadas
por las carteras maviles.

SCANCOIN CashComplete™

El autor de la investigacion, Nitin Bhas,
sefiala que serd especialmente dificil a los
proveedores de sistema de pago con smar-
phone alcanzar mayor cuota de mercado en
aquellos paises donde las tarjetas contact-
less ya se hayan impuesto.

Porlo que respecta a la industria del ven-
ding, ya venfamos asistiendo desde hace
meses a un cambio de formato en el que las
propias mdquinas se han ido adaptando a la
demanda del mercado.

De este modo, los Ultimos estudios
apuntan nuevas preferencias de los usuarios
que sin duda condicionardn el modo de

Su socio global
en Vending

suzohapp.com
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consumo.

Por ejemplo, un tercio de los europeos
y estadounidenses ha manifestado su prefe-
rencia por no tener que depender del dine-
ro en efectivo en ninglin momento y confiar
sus necesidades de pago en sistemas elec-
trénicos; mientras que al menos el 20 por
ciento de los consultados han reconocido
que va lo hacen asf.

La tendencia estd clara, y aunque es posi-
ble que la gente no deje de usar completa-
mente el dinero en efectivo, lo cierto es que
no se puede negar la direccidn a la que se
dirige el mercado.

WORLOKEY

currenzal @ _Comestero
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ALFREDO METOLA, DIRECTOR DE OPERACIONES DE CAFES TEMPLO

“Estamos luchando para que nuestro
caté sea 100% de tueste natural”

lﬁc:_._'.

FIP

#HIP2017

CON 12 ANOS DE EXPERIENCIA EN EL SECTOR DEL VENDING, CAFES TEMPLO ABRIO LA PUERTA EN 2005
A ESTE CANAL DE DISTRIBUCION BAJO LA NECESIDAD DE DAR UN SERVICIO DE CALIDAD A UN NICHO
DE MERCADO QUE HASTA EL MOMENTO SE ENCONTRABA SIN EXPLORAR PARA LA COMPANIA.

EN UN TIEMPO RECORD, CAFES TEMPLO CONSIGUIO PONER UNA MAQUINA EN CADA DEPARTAMENTO
HASTA SUPERAR LOS MIL PUNTOS DE VENTA. “EN ALGUNOS CASOS FUE NECESARIO HACER ALGUN
ACUERDO DE RENTING”, RELATA ALFREDO METOLA PARA EXPLICAR EL RAPIDO CRECIMIENTO DE LA

EMPRESA.

La experiencia acreditada
por Cafés Templo no esta cons-
truida ni mucho menos sobre
un camino de rosas, pues desde

sus origenes hasta la actualidad,

si algo ha caracterizado a la fir-
ma es su afdn innovador vy su
férrea constancia en el método

ensayo-error hasta dar con la
clave del éxito de sumodelo de
negocio:"'Cuando los puntos de
venta, que sumaban 1183
comercios, dejaron de ser renta-
bles, tuvimos que empezar a
cerrarlos; pero mantuvimos las
naves logisticas”, asevera Metola.

Asi es como el torrefactor
ha centrado los esfuerzos de los
dltimos afos a seguir aprendien-
do hasta crear la solucién per-
fecta para cara uno de sus clien-
tes.

-;En qué se caracteriza el
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proceso de aprendizaje de
Cafés Templo?
Experimentamos nuevas
soluciones antes de embarcar-
nos en las lineas de negocio que
hemos escogido. Por ejemplo,
para el consumo en el hogar
decidimos experimentar con

una cdpsula alemana, del grupo
UCC, que era cautiva de un
modelo concreto de mdquing;
este intento tuvo su etapa de
desarrollo pero finalmente lo
abandonamos. Adn asf, con la
experiencia y ayuda de nues-
tros partners en maquinaria
conseguimos desarrollar nues-
tra solucién particular para la
cdpsula.

-iCémo ha sido el creci-
miento de la empresal

Sencillamente increible:
hemos vivido un cambio de
estrategia global que se ha tra-
ducido en pasion e ilusidn, y ahf
la implicacién de la gente ha
sido muy importante. En 25
afios hemos crecido muchfsi-
mo. Hay que tener en cuenta
que se trata de una empresa de
origen japonés y que tras varias
etapas se ha establecido en
cada palfs desarrollando una
marca. En Europa, tenemos
presencia en Portugal y Espafia,
pero ademds tenemos filiales
en el resto de paises europeos
y la oficina central que se
encuentra en Londres.

-iQué pasos siguié Cafés
Templo para iniciarse en el
vending?

Nosotros no apostamos
por el vending, fue algo que
simplemente vino y que nos
resultd atractivo a la hora de
invertir. Sin embargo, si decidi-
mos potenciar esta linea, habria
que plantear crecer a nivel de
personal e infraestructuras, por
lo que inicialmente considera-
MOS que no es nuestro nego-
cio.

-Aln asi, tambén tenéis for-
matos de café en casa y OCS,
y si que estais apostando deci-
didamente por ellos...;No es
asi?

El marketing directo es un
drea pequefia de nuestra com-
pafifa. De todas formas, en para-
lelo si que tenemos ese servicio
y apostamos en firme para dar
soluciones a ese cliente opera-
dor de vending que necesita un
partner a nivel de soporte. Lo

cierto es que de la mano o no
del vending, si tenemos cdpsulas
y mdquinas para el OCS,y esta-
mos experimentando una evo-
lucién importante a este nivel.

PENSAMOS
— el —

CUIDAMO
— detu —
SCAIE@

-;Cual es vuestra mayor
aportacion al OCS?

Nuestra actividad principal
estd en la hostelerfa, mientras
que en las oficinas aun no
hemos entrado. Tenemos
muchos clientes que optan por

ofrecer calidad, y en este senti-
do la férmula Espresso Point se
adecua perfectamente.
Ademds, trabajamos con
nuestra propia red directa a tra-

ie

vés de delegaciones, especial-
mente Util para aquellos clientes
que apuestan por la calidad aun-
que no llegan a unos voldmenes
demasiado altos de cdpsulas.
-{Con qué volumen de café
de tueste natural trabajais
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actualmente?

Estamos luchando para que
sea el 100%. Pero atn hay mer-
cados donde la presencia del
torrefacto tiene mucho peso y
no lo permiten; la cultura del
café es bastante dificil de cam-
biar. En cualquier caso, lo mds
importante es que la gente
tome lo que realmente le gusta.

-iQué otras tendencias de
mercado habéis observado en
vuestra trayectoria?

En los tres dltimos afios
hemos notado la evolucién
hacia el café ecoldgico y los ard-
bicas. Se trata de un producto
que la gente no solo acepta,
sino que ademds demanda.
Esto supone un cambio radical
para los productores, y noso-
tros estamos invirtiendo en
esta linea.

Ademds, también se traduce
en un encarecimiento del pro-
ducto en el punto de venta, lo
cual es ldgico ya que se trata de
un café de mayor calidad y que
responde a criterios mds éticos
y saludables.

-{Qué caracteriza a vuestro
café en lo que respecta a las
maquinas expendedoras!

Nosotros siempre hemos
utilizado el natural y comercio
justo en nuestros puntos de
vending. El café estd maltratado
en el mundo del vending, pero
creemos que hay alternativas
en la forma de presentar el
producto en la maquina.

-;Contemplais algiin cam-
bio significativo a la vista en lo
que respecta a los blends de
Templo?

Templo no va a modificar
sus blends: nuestras referencias
son las mismas que hace cinco
meses. Estamos posicionados
dentro de la gama alta y tene-
mos un producto de gran cali-
dad para cada gama, aportando
asi una solucién especffica para
cada cliente. De todas formas, al
final la clave de nuestro modelo
de negocio es la honestidad, y
eso es algo que no queremos
cambiar:



ferias

SALON DE GOURMETS

Con cerca de 1,400 exposito-
res y mas de 35.000 productos
distintos, el Salén Gourmets de
Madrid se presentd como la oca-
sién perfecta para conocer una
gama Unica de productos delicate-
sen y sumergirse de lleno entre lo
que pueden ser las dltimas ten-
dencias del mercado culinario.
Sugerentes combinaciones de
sabores y texturas, envases reutili-
zables o de apertura mds fdcil,
menus completos de alimentos de
4% y 5% gama, nuevos formatos...
;Pero qué es lo que nos trajo exactamente
esta nueva edicién del evento que suscité el
interés del sector del vending!

Pistachos y almendras: coronados
como reyes del snack

Snack es un término que se ha consagra-
do como algo ligero, un aperitivo e incluso
un divertimento gastronémico acompafian-
te de la bebida; entretiene el hambre o
compensa a los nifios —incluidos en el gené-
rico “chuches”—, cuyo mercado se sitda en

torno a los 710 millones de euros y con
perspectivas de crecimiento.

Junto a los encurtidos, los frutos secos y
snakes tuvieron un 6,29% de presencia en el
dltimo Salén de Gourmets, una experiencia
que parece volver a repetirse con las Ultimas
novedades y combinaciones como Cecinas
Pablo, Delitats, Delirio Gourmet o Les
Garrigues.

Novedades en café y chocolate
Por su parte, el sector cafetero de Espa-

fia también presentaron importan-
tes novedades. Este es el caso de
firmas como Cafés Candelas, Cafen-
toy Montecelio Earth.

La parte mds dulce del Salén de
Gourmets estuve representada por
los productos de las firmas Streglio
1924, Bombons Cudie, Blanxart,
Chocolaterie L'Opera, Xavier Mur,
etc.

Aunque los subsectores estdn
muy diversificados merecen citarse
los avances en turrones y mazapa-
nes con incrementos del 4,5% para

el consumo interior y del 7,8% para la
exportacién, con un valor total de 300
millones de euros y cuya representacion en
el Salén de Gourmets alcanzd el 8,14%. El
sector del chocolate experimentd un
aumento del 2,2% en 2015 hasta llegar a los
|.600 millones de euros.

Finalmente, anticipdndose al interés del
publico por los productos ecoldgicos, la
Organizacion del Salén de Gourmets
amplié su espectro de calidad bajo el sello
EcoGourmets.

Soduciones en iria

|~lebasto [Emcaro

@ Saeco

?L\Gawa @xo

La nueva Table Top
ideal para entornos

Office

Con |8 selecciones
diferentes de bebidas

calientes

café espresso
cortado

café con leche
cappuccino

café latte
chocolate
descafeinado, etc.

con café en grano

y leche frescal

S5aGa Coffee Ibérica, 5.A.

F. | Almeda CfSant Ferran, 34-36 OB?40 Cornelld de Liobregat (Barcelona) Tek 93473001 7 Fadt 934740434
Dielegacidn Madrid: Pl Prada de Regordafia, Torres Queveds, ™13, nave 180 28936 Méstoles (Madrid) Tel 916475750 Faxe F184T5195
e-mal sacco.srecoiberica @y ’
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Eu’vend en imagenes

La feria de Eu'vend celebrada el pasado
mes de abril no solo fue un punto de
encuentro para multiples empresas de la
industria del vending, sino que se manifestd
como un motor de impulso para la divulga-
cién de las dltimas tecnologfas e innovacio-
nes desarrolladas por el sector.

Dispositivos auxiliares utilizados para
operar en maquinas de vending, nuevos
productos o aparatos, o sistemas de pago

cashless son solo algunos de los elementos
que nos dejo el evento.

Ademds, Eu'Vend también cambid de
imagen, incluyendo una nueva estética y un
nuevo disefio con el que sorprneder a los
visitantes.

Lo que no cambié fue la supremacia del
mercado de bebidas calientes, que siguen
acaparando la mayor parte del negocio del
vending.
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Y es que el café, segtn lo vivido en Colo-
nia, seguird diversificdndose en el vending
para responder a los gustos de un consumi-
dor en el que cada vez con mds arraigo se
estdn inculcando hdbitos relacionados con
esta bebida.

Concretamente, serdn las maquinas que
sepan adaptarse a los sabores, aromas y for-
matos demandados por el mercado, las que
marquen la tendencia.

entrevista / hostelvending
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HOST MILANO

Cuenta atras para la Exposicion
Internacional del Café

Negro, amargo, persistente, esti-
mulante, saludable, hervido o hela-
do, agradable y muchos mds son los
adjetivos que se pueden venir a la
cabeza a la hora de hablar de un
producto que, sin duda, ha conquis-
tado el mundo adaptédndose a los
gustos gastrondmicos de cada pais.

Sin embargo, en esta occasion,
serd ltalia con la histdrica Exposi-
cién Internacional del Café (Inter-
national Coffee Exhibition) de Host
Milano quien acogerd después de
24 ediciones una de las mayores
ferias en lo que se refiere al mundo del café.
Asi, el café se encontrard rodeado de otros
productos del sector HoReCa para sor-
prender a los asistentes con una sinergia
excepcional.

Con este hito, HostelMilano se dirige a la
cadena completa de suministro del café
entre los dfas 20 y 24 de octubre de 2017
en Fiaramilano Rho, que acogerd a mds de
480 empresas de 37 paises, entre los que se
encontrard Italia a la cabeza con un 66% del
total de expositores. Por su parte, otros pai-

ses de peso seran Alemania (16% de expo-
sitores), Espafia (12%), Suiza (10%), Estados
Unidos (9%) y Francia (5%).

La apertura de los mercados asidticos al
café, asi como los nuevos formatos de pre-
paracién y consumo no son mas que la pun-
ta de un iceberg que revela el enorme
potencial que existe para el sector cafetero
a nivel internacional. Asi, es posible afirmar
que actualmente estamos asistiendo a un
cambio de paradigma donde el crecimiento
a nivel de produccidn, canales de distribu-
cién, diversidad y calidad no tiene preceden-

tes.

La Agencia de Investigacién de
Mercados Mintel asegura que de
este modo son hasta cinco las gran-
des tendencias que se estan apun-
tando este 2017: el café nitrogenado
liquido o Nitro Coffee; Cdscara, una
bebida preparada con la parte
sobrante de los granos de café; el
café verde, envejecido en barriles
para potenciar su sabor;los cocktails
de café, e infusiones que actualmen-
te se estdn poniendo de moda
como la hierba matha y el kombu-
cha.

A lo largo de los cuatro dias en los que
se desarrollard el evento los visitantes
podran acudir a un sin fin de preparaciones
de café, muestras, catas, certdmenes de pre-
mios y talleres en vivo supervisadas por la
industria completa del café y una seleccién
de los mejores baristas a nivel internacional.
Del mismo modo, se ofrece una gama com-
pleta de talleres, experiencias profesionales
y shows de alimentos con los que se espera
no dejar a nadie indiferente.

EXPO DEL VENDING

La Expo del Vending se celebrara finalmente
el 16 de octubre en Bucharest

La Expo delVending para este 2017 ten-
drd lugar en Bucharest (Rumania) entre los
dias |6y 18 de este mes de mayo.

Con este evento, que pretende conver-
tirse en un punto de encuentro para todo
tipo de empresas relacionadas con la distri-
bucidn automdtica, se pretende dar un
impulso a la apertura de los canales de dis-
tribucién y descubrir a los asistentes nuevas
oportunidades de negocio en una industria

que se encuentra en constante desarrollo y
que ofrece mdltiples posibilidades.

Al evento estdn invitados operadores y
distribuidores del sector del vending, aun-
que también un sinfin de organizaciones y
empresas que potencialmente podrian
optar por instalar mdquinas de distribucion
automdtica.

Dentro de los clientes potenciales que
serd posible encontrar allf destacardn cen-
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tros educativos, la administracién publica,
oficinas y centros de trabajo, hospitales,
empresas del sector hotelero y de restaura-
cién, etc.

A lo largo de los tres dias que durard la
Expo delVending, los visitantes podrdn infor-
marse sobre los distintos productos que
estdn teniendo salida al mercado, los siste-
mas tecnoldgicos que se estan implantando
y los Ultimos avances del sector:

DBWT

water + more

El magnesio no solo tiene una gran importancia fisiolégica, sino que también
es considerado como un importante elemento de sabor. Una circunstancia de
la que se puede beneficiar con BWT water more. Cientificos de Gran Bretafia
investigaron la influencia de la concentracién de Ca2+- y Mg2+- en la extrac-
cién de café y constataron que cuando hay una concentracién més alta de
Mg2+ en el aguq, los ingredientes se pueden extraer mucho mejor del café.
Ademds, esta primera evidencia cientifica confirma las experiencias prdcticas.
Algunos clientes informan que sus especialidades de té y café saben ain
mejor desde que utilizan filtros BWT. Pues hacen que los aromas sean mds
perceptibles y la crema de sus expresos tenga poros mds finos y homogéneos,
con una posicién firme y una textura fina.

Contenido relativo de cationes en el agua

A
después
=55 ==o --- antes
después
BWT desplaza el contenido en minerales en Extraccién de café hasta un 25 % mejor con el

favor del magnesio (Mg?) agua para gourmets de BWT

OFFICIAL PARTNER
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El reciclaje en
la industria del
vending, ¢gasto o
inversion?

LA AUSENCIA DE POLITICAS POR PARTE DE LA ADMINISTRACION
QUE FAVOREZCAN EL RECICLAJE, LA FALTA DE CONCIENCIACION
POR PARTE DE LAS EMPRESAS Y EL DESCONOCIMIENTO DEL
POSIBLE RETORNO ECONOMICO ENCABEZAN LA LISTA DE CAUSAS
DEL FRACASO DEL RECICLAJE EN ESPANA

El reciclaje no se trata inicamente de un compromiso medioambiental, bien

planteado puede suponer una forma de rentabilizar ciertos recursos que normal-

mente permanecen ociosos.

El pasado 17 de abril se celebraba el Dia
Mundial del Reciclaje, una fecha cuyo propd-
sito no es otro que el de concienciar a la
sociedad sobre la importancia de tratar los
desechos como corresponden. Por desgra-
cia, Espafia es uno de esos paises a los que
aln le queda mucho recorrido hasta alcan-
zar a otros de nuestro entorno.

Segln datos del informe “What a Waste:
A Global Review of Solid Waste Manage-
ment"”, del Banco Mundial, paises como Aus-
tria 0 Alemania reciclan el 58% y 65% de sus
desperdicios urbanos respectivamente.
Mientras que Espafia, el Unico ranking que
es capaz de encabezar es el de fraude en
reciclaje de residuos eléctricos y electrdni-
cos (RAEE).

En este sentido, llama la atencidn el con-
traste existente entre las politicas en materia
de reciclaje entre Espafia y el resto de paises.
Como caso paradigmadtico, en paises como

Alemania y Austria existe un incentivo
monetario para el usuario que decida reci-
clar en caso de retornar los desechos a uno
de los puntos habilitados para tal uso -lo
que se conoce como el Sistema de Depdsi-
to, Devolucién y Retorno (SDDR)- mientras
que ltalia estd impulsando lo que se conoce
como la recogida selectiva “puerta a puer-
ta”, donde se pretende que los residuos
sean separados en el punto de origen.

A pesar de este panorama tan desalenta-
dor, en el caso de la industria del vending en
Espafia aln hay iniciativas que se estdn
demostrando como precursoras para dar
un vuelco a esta situacién; y si bien su alcan-
ce actualmente sigue siendo limitado, lo
cierto es que las expectativas de crecimien-
to son enormes.

Madrid FAS Machine lleva desde hace 4
afos trabajando para implantar un modelo
de reciclaje junto a cada mdquina de ven-
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ding. Concretamente, Tritech es la linea de
aparatos con la que estdn operando en
materia de reciclaje y que consiste en una
compactadora de botellas y latas, y tritura-
dora de vasos de pldstico que permite
reducir significativamente el volumen de
residuos.

Segln declara el gerente de Madrid FAS
Machine, Javier Garcia, gracias a este tipo de
mdaquinas se podrfa motivar al usuario final a
participar de una forma mds decidida en la
cadena de reciclaje, del mismo modo que se
consigue crear un espacio mucho mds higié-

nico y ordenador en cualquier lugar donde
se decida instalar.

Por su parte, envaciclO es una empresa
de distribucién que también colabora en la
fabricacion de mdquinas de retorno de
envases con un ambicioso proyecto para
lograr la instalacion de estos equipos en
todo el territorio nacional.

LAS MAQUINAS DE
RECICLAJE EN EL VENDING
NO SOLO RESULTAN MAS
COMODAS A LA HORA DE

TRATAR LOS RESIDUQS, SINO
QUE ADEMAS PUEDEN SER
AMORTIZABLES AMEDIO Y

LARGO PLAZO

Entre las caracteristicas de esta maquina,
destacan el hecho de que son econdmicas,
robustas y con un sistema antifraude. Ade-
mds, disponen de conexidn remota, por lo
que puede comprobarse cémo de llena
estd la mdquina a cada momento para orde-
nar su vaciado cuando sea necesario.

Este modelo también tiene la posibilidad
de incluir una compactadora con el fin de
reducir el volumen de los materiales que
haya en su interior.

No obstante, la realidad no resulta tan
alentadora, y aun son muchos los operado-

res y empresas receptoras que en lugar de
apostar por el desarrollo tecnoldgico y el
medio ambiente, prefieren reducir costes
instalando un contenedor convencional. A
este respecto, Javier Garcfa recuerda que
este tipo de mdquinas compactadoras son
perfectamente amortizables y que siempre
es posible recuperar la inversion inicial, algo
que quedarfa descartado con los sistemas
de recogida de basura cldsicos.

Recuperando la inversién inicial

La recuperacion del coste que supone la
adquisicion de este tipo mdquinas es una
pregunta de facil solucién a la que las
empresas no siempre atienden.Asf, el geren-
te de Madrid FAS Machine reconoce que
muchas veces el problema es que los opera-
dores o las empresas receptoras no se sien-
tan a negociar con las empresas de reciclaje.
“El punto dptimo es negociar para vender
todos los productos que han sido reciclados
a un precio determinado”, destaca Javier
Garcia, quien sostiene que al final de un pla-

49/ hostelvending

dia mundial reciclaje / hostelvending

zo de tiempo siempre se recupera la inver-
sién inicial.

Ademds, las dltimas innovaciones tecno-
|6gicas permiten que las aportaciones del
consumidor se ven compensadas con la
recuperacién del depdsito, un pequefio
retorno que en el caso de envaciclO se pue-
de configurar para ofrecer algin tipo de
promocién que pueda resultar de utilidad al
usuario.

Este grado de personalizacién también
existe en Reverse vending, que permite
incorporar una pantalla téctil completamen-

te configurable dentro de la que se pueden
incluir contenidos promocionales que vayan
en sinergia con los intereses del operador o
de la empresa receptora, tales como publici-
dad, autopromocién o informacién de cual-
quier tipo.

A esta fuente de ingresos publicitaria es
necesario afiadir el ahorro que supone el
tener un sistema de compactado y triturado
automdtico, ya que al contrario que los con-
tenedores cldsicos, el mantenimiento que
requiere es inferior.

En cualquier caso, los operadores debe-
rfan ser mds proactivos a la hora de disefiar
iniciativas propias que incentiven el uso de
esta mdquina de reciclaje. Por ejemplo, apro-
vechando los modos de pago “cashless” con
tarjeta y movil, serfa posible cobrar una can-
tidad de dinero adicional por cada producto
adquirido en la mdquina de vending, y per-
mitir que el usuario lo recuperase posterior-
mente con el reciclado, una medida que
bien planteada incluso podrfa servir para
aumentar el consumo, concluye Garcfa.
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La necesidad de simplificar el
reciclaje en Espana

CASIEL 97% DE LAS PERSONAS
EN ESPANA AFIRMA RECICLAR
Y UN 62 % DICE RECICLAR
SIEMPRE, DATO ESTE ULTIMO
LIGERAMENTE INFERIOR DE LOS
DATOS GLOBALES

El' dltimo Informe sobre las actitudes
de los consumidores respecto al reciclaje
elaborado por Nespresso pone de mani-
fiesto la necesidad de simplificar el proceso
global de reciclaje como via para mejorar
las tasas actuales.

En este sentido, el informe describe una
amplia confusidén en torno al reciclaje, que
podrfa explicar el motivo por el que tantos
consumidores todavia lo llevan a cabo de
forma incorrecta. Pese a que a nivel global
el 94% de las personas afirma reciclar, los
datos oficiales gubernamentales muestran
que no es cierto.

Los resultados identifican la necesidad
de una mejor comunicacion a los consumi-
dores, asf como una mayor motivacién para
animarlos a reciclar. Por otra parte, se des-
taca la necesidad de invertir en infraestruc-
turas para hacer que reciclar resulte mds
sencillo.
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El informe incluye nuevos estudios soli-
citados por Nespresso y realizados por
GWI (Global Web Index). Pese a que el
94% de los més de 10.000 encuestados afir-
man que reciclan, mds de un tercio de ellos
(38%) admite que no saben cémo hacerlo,
y uno de cada cinco (19%) afirma que no se
siente seguro en lo que respecta al reciclaje.

El principal elemento de confusion es no
saber qué es reciclable y qué no (39%).
Entre los que no reciclan, dos de cada cinco
afirman que el motivo es no estar seguros
de cémo se hace correctamente (38%),
razén que encabeza la lista de obstdculos
para el reciclaje junto a la falta de contene-
dores (38%).

Corea del Sur se encuentra entre los
paises del mundo que mejor reciclan, junto
con Alemania, Austria y Paises Bajos. En
nuestro pafs, el 97% de las personas afir
manreciclar y un 62% dice reciclar siempre.

Tel: +34 961 705 338 - info@cafesi
 C/Caminds 23 - Fortaleny, Valent

A DIFERENCIA DE MUCHOS
OTROS PAISES, LAS ZONAS
URBANAS (63 %) PRESENTAN

MAYOR PROBABILIDAD DE AFIR-

MAR QUE RECICLAN SIEMPRE
EN COMPARACION CON LAS
ZONAS RURALES (56 %)

LA TENDENCIA GLOBAL INDICA
QUE ES MAS PROBABLE QUE
LAS PERSONAS QUE RESIDEN
EN PISOS RECICLEN SIEMPRE

FRENTE A LAS PERSONAS QUE

HABITAN EN VIVIENDAS UNIFA-

MILIARES

Sin embargo, el indice de reciclaje oficial
solo alcanza el 17%. La confusién a la hora
de reciclar podrfa ayudar a explicar esta
diferencia entre percepcidn v realidad.

Ademds, algo llamativo respecto a Espa-
fia es como el 21% de los encuestados no
considera que reciclar sea un proceso sen-
cillo, lo que representa la proporcidn mds
elevada de todos los mercados analizados.

Respecto a motivaciones, mds de la
mitad de los encuestados (51%) afirman
que una bonificacién por reciclar les anima-
rfa a reciclar mds. Esta propuesta es supe-
rior a la de otros mercados y mucho mas
alta que la media global (37%).

Por otra parte, el papel que se le atribu-
ye a las autoridades en Espafia es menor
que en muchos otros pafses; es la mitad de
probable que los espafioles piensen que el
reciclaje es responsabilidad de las autorida-
des locales (16%) que la media global
(33%). Ademés, tan solo un 26% recurre a
ellas como fuente de informacién, frente a
una media global del 46%; los espafioles
prefieren claramente buscar informacién en
Internet (46%).

Por Ultimo, a diferencia de muchos otros
pafses, las zonas urbanas (63%) presentan
mayor probabilidad de afirmar que reciclan
siempre en comparacion con las zonas
rurales (56%); el principal motivo serfa que
el reciclaje se percibe como demasiado difi-
cil (50%) e incémodo (50%).

Sistema propio de reciclaje de capsulas
de Nespresso

Jean-Marc Duvoisin, consejero delegado
de Nespresso, comenta: “En materia de
reciclaje, la participacién del consumidor
resulta vital. El Informe sobre las actitudes
de los consumidores respecto al reciclaje
de Nespresso muestra que la gente estd
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dispuesta a aportar su grano de arena, pero
no siempre sabe cdmo hacerlo. Los consu-
midores necesitan disponer de informacién
clara 'y exhaustiva y de infraestructura acce-
sible para poder reciclar mds”, afirman des-
de Nespresso.

“El informe refuerza los argumentos
para pensar que es necesario realizar mds
inversiones para responder a estas necesi-
dades y simplificar el reciclaje hasta conver-
tirlo en una tarea que apenas requiera
esfuerzo. Apunta varias oportunidades para
que empresas Yy autoridades gubernamen-
tales ayuden a los consumidores a salvar
la brecha que separa actitudes vy accio-
nes. Como deja patente este informe, cuan-
do se trata de reciclar, todos tenemos un
papel que desempefiar”.

Dentro de esta linea, Nespresso—que
ha invertido en su sistema de reciclaje espe-
cializado durante mds de 25 afios— ha
encargado este informe para recalcar a la
sociedad la importancia de reciclar sus cdp-
sulas de café.

Las cdpsulas Nespresso estdn fabricadas
en aluminio, por lo que son potencialmente
reciclables; sin embargo, muchos de sus
productos competidores en el mercado
estdn fabricados en plastico, lo que provoca
confusién entre los consumidores en cuan-
to al material del producto.

“Nespresso informa regularmente a sus
clientes cémo pueden reciclar sus cdpsulas
de café a través de nuestro servicio espe-
cializado y les animamos encarecidamente
a utilizarlo. Por otra parte, colaboramos con
autoridades locales en todo el mundo para
mejorar los sistemas municipales de recogi-
da y separacion, ademds de investigar nue-
vas maneras de mejorar nuestro propio
servicio de reciclaje”.

Tueste y envasado de café en grano y capsula. §

Especialistas en Marca Blanca.

Ivestre.com
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Alliance Vending se posi-
ciona como el operador de
méquinas de distribucidn
automdtica mejor valorado
entre los fabricantes. Esta es la
conclusién a la que llegd la
Asociacién de Fabricantes y
Distribuidores (AECOCQC)
durante el Quinto Punto de
Encuentro Benchmarking
Canal Horeca.

Durante el acto un total
de 23 fabricantes evaluaron
distintos operadores del sec-
tor teniendo en cuenta varios
aspectos sobre el funciona-
miento de cada compafifa.
Segln informan desde AECOC, entre los
puntos que fueron valorados por los distin-
tos fabricantes pueden distinguirse el desa-
rrollo del mercado, midiendo la predisposi-
cién de cada operador para compartir
informacidn; el trato comercial, determinan-
do la facilidad de contactar con la
empresa;-trade marketing y promociones,
es decir, la existencia de planes de activacion
para incentivar la demanda; surtido, valoran-
dose positivamente la diversidad de pro-
ductos y servicios que ofrecia cada opera-
dor; aprovisionamiento, en cuanto a la capa-

cidad de cada operador para disponer de
suficientes productos en buen estado en
todo momento; recepcion, refiriéndose a la
parte logistica durante el proceso de des-
carga; gestion administrativa; y colaboracion
y capacidad de reaccion.

Asf,de acuerdo a la informacién facilitada
por la Asociacién de Fabricantes y Distribui-
dores, en el cdmputo global de estos ocho
puntos, Alliance Vending resulté como la
compafifa mejor valorada luego de some-
terse a un extenso cuestionario de andlisis
completado por los fabricantes.

El objetivo de esta cita, en la que se reu-

nieron alrededor de setenta
representantes de las principa-
les marcas de fabricantes y
operadores del canal Horeca,
era poner en comun y cono-
cer las ultimas tendencias asf
como los resultados generales
del estudio de Benchmarking
2016.

El director de marketing y
comunicacién de Alliance Ven-
ding, Abraham Garcfa Aylldn,
sefialé como parte del éxito
de la empresa una serie de
acciones y acuerdos de mar
keting muy relevantes que tie-
nen como objetivo principal la
innovacién en favor de los clientes y una
visién del vending mds cercana a la realidad
y necesidades del usuario final.

“Nos sentimos muy orgullosos al ver
que el esfuerzo que hemos puesto en tra-
bajar de forma mds cercana con nuestros
proveedores y fabricantes no solo ha
supuesto una larga lista de mejoras en opti-
mizacién para nuestra compafifa y valor
para nuestros clientes y usuarios, sino que
ademds los propios fabricantes agradecen
este trabajo y las oportunidades que se han
generado para colaborar y crear sinergias”,,

Sodena, sociedad publica del Gobierno
de Navarra encargada de captar y desarro-
llar proyectos empresariales para la comuni-
dad auténoma, ha desembolsado una cifra
de 2.000.000 de euros para entrar a formar
parte del accionariado de Sentil, una de las
principales operadoras de vending de Espa-
fa.

Con esta medida, que ademds incluye un
compromiso total de inversién de 4.000.000
de euros, Sodena pretende impulsar el pro-
yecto de Sentil para cuadruplicar el volu-
men de ventas actual en tan solo tres afios.

El coste del proyecto, que ascenderfa a

[6 millones de euros, tiene por objetivo
incrementar el impacto socioeconémico de
Sentil y de la Corporacion Jofemar en Nava-
rra generando nuevos puestos de trabajo.

Hasta la fecha, el grupo ha creado hasta
900 empleos en Navarra, tanto directivos
como no directivos, y alcanzé durante el
periodo 2014-2016 un volumen de com-
pras a proveedores navarros superior a los
45 millones de euros.

Con el nuevo proyecto, las previsiones
apuntan hacia la creacién de 1.000 puestos
de trabajo y la contratacién a proveedores
navarros con un volumen que estd estimado

company

en |10 millones de euros de aquf al afio
2020.

En total, segun las estimaciones del gru-
po, podrian pasar de los 8 millones de creci-
miento en ventas del afio 2016 a 34 millo-
nes de euros en tres afios.

Ademds, de acuerdo a un comunicado
del grupo, Sentil ha conseguido posicionarse
entre las 10 empresas operadoras mds
importantes, siendo la que mds ha crecido
durante el periodo 2012-2016, en parte
gracias a la inversidn en maquinas y recursos
humanos gracias a la que multiplicd su par-
que instalado por nueve.

Fruto de la combinacién de los
neg La empresa GM Vending, espe-
cializada en el disefio y fabricacién de
mdquinas expendedoras, ha sido la
compafifa ganadora en la categorfa
de transformacién digital de la pri-
mera edicidn de los Premios de
Innovacidn Digital DN+, organizados
por Diario de Navarra en colabora-
cién con Atana (Cldster TIC de
Navarra), CEN (Confederacién de
Empresarios de Navarra), Cein
(Centro Europeo de Empresas de
Innovacion) y Cdmara de Comercio-
de Navarra.

Este galarddn, reconoce el talento de
aquellas empresas que han apostado por la
innovacion digital, por ello el jurado a la hora
de otorgar el premio, tuvo en cuenta la
innovadora solucién digital que ha desarro-
llado GM Vending: GMBOS.

GMBOS, es una herramienta universal
de telemetria online para todas las maqui-
nas de venta automdtica de tabaco, que
ofrece a los profesionales la posibilidad de
gestionar de manera remota, a través de la
nube, su parque de mdquinas, independien-
temente del fabricante y de la ubicacion. El
usuario de este servicio puede consultar
desde cualquier dispositivo con conexidn a

internet toda la informacién relacionada con
las ventas de cada mdquina, las recaudacio-
nes vy el stock (en cada punto de ventay de
manera agregada y las incidencias técnicas).
También puede programarlas, cambiar las
configuraciones, modificar los precios, los
logotipos de las marcas de tabaco, la publici-
dad, gestionar la mdquina a nivel técnico, etc.
Y todo ello, las 24 horas del dfa y cualquier
dfa de la semana, sin tener que desplazarse
fisicamente a cada una de las localizaciones
de esos puntos de venta.

De esta manera, el GMBOS permite,
ahorrar costes y desplazamientos innecesa-
rios, optimizar los stocks en funcién de la
venta de cada maquina, contar con una
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informacién exhaustiva de las ventas
o controlar en todo momento el
estado en el que se encuentra cada
maquina.

Esta nueva linea de negocio digital
ha permitido a esta empresa, aumen-
tar un 3% su plantilla principalmente
en los departamentos de Desarrollo
de producto, en Atencidn al cliente y
en el equipo comercial.

En opinién de David Iranzo Cla-
verfa, director general de GM Ven-
ding, este proceso de transformacion
digital que ha experimentado la
empresa estd “apoyado en las perso-
nas. Tan importante es el Departamento de
[+D+i como el comercial, que es quien estd
constantemente escuchando y transmitien-
do lo que necesitan los clientes, intentando
ponerse en la piel del otro para entender
cudl es su negocio y poder aportarle algo
diferencial que solucione sus problemas y le
mejore la vida". Por eso la empresa se plan-
ted el reto de conseguir una herramienta
que se pudiera implantar en cualquier
méquina del mercado y no sélo en las fabri-
cadas por GM Vending, para ser de mayor
utilidad a los operadores que suelen trabajar
habitualmente con un parque heterogéneo
de diferentes fabricantes.

= - La empresa con la més vasta gama de
125 y con la posibilidad de personalizarlas, en

todos los tamanos:

- Ademéas, también podréis encontrar j12/o s

company
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El café ecologico de Cafés Candelas
potencia su apuesta por el vending

Cafés Candelas lanza una apuesta este
2017 para consolidarse en el mercado del
vending a través de su linea de productos
ecoldgicos. Con una oferta renovada de
cafés e infusiones, el tostadero lucense se
pretende adaptar a los nuevos hdbitos de
consumo incidiendo en la calidad y las nece-
sidades de los clientes.

Asi, atendiendo a la celebracién en
Madrid del XXXI Salén de Gourmets, la fir-
ma lucense aprovecha la ocasién para pre-
sentar a sus clientes las novedades de la
gama, la implementacién del nuevo formato
y el redisefio del packaging.

Con esta iniciativa Cafés Candelas se
ofrece como una alternativa capaz de gene-
rar mayor confianza a través de un producto
de calidad dentro de la oferta del café de
mdquina. “Asociar el café de mdquina con
café de calidad es una de las apuestas de
Candelas, por eso su catdlogo de productos
para vending se centra en cafés de tueste
natural recién tostados”, destaca la firma.

El blend 100% ardbica de la linea de Café
Ecoldgico confirma esta apuesta por la
mdxima calidad y se completa con un nuevo
lanzamiento, el Café Ecoldgico Descafeina-
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do, obtenido a través de un proceso de des-
cafeinizacién por agua 100% natural y que
permite mantener las propiedades organo-

NATURAL ECOLOGICO

|épticas de origen.

El café de tueste natu-
ral ecoldgico de Cande-
las se cultiva siguiendo
procesos respetuosos
con el medio ambiente,
mediante un sistema de
produccién que garantiza
la calidad del producto al
consumidor final. Esta
garantia estd certificada
por el Sello de Agricultu-
ra Ecoldgica de la UE y
por CRAEGA, consejo
regulador encargado del
control de producciones
ecoldgicas.

A través de la certifi-
cacién de estos produc-
tos, Cafés Candelas se ali-
nea con los operadores
de vending a la hora de
diferenciarse y mejorar
las opciones en la adjudi-
cacién de concursos, tal y como hizo en su
momento con la linea de café de Comercio
Justo.

g
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Bravilor Bonamat crea una solucién para la
leche fresca en maquinas de espresso

Bravilor Bonamat ha disefiado una
nueva tecnologfa ideada para la maqui-
na"Esprecious”. El concepto del nuevo
producto se basa especialmente en la
temperatura de la leche, que gracias a
las unidades de FreshMilk, puede man-
tener la leche siempre frfa.

Segln apuntan desde Bravilor
Bonamat, se trata de una clara apuesta
por la calidad, puesto que dmbas
mdquinas incorporan materiales resis-
tentes hechos para perdurar en el
tiempo.

Conseguir el producto éptimo
depende siempre de mudiltiples facto-
ras. Asf, con la integracion de la leche
fresca, la compafifa también pretende
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ofrecer al consumidor una experiencia
mejorada a la hora de tomar el café.

Esprecious sigue basandose en la auto-
matizacion de una mdquina de espresso, con
las ventajas que supone en cuanto a un uso
sencillo, rdpido, higiénico y consistente en la
preparacion.

El aparato también inlcuye una pantalla
tactil con la que no solo se consigue llamar
la atencién del usuario, sino que ademds
permite personalizar ain mds la oferta de
productos incluida a través de una serie de
opciones completamente customizables.

Para mayor comodidad, la mdquina inte-
gra un programa de limpieza de un uso
igualmente intuitivo, asegurando el manteni-
miento de la misma.
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Las primeras pajitas biodegradables y
comestibles despegan en el mercado espanol

Las pajitas biodegradables “Sorbos”
ganan la segunda edicién de los premios
Pascual Startup dentro de la categoria de
Medioambiente. Se tratan de un producto
totalmente innovador que, ademds de bio-
degradable, es comestibles y se encuentran
aromatizado.

Estas pajitas estdn hechas a base de azd-
car aunque solamente tienen 24 calorfas, tal
y como sefialan sus fundadores. El nuevo
producto tiene una textura y sabores agra-
dables y no transmite ni el color ni el sabor
a la bebida. Ademds, son 100% personaliza-
bles, segin las necesidades de la empresa o
consumidor, permitiendo elegir el sabor,
color, aroma y serigraffa de logos o marcas.

El objetivo de esta startup es poner fin a
la incorporacion del pldstico en el consumo
de las bebidas del sector y, para ello, estdn
en constante evolucion de producto y nue-
vas lineas de desarrollo. Tal y como sefiala,
Victor Sanchez, cofundador de Sorbos,
“estamos en proceso de investigacion para
nuevos productos siguiendo la misma linea
de nuestros Sorbos, para transformar pro-
ductos de mono uso de pldstico en un for-
mato comestible; siguiendo la linea de gene-
rar consciencia a través de la experiencia”.

Asimismo, SORBOS estudia nuevas
lineas mds healthy, adaptdndose las tenden-
cias de los consumidores cada vez mds pre-

ocupados por una dieta saludable, asi como
una linea de pajitas para bebidas calientes.
La startup Sorbos comienza a tener
acuerdos con distribuidores repartidos a lo
largo del panorama nacional. Ademads, estdn
concretando acuerdos internacionales con
pafses tanto europeos como no europeos.
En palabras de Sdnchez, “en la actualidad
nos estamos trasladando de una nave de

d
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[ 10 metros a una de 1.500,
y estamos acondicionando
para que cumpla con todos
los requisitos sanitarios para
poder exportar a cualquier
punto del mundo™.

A nivel de comunicacidn,
han presentado su produc-
to en importantes ferias del
sector tanto nacionales
como internacionales, como
la HiP en Madrid, Gulfood
en Dubdi, SIAL en Parfs,
entre otras, y estdn produ-
ciendo un spot para dar a
conocer el producto en
redes sociales y generar
curiosidad por el mundo
Sorbos.

PascualStartup, que este
afo celebra su segunda edi-
cién, es una iniciativa que
pretende reconocer y apoyar aquellas ideas
de cardcter innovador en diversos dmbitos
del sector agroalimentario. Estos galardones
premian proyectos disruptivos en tres dreas
clave de la industria: ‘Nuevos Productos y
servicios relacionados con la Nutricién y la
Salud'; Retail’ (innovaciones que faciliten la
relacidén con los clientes); y proyectos que
ayuden a la conservacién ambiental.

@Bilt

Bilt Spain,S.L.
+34 699 008 683

www.biltspain.com
@BiltSpain

ramon.martin@biltspain.com
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Simat lanza un nuevo recetario de sabores
con el que sorprender al consumidor

Simat saca al mercado un nuevo receta-
rio con combinaciones creativas con las que
pretende sorprender al usuario en el punto
de consumo. Con esta apuesta, Simat se diri-
ge a los operadores enfatizando el cardcter
innovador y nutricionalmente equilibrado
de sus bebidas sin gluten que, ademds, estan
preparadas para servirse tanto en frio como
en caliente.

La firma especializada en bebidas instan-
tdneas estrena asi una nueva gama de pro-
ductos con los que deleitar al consumidor.
Entre las nuevas propuestas se encuentra el
Mousse Choco Vainilla Simat, el Choco
Bombon+Cappucino Simat Avellana o el
Choco Suiss con Simat Frutas del Bosque.

También es posible encontrar sabores
mds intensos como el Aftermint con los
cacaos de Simat y Menta sin azUcar, los Bati-
dos Simat preparados con leches desnata-
das sin lactosa, o la Pure Milk o
Ecrémé+Cappucino, un producto ideal para
preparar un Irish, Toffe o Vanilla Shake.

Simat acude a a fera de Las Vegas y par-
ticipara en Vendibérica

DESDE | SNCE 1979

Simat | Simat
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Como parte de su expansidn internacio-
nal, Simat ya estuvo presente en la feria de
Las Vegas del pasado !9 y 21 de abril y par-
ticipard activamente en la edicién de Vendi-
bérica de octubre de este afio; dos inter-

venciones que se suman a las que ya realizd
junto con sus colaboradores en las ferias de

Sigep de Rimini (ltalia), Gulfood (Dubai),

VendExpo (Rusia) y Vending Paris el pasado
mes.

Bilt amplia su cartera de filtros de agua
para el sector HORECA

La empresa fabricante de
filtros de agua Bilt aumenta
su cartera de productos con
nuevos sistemas para todas
las durezas de agua. Al
ampliar la gama de filtros, Bilt
pretende seguir adaptdndose
a las necesidades de un mer-
cado que no ha dejado de
crecer en los Ultimos afios:
desde el filtro de pequefias
dimensiones para mdquinas
de hosteleria de pequefios
consumos, hasta grandes fil-
tros para hoteles y restau-
rantes con un consumo muy
importante de café.

Segln justifica la empresa, la diversidad

de turistas de Espafia, asi como el amplio
abanico de productos y servicios ofertados
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por el sector hotelero y de res-
tauracién, hacen que cada vez
mds se utilicen sistemas de
grandes dimensiones para
poder trabajar de una forma
mds eficaz.

Por otro lado, en mdquinas
de dispensing, Bilt estd instalan-
do un biddn-filttro para evitar la
entrada de cal en la médquina y
para diferenciar el bidén de
carga y de descarga. Con este
mecanismo se consigue evitar
la proliferacion de bacterias en
el interior del biddn-filtro,
aportando un agua limpia, sin
malos sabores y sin cal a la mdquina con una
duracién maxima de 36 meses.
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NATURAL COFFEE BREAK

Momento #LaqtiaBreak
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Con un estilo urbano y
muy en sinergia con los habi-
tos de consumo de los millen-
nials, Cafés Candelas se alinea
con el publico mds joven y
refuerza su apuesta por el for-
mato on the go sin renunciar
al caffé latte de mejor calidad.
La marca lucense, que ha
acometido un redisefio de su
gama Ebo Latte, se actualiza
con un nuevo cédigo de colo-
res para dar mayor personali-
dad y presencia a sus produc-
tos en los puntos de distribu-
cién automadtica y de vending.
;El objetivo? Estrechar
lazos con el consumidor final
y crear tendencia para acom-
pafiarlo en su dfa a dfa. Asf, el nuevo juego
de colores brillantes sirve para apelar a un
usuario joven que, sin duda, se encuentra
buscando una alternativa donde estilo, cali-
dad y salud estén presentes en el mismo
concepto de producto.
Ademds, el lanzamiento de la nueva ima-

COFFEE

gen va acompafiado de un spot que invita a
disfrutar de la época estival.

Con la vista puesta en la internacionaliza-
cién, donde la categorfa ready to drink crece
de manera significativa, Cafés Candelas ha
aprovechado la nueva imagen para preparar
su salto a mercados internacionales.

Asi, el etiquetado en cua-
tro idiomas (espafiol, portu-
gués, inglés y francés) permi-
tird al tostadero lucense
penetrar en sus mercados
objetivos, lo que no solo
supondrd un aumento en las
ventas y la cifra de negocio,
sino que ademds servird para
difundir la marca a nivel
internacional, y adquirir nue-
vas destrezas y conocimien-
tos de diferentes mercados.

En cualquier caso, Cafés
Candelas refuerza su com-
promiso con el desarrollo de
nuevos productos, més salu-
dables y adaptados a las
necesidades de los consumi-

dores. El consumo fuera del hogar no estd
refido con el disfrute del mejor café, y esa
filosoffa se mantiene también en sus refe-
rencias RTD: Ebo Caffé Latte, Ebo Latte
Descafeinado, Ebo Latte Capuccino v el
novedoso Ebo Sin Lactosa y 0% MG, Todos
ellos elaborados con café 100% ardbica.

Azkoyen va a presentar su nueva maqui-
na de café Vitro S5 adaptada al mercado
americano, durante la celebracién de la feria
‘NAMA One Show', del 19 al 21 de abril en
Las Vegas, la cita mds importante en Améri-
ca de la industria del vending y del OCS
(Office Coffee Service).

La presencia en NAMA por segundo
afio consecutivo y la reciente apertura de
una nueva oficina comercial en USA forma
parte del plan de expansion del Grupo en
Estados Unidos como mercado estratégico.

El modelo Vitro S5 USA es una maquina
dirigida al sector Horeca y OCS que ha sido
disefiada con el objetivo de expender un

café de gran calidad y mejorar la experiencia
del consumidor, fruto de la continua inver-
sién que Azkoyen estd realizando en 1+D.

LaVitro S5 dispone de un alto suministro
de café en grano, ademds de leche, chocola-
te, café descafeinado y té instantdneo, para
poder satisfacer ampliamente la demanda
de localizaciones como empresas, tiendas
de conveniencia y colectividades.

Ademds, la Vitro S5 USA estd preparada
para dispensar bebidas de gran volumen,
requisito indispensable del mercado nortea-
mericano.

En NAMA, ademds de la Vitro S5, se
mostrardn el resto del portfolio de maqui-
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nas de café y otras bebidas calientes que se
oferta en el continente americano como
son los modelos Zensia, Zintro, Zen y Vitale
S.

Fueron mds de doscientos
asistentes los que llenaron el
pasado 9 de mayo el Centro
Cultural la Sitja de Fornells de la
Selva, y todo con un propdsito:
asistir a la dltima edicién del
concurso “El Mejor Barista del
Afio de Cafes Cornelld™.

Al final fue David Brull, baris-
ta de la cafeterfa GEIEG de
Girona, el ganador de esta edi-
cién para el afio 2017 que ha
contado con seis participantes,
seleccionados entre los ocho-
cientos candidatos que realiza-
ron el curso de barista de Cafés
Cornella el pasado afio.

Concretamente, en esta
competicidn los baristas compi-
tieron por el titulo han tenido que elaborar
en |5 minutos 4 preparaciones de especia-
lidad, con base de café y sin alcohol, 4 cafés
espresso y 4 cappuccinos.

El jurado sensorial corrié a cargo de
Anna Viceng, presidenta de la Asociacidn
Catalana de Sommeliers, Salvador Garcfa-

Arbds, periodista y gastrénomo, Rubén Sanz
de Qualitty Espresso y Marc Solé, formador
de la empresa Concepto Barista de Barcelo-
na. El jurado técnico estard integrado por
Marc Safia, de Compak y Albert Homs, pro-
fesor del IES Olivar Gran de Figueres; el pro-
fesor de la Escuela de Hostelerfa de Girona,
Josep Parramon, actuard en calidad de juez
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Cafes Cornella también puso a prueba al
publico asistente lanzando desde el escena-
rio preguntas sobre café y el mundo barista.
Ademds, invitd a los asistentes a participar
en una competicion de Latte art, una diver-
tida disputa en el arte del dibujo con leche
emulsionada, a contrarreloj y eliminatoria

Entre las caracteristicas del disefio, defini-
do por tonos grisdceos, Canto Dual Cup
incluye un gran display grafico de LCD con
posibilidad de proyectar animaciones.

Sin embargo, el principal distintivo de la
mdquina sigue siendo la adaptabilidad al
consumidor, quien podrd disfrutar de una
amplia seleccidn de bebidas —hasta 22
opciones distintas- en dos tipos de vasos de
diferentes tamafios.

Ademds, Necta mantiene una clara
apuesta por la calidad en Canto Dual Cup
conservando a nivel técnico ciertas funcio-
nalidades como el recubrimiento metdlico
del drea del molinillo contra el polvo v un
modo de ahorro de energia programable.

company
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Nestlé 1nvierte 37 millones en su fabrica de
(;irona para su renovacion tecnologica

Nestlé desembolsard hasta un
total de 36 millones de euros en
su fabrica de café soluble Nescafé
de Girona. Asf lo ha anunciado
este mes de mayo el director
general de la compaiifa, Laruent
Dereux, en una rueda de prensa
donde especificd que la inversion
se destinard a la renovacidn tec-
noldgica de una linea de produc-
cion.

La entrada en funcionamiento
de dicha linea, prevista para octu-
bre de 2018, supondrd un creci-
miento del 20% de la capacidad
de produccién de la fabrica y per-
mitird la creacién de entre |5y 20 nuevos
puestos de trabajo. Ademds, la fdbrica pasa-
rd de 2 a 3 lineas de produccién de café
soluble.

En estimaciones de la compafifa, para
2019, el centro de Girona producird 38.000
toneladas de café soluble, buena parte de
las cuales se destinardn a la exportacion a
pafses de Europa, Oriente Medio y Norte
de Africa.

Los avances tecnoldgicos incorporados a
la linea renovada permitirdn fabricar pro-
ductos con nuevas texturas, mds aroma y
mayor cremosidad, asi como producir los

cafés solubles premium de la Compafifa y
un renovado Nescafé Classic.

Con esta inversién, Nestlé habrd destina-
do mds de 370 millones de euros a sus ins-
talaciones de Girona desde 2007, parte de
ellos empleados en la nueva planta de pro-
duccidn de cdpsulas de Nescafé Dolce Gus-
to, cuya construccién dio comienzo en
2008.

Entre 2015y 2017, se han invertido 102
millones de euros en la fabrica de café solu-
ble de Girona, destinados a la renovacién de
una linea que entrard en funcionamiento el
dltimo trimestre de este afio y que incre-

menta en un 30% la actual capa-
cidad de produccidn de café ins-
tantdneo del centro. Los volime-
nes adicionales se destinardn
integramente a la exportacion,
especialmente a paises europeos
a los que el centro de Girona
estd ya suministrando parte de
su produccion.

Las nuevas instalaciones, que
han sido dotadas con tecnologfa
puntera, son también mds efi-
cientes desde el punto de vista
medioambiental, con un menor
consumo de energfa (-40%) y de
agua (-33%) por kilo de produc-
to fabricado.

Las instalaciones de Nestlé en Girona, en
funcionamiento desde 1968, incluyen la
fabrica de café soluble de Nescafé y desca-
feinacidn de café verde, asf como la planta
de produccién de cdpsulas de Nescafé Dol-
ce Gusto, que entrd en funcionamiento en
2009.

Anualmente, la fdbrica procesa 85.000
toneladas de café verde, mds del 1% de la
produccién mundial de café. En la actualidad,
la fabrica de Girona emplea a 750 personas
y exporta el 75% de su produccién a un
total de 70 paises de todo el mundo.

Simat mejora la tecnologia de

Simat, fabricante con mds de 38 afios de
experiencia en el mercado del Foodservi-
ce, ha anunciado la actualizacién de su
fdbrica con la dltima tecnologfa del aglome-
rado e instantaneizacién de preparados ali-
menticios.La compafifa pretende innovar
su gama de productos asi como los servi-
cios ofrecido a sus clientes, del mismo
modo que consigue adaptarse a las nuevos
canales y sabores demandados por parte
del mercado.

Este afdn renovador por parte de la
empresa sigue la tendencia de los Ultimos
meses en los que el fabricante ya hizo publi-
ca la salida al mercado de su Ultimo receta-
rio de combinaciones, en las que incluyd

bebidas saludables preparadas para servirse
tanto en frio como en caliente.

Entre los productos presentados duran-
te el mes pasado destacaron el Mousse
Choco Vainilla Simat, el Choco
Bombon+Cappucino Simat Avellana o el
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sus fabricas

Choco Suiss con Simat Frutas del Bosque,
aunque también relanzd su apuesta por
sabores mads intensos como el Aftermint
con los cacaos de Simat y Menta sin azlcar,
los Batidos Simat preparados con leches
desnatadas sin lactosa, o la Pure Milk o
Ecrémé+Cappucino, un producto ideal
para preparar un Irish, Toffe o Vanilla Shake.

Junto a este afdn innovador, la firma ha
expresado su intencidn de seguir trabajan-
do en los cursos de formacién y degusta-
ciones que actualmente desarrolla en todo
el territorio nacional e internacional, asf
como mantener la colaboracién con los
principales colectivos universitarios, asocia-
ciones en materia de alimentacion.
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Azkoyen estrena mas de diez nuevos
modelos de maquina en Eu’Vend

Azkoyen no pasé desapercibida en
Eu'Vend donde sorprendié a numerosos
operadores alemanes e internacionales con
hasta una decena de nuevos modelos de
madquinas de distribucién automadtica.

Concretamente, la multinacional dio a
conocer la segunda generacion de la serie
Vitro con modelos como laVitro S3, Nova-
ra Double Cup, Zen, Zensia, Zintro, Palma+
H87 XtraDrinks y Mistral+ H87 con pre-
cios digitales.puesta muy positiva. La empre-
sa trabaja ahora para ampliar la promocién
y comercializacién del sistema tanto en el
mercado interno como el exterior. Espera
alcanzar mds de 15.000 mdquinas conecta-
das para el afio 2020 en cerca de un cente-
nar de paises.

La empresa fabricante de mdquinas de
vending asegura que el evento fue una oca-
sién excepcional para captar potenciales
clientes y dar a conocer sus Ultimos produc-
tos, como fue el caso del modelo Novara
Double Cup, una maquina de café cuya
acogida fue especialmente positiva entre los
empresarios del sector.

Cabe destacar también el modelo Vitro
S5, que dispone de un alto suministro de
café en grano, ademds de leche, chocolate,
café descafeinado y té instantdneo, para
poder satisfacer ampliamente la demanda

de localizaciones como el desayuno buffet
de hoteles, caterings v otras colectividades.
Por otro lado, Azkoyen presenté el modelo
Vitro M3, una mdquina perfecta para el sec-
tor Horeca, que permite elaborar deliciosas
bebidas con leche fresca. Con tecnologfas
de dltima generacidn los usuarios podran
degustar genuinos y aromdticos capuchinos,

cafés con leche v lattes estilo coffee shop.

Finalmente, aprovechd para exhibir la
Vitro X4 Espresso, que cuenta con tolvas de
producto de alta capacidad y ofrece la posi-
bilidad de incorporar una nueva pantalla
multimedia para captar la atencién de los
clientes y mejorar la experiencia de los
usuarios.

LLa Asamblea General de DIRSE renueva
su Junta Directiva

La Asociacion Espafiola de Directivos de
Responsabilidad Social, DIRSE ha elegido a
su nueva Junta Directiva, que serd presidida
por el director de Responsabilidad Social
Corporativa y Comunicacién en Calidad
Pascual, Francisco Hevia, quien sustituye a
Antoni Ballabriga, que cesa por mandato
estatutario. De acuerdo también con los
Estatutos, la Asamblea ha renovado a cua-
tro de los vocales de la Junta,.

Ademds, se incorporan Beatriz Sdnchez
como tesorera en sustitucidn de Inés Gar-

cfa-Pintos, que sigue en la Junta con el cargo
de secretaria en sustituciéon de Susana de
las Heras, experta en RSC del ICO; y Javier
Garilleti, director general de la Fundacion
EY, en sustitucién de Almudena Rodriguez,
directora de Responsabilidad Social Empre-
sarial y Medio Ambiente en Accenture para
Espafia. Por su parte, Elena Valderrdbano
pasa a ostentar el cargo de vicepresidenta,
en sustitucion de Isabel Roser que se man-
tiene como vocal junto a Lucio Ferndndez.

A la nueva Junta, que es la cuarta desde
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la constitucién de DIRSE, le toca afrontar el
periodo de consolidacién del rol del dirse
en los equipos de direccidn de las empre-
sas”, asi como “el reto de la transversalidad
de la funcidn en las organizaciones”, seglin
declara el nuevo presidente, Francisco
Hevia, quien ha reconocido la “impresio-
nante labor de Toni [Ballabriga] estos afios,
que ha llevado a DIRSE a sobrepasar los
200 socios y a que se haya conseguido que
las empresas consideren las funciones de
dirse al mdximo nivel”.
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Mars, Nestlé, Ferrero, Lindt
y Ferrera Candy han firmado
un compromiso para hacer que
la mitad de sus productos con
envoltorio tengan menos de
200 kilocalorfas para el afio
2022 en EEUU.
Esta iniciativa podrd ser
alcanzada reduciendo el tama-
fio de los productos actuales y
lanzando al mercado nuevos
productos con menos nimero
de calorfas.
Ademds, las compafifas tam-
bién imprimirdn informacién
sobre las calorfas en el 90% de
sus productos con mds ventas, haciendo
mads fdcil al usuario identificar y compren-
der la informacién nutricional de lo que
realmente estdn consumiendo.

El presidente de la Asociacién Nacio-
nal de Confiteros de EEUU, John Downs, ha
visto con buenos ojos la iniciativa y ha afir-
mado al respecto que se trata de una bue-
na oportunidad para ser mds transparentes

La empresa proveedora de agua para
oficinas, Acquajet, ha hecho publica sus
intenciones de seguir potenciando su linea
de negocio mds saludable. Asf, entre las
innovaciones de la compafifa anunciadas
para este 2017, destaca la inclusién de fruta
dentro de su catdlogo.

Con este nuevo servicio, Acquajet pre-
tende adaptarse a las Ultimas tendencias del
mercado que apuntan hacia un vending y
unos hdbitos de consumo mds saludables.

Este servicio, que ya se oferta en Portu-
gal desde hace varios afios y que genera una
facturacion de mds de un millén de euros
anuales entre sus clientes portugueses del
Grupo Acquajet, en Espafia ya se estd ofre-
ciendo en Madrid, siendo el principal objeti-
vo extenderlo al resto del pafs.

y establecer una relacion mds saludable con
los clientes.

Del mismo modo, Downs ha invitado a
otras compafifas a esta causa que ya habia
sido iniciada por Hershey's y que posiciona-
ba su compromiso en la fecha limite de
2020 con menos de 200 kcal para todos
sus productos envasados.

Ya a principios de 2017 el presidente de
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Por otro lado, Acquajet prevé cerrar
este 2017 con una facturacion de hasta 29
millones de euros, es decir, un  12% mds
con respecto a 2016. Ademds, la firma, que
tiene previsto un aumento del parque de

company

Nestlé informd de que
su compafifa se encon-
traba entre la fina linea
que separa la creacién
de productos mds salu-
dables y el mantenimien-
to del sabor actual. A tra-
vés de este mensaje pre-
tendfa dar a entender
que la clave estaba en
ofrecer un producto
nutricionalmente supe-
rior aunque sin dejar de
ser competitivo.
Por su parte, Mars ya
estd trabajando en
implantar estas medidas con los Ultimas
chocolatinas que ha lanzado de M&Ms y
Malteser y cuyas raciones ya tienen menos
de 200 kcal (lo que equivale aproximada-
mente a un 30% menos). Adicionalmente,
también han estrenado una versién de 100
kcal de su otras versiones de sus productos
como Snickers y Twix.

acquajet  acquajet
ajet

mdquinas en un |6%, invertird mds de 7
millones de euros este afio en Espafia con
el fin de aumentar en un 50% su presencia
en el mercado doméstico.

AHORA HAY UNA OPCION A ELEGIR
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Serunion se compromete con 98 familias en
riesgo de exclusion social

Serunion, empresa de restauracién
colectiva lider en el mercado espafiol, dona-
rd los excedentes diarios de los restaurantes
de empresa que gestiona, elaborados en sus
cocinas de empresa de Madrid, para ayudar
a familias necesitadas a través de un proyec-
to de la Fundacién Altius Francisco de Vito-
ria.

Este acuerdo se enmarca dentro del pro-
yecto de RSC y Sostenibilidad de Serunion
para impulsar la economia circular; es decir,
reducir el desperdicio alimentario y concien-
ciar en el consumo responsable, trasladando
los excedentes a entidades sociales que los
puedan aprovechar.

Serunion entregard platos elaborados a
todas aquellas familias que tengan alguno de
sus miembros sin empleo, con menores a su
cargo y que se encuentren en riesgo de

exclusién social para cubrir sus necesidades
bdsicas.

La compafifa ha querido sumarse a este
proyecto, que tiene como finalidad la inser-
cién laboral del usuario y cubrir sus necesi-
dades de alimentacién, mientras se desarro-
lla una labor de orientacion, seguimiento y
formacién para mejorar su empleabilidad.

La donacién beneficiard a 98 familias que
cuentan actualmente con la ayuda de la Fun-
dacién Altius Francisco de Vitoria en el drea
de alimentacién, mientras reciben acompa-
fiamiento para la busqueda empleo.

De esta manera, el programa de apoyo
en necesidades bdsicas para familias en ries-
go de exclusidn social que desarrolla esta
Fundacién, contard a partir de ahora con la
donacién de los excedentes diarios de los
restaurantes de empresa gestionados por

Serunion.

Este proyecto se une a la iniciativa de
Serunion “La comida no se tira”, desarrolla-
do para el entorno escolar, de mano de
entidades sociales religiosas, y cuyo objetivo
es que las generaciones mas jévenes desa-
rrollen hdbitos sostenibles para reducir el
residuo alimentario, contribuyendo, asimis-
mo, a la mejora del medio ambiente.

Desde 2014, afio en que la Fundacién
Altius Francisco de Vitoria puso en marcha
este proyecto, se han entregado mds de
216,000 kilos de alimentos y 43.200 menus
a familias vulnerables gracias a la colabora-
cién, entre otros, del Banco de Alimentos de
Madrid, diversas empresas de hostelerfa y la
contribucidn del programa solidario | Kilo
de Ayuda.

El vino da un salto de las bodegas a las
maquinas de distribucion automatica

Podrfa parecer que con la llegada de
la Ley 11/2010 de 17 de diciembre, que
regulaba la oferta de bebidas alcohdlicas
en mdquinas de vending, este tipo de
productos podrian quedar fuera del
mercado. Sin embargo, si algo caracteriza
a Vinateando es que no solo ha sido
capaz de nacer en un contexto legislativo
adverso, sino que ademds lo han hecho a
través de una apuesta completamente
innovadora en el sector como puede ser
la distribucién automdtica de vinos.

La propuesta en sf es sencilla, se trata de
aprovechar el vending sectorial para distri-
buir los vinos que comercializan. César Cas-
tellanos, director del proyecto, deja claro
que el producto que ellos ofrecen va mucho
mds alld de una simple mdquina expende-
dora, ya que se trata de toda una experien-
cia de uso.

En total, Vinate Vending puede albergar
hasta 190 botellas de vino de diferentes for-
matos y tamafios que son conservadas a
una temperatura siempre adecuada. A la

hora de dispensar el producto seleccionado,
un elevador es quien se encarga de cogery
depositar la botella con cuidado en el cajén
donde podrd recogerla el usuario a una
altura que estd especialmente disefiada para
mayor comodidad.

En apariencia externa, es completamen-
te personalizable con diferentes disefios, una
caracteristica que también se cumple en el
interior, capaz de adaptarse con sus bande-
jas a los distintos formatos de botellas. La
visibilidad de estas, a su vez, estd mejorada
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con una luz LED de bajo consumo.

Ademds, la mdquina mejora su segu-
ridad y comodidad gracias a un control
de stock y una estructura antivandalica
compuesta por dos barras laterales anti-
rrobo y cristales blindados.

Para adecuarse a la normativa vigente,
Vinate Vending se encuentra especial-
mente habilitada con un control de
menores que puede funcionar tanto por
la integracién de un sistema propio de
activacién como por la incorporacién de
un dispositivo de pago cashless con mdvil o
con tarjeta de crédito, restringiendo por tan-
to sU Uso a menores.

Por supuesto, estas mdquinas expende-
dora de vinos deben estar instaladas siem-
pre en locales y en condiciones que cum-
plan todos los estdndares de la ley, tales
como la tenencia de una licencia para la
venta de bebidas alcohdlicas o la ubicacion
de la mdquina en una zona que permita la
supervision directa y permanente.

Jamon 1bérico cortado a mano:
la denominaci6n de origen llega al vending

Olevending instala una nueva maquina
expendedora de productos de la Denomi-
nacién de Origen Protegido Guijuelo,
ampliando asf la gama de articulos que se
comercializan a través de este canal de ven-
ta.

La mdquina, instalada en la tienda de
productos gourmet El Rincén de Gijuelo,
situada en la calle Gerona, dispensa jamdn y
paleta cortados a mano asi como lomo,
chorizo y salchichdn, todos ellos proceden-
tes de cerdos ibéricos amparados bajo la
Denominacién de Origen Protegida de
Guijuelo, ademds de patés, quesos, conser-
vas y otros productos gourmet.

Olevending ya cuenta con experiencia
en la instalacién de este tipo de mdquinas
en otras ciudades espafiolas, si bien esta es
la primera especffica de productos de Gui-
juelo.

empresa / hostelvending

La mdquina instalada en El Rincén de
Guijuelo ofrece productos con la misma
calidad de los que se pueden adquirir en la
tienda y estd orientada a un consumidor
que busca, por un lado, la inmediatez, evi-
tando las esperas habituales en la compra
tradicional, y por otro,la comodidad de dis-
poner a cualquier hora de un producto de
total garantfa preparado al corte —en el
caso de los jamones y paletas- y envasado al

vacfo.

Siguiendo el modelo aplicado en otro
tipo de negocios y en numerosas ciudades
de Espafia a través de lo que se conoce
como “vending sectorial”, las nuevas mdqui-
nas expendedoras de Olevending permiten
poner el producto a disposicién del consu-
midor durante las 24 horas del dfa, todos
los dfas del afio, contando de esta forma
con un canal afternativo para su comerciali-

zacién, algo que resulta novedoso en el caso
de los productos gourmet

Las posibilidades que ofrece el vending
sectorial para el comercio minorista son

prdcticamente ilimitadas gracias a la gran
versatilidad de las mdquinas expendedoras
de Ultima generacién que comercializa Ole-
vending, ya que admiten la venta de de una
variedad casi ilimitada de formatos y de
productos frescos.

CIL crea una nueva division para la gestion
de activos en puntos de venta

CIL - Logistica Dedicada, lanza una nueva
plataforma de gestidn de activos en el punto
de venta. El nuevo soporte, llamado Seractive,
fija asf sus caracteristicas en las maquinas de
distribuicion automdtica para integrar y gestio-
nar toda su actividad tanto a nivel técnico
como logistico.

Seractive utiliza cinco plataformas regiona-
les de servicio distribuidas geogrdficamente
con la finalidad de poder ofrecer una cobertu-
ra completa de todo el territorio nacional de
Espafa..

Con esta plataforma de desarrollo propio,

los clientes podrdn seguir el proceso comple-
to de entrega, retirada y reparacidn de los
equipos, asi como llevar un control de los
datos referentes a la actividad de la mdquina.
Asimismo, la gestién de operaciones de los
almacenes vy talleres también se encuentra
totalmente informatizada gracias al uso de la
tecnologfa mévil, lo que permite estandarizar
todo el proceso.

Por su parte, los gestores comerciales del
cliente disponen de un portal web desde el
que se pueden gestionar todas las érdenes vy
ver su evolucidn hasta el cierre.
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El control de los activos permite al cliente
ofrecer un servicio de calidad en el punto de
venta y, por lo tanto, obtener un mejor rendi-
miento de la inversién realizada, tanto en tér-
minos de vida Util y pérdida de los mismos,
con el soporte real de las ventas reforzando la
confianza del punto de venta para apoyar este
tipo de planteamientos.

De este modo se reduce el tiempo v los
recursos que las fuerzas de ventas de los clien-
tes dedican al control, planificacién y gestién
de estos activos, automatizando el proceso y
adapténdolo a cada organizacion.
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EMPRESA: GRANINI
La gran novedad de Granini GRAN“\“ L|GHT NARANJAv

Light Naranja no es otra que su

cardcter saludable. Asi, Granini UN ZUMO ENDULZADO

ha presentado los resultados de

un estudio clinico que ha medi- CON STE\/'A

do el indice y la carga glucémi-

cos de su sabor Light Naranja  bajo (valor 48) mientras que el del zumo de naranja recién

con Stevia, magnesio y vitaminas  exprimido presenta un IG medio-moderado, correspondiente a

B6yBI2. un valor de 64. Asimismo, la carga glucémica (CG) —que tiene en
El andlisis, llevado a cabo por  cuenta la cantidad o racién de los hidratos de carbono consu-

un equipo del servicio de Medi-  midos- tiene un valor bajo (3) para el producto de granini, un

AROMATIC

BALANCED

iNOVEDAD!

AROMA TOP
100% ARABICA

La cALIDAD LAvAzza100% ARABICA

EN LA DISTRIBUCION AUTOMATICA

cina Interna del Hospital Clinic-Universitat de Barcelona,
demuestra que estos valores son significativamente bajos en el
Granini Light Naranja, incluso inferiores a los del zumo de
naranja natural recién exprimido.

El estudio concluye que el indice glucémico (IG) —que mide
la rapidez con que los hidratos de carbono aumentan la con-
centracion de glucosa en sangre- de granini Light Naranja es

EMPRESA: CALIDAD PASCUAL

BIFRUTAS SIGUE SOMETIENDQO Prefecuse

EL NOMBRE DE SUS
PRODUCTOS A VOTACION

50% inferior al del zumo exprimido (valor 6).

“Estamos muy satisfechos con los resultados obtenidos en
este estudio”, apunta Maria Mas-Baga, responsable de granini
Light,“ya que se demuestra que nuestro producto puede ser un
aliado perfecto para aquellas personas que quieren o deben cui-
dar especialmente su salud de una forma natural, al presentar
una respuesta glucémica baja”

Concretamente, esta edicidn
ha sido disefiada para el publico
joven y ha sido creada en colabo-
racién con los youtubers Yello
Mellow y Elvisa.

TORINO,
ITALIA,1895.
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Dulce y aromatico

ESPRESSO

Los consumidores podrdn ele- éﬁ
Ya se ha convertido en algo recurrente por parte de Calidad  gir el nombre del producto hasta finales del mes de julio, con la ‘1':.‘5:1 “E““\“E
Pascual hacer participes a los consumidores para elegir el nom-  recompensa para los 5 primeros finalistas de poder conocer en ?&?’
bre de sus nuevos productos o renombrar a los ya existentes. persona a los youtubers citados anteriormente. t-..';&"'
En esta ocasidn, el “bautizo™ estard protagonizado por un nue- Ademds, el nombre ganador formard parte de la campafia de %-"N‘ AR“MA TBP
vo sabor cuyo nombre podrd ser propuesta en la propia web de  relanzamiento de lla bebida. ""l-lum 100% ARABICA

la compafifa o en las redes sociales bajo el hashtag #EsteNom-

Placevole y Cremoso
son las dos variedades de la
dltima gama lanzada por
Café Tupinamba, un nuevo
surtido de cdpsulas termo-
conformadas que se pre-
sentan en cajas de 100 uni-
dades.

Asf, Placevole Espresso se trata de un café 100% ardbica de
gusto delicado y color avellana, con un sabor dulce y un sutil
toque de chocolate. Por otro lado, mientras que Cremoso se tra-
ta de un espresso de mucho cuerpo, aunque también de gusto
delicado.

EMPRESA: CAFES TUPINAMBA

PLACEVOLE Y CREMOSO
VIENEN CON UN SABOR
DULCE E INTENSO

Ambos tipos de cdpsulas son compatibles con el sistema
Lavazza Blue,y pueden ser utilizados en mdquinas automdticas de
Necta, Saeco, Capitani, Conti o cualquier otra preparada para
este tipo de cdpsula.

Con este nuevo producto, y gracias a su adaptacién a los gru-
pos de los principales fabricantes, Café Tupinamba ofrece a los
operadores la libertad de elegir con qué mdquina y qué modelo
quieren trabajar. Asimismo, pueden poner a disposicidn del con-
sumidor final un producto de alta calidad a un precio adecuado.
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Grano en Bolsa de 1 kg

VENDOMAT INTERNATIONAL. S.A.

Una seleccién de granos 100% arabica especialmente seleccionados de plantaciones certificadas
Rainforest Alliance™ que cuentan con un aroma dulce y refinado.

Un redondeado espresso con una acidez sutil, notas de cereales y frutos
secos de regusto persistente.

* Rainforest Alliance certifica
que viene de las plantaciones de
café que cumplen los estrictos
standars de sostenibilidad
ambiental y social, que integran
la conservacion del ecosistema
y mejoran de la productividad

y condiciones de vida de los
agricultores.

Distribuido por:

| www. vendomat.es | barcelonam@vendomat.es
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HASTA 14 RAZONES
QUE MARCAN LA DIFERENCIA

La serie de distribuidores automdticos en versién blindada ha
sido desarrollada parala ventaal piblico, con una gran atencién
al disefio y a la robustez, con refuerzos anti vandalicos.
Capacidad de carga: Hasta 420 botellas de 0,5L. Facilidad en
cambiar las configuraciones de las bandejas y posibilidad de
montar una segunda pantalla. El elevador de alta velocidad y
la amplia zona de recogida, estan preparados para facilitar la
extraccion de productos, incluse de grandes dimensiones.
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