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EL CAFE FRIO CONQUISTA
A LOS CONSUMIDORES
MAS JOVENES

LOS NUEVOS FORMATOS
DE CAFE ROMPEN CON LA
ESTACIONALIDAD DEL VERANO
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14 / Cae la venta de maquinas de bebidas frias,
mientras que aumentan las de café y snacks

Se han presentado los datos correspondientes al primer trimestre y
la evolucidn con respecto a afios anteriores.
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expendedoras de EPI's
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17 / Los nuevos habitos de consumo que ponen en jaque
el gluten en las maquinas de vending
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21/ Vending saludable en... Reino Unido
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DAVID IRANZO, DIRECTOR GENERAL DE GM VENDING

CON MAS DE 20 ANOS DE EXPERIENCIA EN EL SECTOR, GM VENDING ACABA DE GANAR LA PRIMERA
EDICION DE LOS PREMIOS DE INNOVACION DIGITAL DN+ EN LA CATEGORIA DE TRANSFORMACION
DIGITAL. AUNQUE ESTE HITO NO HACE MAS QUE CONFIRMAR EL AFAN INNOVADOR DE LA COMPANIA,
ALGO QUE YA VA EN SU ADN, SIRVE PARA AFIANZAR SU POSICION EN EL MERCADO DE LA VENTA AUTO-
MATICA. CONCRETAMENTE, EL GALARDON VIENE COMO RECONOCIMIENTO AL DESARROLLO DE SU
PLATAFORMA GM BOS, UN NUEVO SISTEMA DE TELEMETRIA PARA MAQUINAS DE VENTA AUTOMATICA.

-(En qué consiste exacta-
mente GM Bos!?

GM Bos es una plataforma
de telemetrfa universal multi-
marca para gestionar de forma
automdtica y remota un parque
de mdquinas de diferentes mar
cas. La gran innovacion es que el
sistema permite interactuar con
con las mdquinas tanto a nivel
técnico como a nivel de ventas.

-{Qué cambio supone para
el mercado el lanzamiento de
esta plataforma?

Cambia la forma de trabajar
al disponer de toda la informa-
cidon que necesitas en el
momento, actualizada, online y
desde cualquier dispositivo.
También mejora la calidad de
vida de la empresa ya que no

“La innovacion
forma parte de
nuestro ADN

y trabajamos
en esa linea

para nuestros
productos

i/ interview / hostelvending
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necesita estar comprobando
cada méquinas una por una, al
mismo tiempo que permite
optimizar los procesos dentro
del negocio como el stock o las
rutas.

-GM Bos se caracteriza por
incluir funcionalidades que has-
ta el momento estaban separa-
das, jcudles serian las mas des-
tacables?

Ahora es posible facturar a
todos tus clientes de forma
automdtica con todas tus
madquinas, tiene disponible un
sistema de geolocalizacion de
los puntos d venta, puede tener
diagnosis remota, se puede
saber las ventas que se estan
produciendo. Ademds, permite
incluir nuevos negocios como la



inclusién de publicidad gracias a
la gestién remota.

-i{Como se esta implantan-
do la plataforma?

Es un producto que se ha
lanzado al mercado de forma
comercial tanto para los clientes
de nuestras mdquinas como
para aquellos que no las tienen.
El coste de la plataforma es muy
pequefio teniendo en cuenta el
servicio que ofrece. Esto hace
que sea una inversion muy asu-
mible al optimizar el negocio y
hacerlo mds rentable.

-GM Bos también es un sis-
tema que esta vivo, jcomo ira
evolucionando?

Tenemos la exigencia de
adaptarlo a las necesidades de
nuestros clientes, por lo que
incorporaremos nuevas funcio-
nalidades continuamente a
nuestro sistema para ofrecer
cada vez un mejor servicio o un
mejor producto. Se trata de
una plataforma en permanente
actualizacién.

-Hace anos que GMVending
dio el salto hacia su internacio-
nalizacion, ;como ha sido el
proceso?

Es cierto que después de la
crisis, la forma de tratar la inter-
nacionalizacién ha sido mayor:
cada vez estamos mds en un
mundo global, y si quieres ser un

Hybrid.«

el aire es mas Limpio

proveedor de estos clientes,

debes estar con ellos, no pode-
mos centrarnos solo en el mer-
cado local.

-{En cuantos paises estais
trabajando?

Nosotros operamos en mds
de 30 paises, de los cudles
podrfamos decir que 15 son
nuestro mercado principal.
Hablarfamos de Europa Occi-
dental, algiin pais latinoamerica-
no, alguno asidtico, Australia y
del Norte de Africa. Aunque
nuestro mercado principal es
europa occidental.

-i{Cémo se comportan los
distintos paises ante la auto-
matizacion?

Tanto a nivel econémico
como cultural la forma de com-
portarse de cada pafs es bas-
tante diferente.Y eso en Espafia
cobra un valor importante. Los
paises del norte o centro de

Europa estdn mds abiertos a la
automatizacién de servicios,
mds que los mercados del sur.
Cada pais tiene una cultura dis-
tinta y eso afecta en gran medi-
da a la automatizacién.

-Y en el caso de Espana...

Estd siendo mds lento, aun-
que al final todo va a llegar. La
forma de interactuar con las
maquinas se va a extendiendo a
medida que el mercado es cada
vez mds global y tiende a unifor-
mizarse de alguna manera. Pero
la velocidad de implantacion es
diferente, y en Espafa estd sien-
do mads lento. Quizds por eso
buscamos nosotros un mercado
internacional, porque alli hay
mds proyeccién. Pero depen-
diendo del nicho de mercado,
Espafia también estd siendo
objeto de automatizacién de
Procesos.

-Pero habra alguna razon

25% menos de CO2 emitido en el ambiente

utilizando Hybrid en lugar del vaso de plastico tradicional

5/ interview / hostelvending
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para que a Espana le cueste
tanto arrancar, jno?

Es un tema cultural. Por un
lado, la forma de interactuar en
Espafia lleva a una cultura
mucho mds personal donde la
gente espera que sea una per-
sona quien responda a la solici-
tud. Por otro lado, hay otra
razén relacionada con temas
econdmicos o temas incluso
financieros. La profesionaliza-
cién del mercado también exige
esa madurez para poder acep-
tar una serie de cambios dentro
de la forma de trabajo. Espaia
estd en la Unidn Europea, y esta
cultura existe, pero es menor en
comparacién a otros paises que
llevan mucho mds afios en la
automatizacion y optimizacion
de procesos.

-iVeremos mas novedades
por parte de GM Vending a lo
largo de este ano!?

Tenemos intencion de pre-
sentar nuevos productos y pro-
yectos que van a seguir esta
vanguardia tecnoldgica y esa
diferenciacién de GM dentro
del sector para seguir siendo
esa empresa que usa la tecnolo-
gfa como elemento diferencial.
Pero esto no es un desarrollo
que hemos hecho hasta hoy,
sino que forma parte de nues-
tra forma de actuar.

fin




bebidas

El CAFE HELADO se abre

paso bajo nuevos métodos de
preparacion y formatos

EL CAFE HELADO ESTA DE MODA, Y TAL ES LA POPULARIDAD ALCAN-
ZADA POR ESTE PRODUCTO EN SU VERSION MAS FRIA, QUE SE ESTAN
CALENTANDO LOS ANIMOS POR PARTE DE LOS DISTINTOS FABRICAN-

TESY OPERADORES PARA CONQUISTAR EL MERCADO.

@

0 Mucho se ha escrito sobre los supuestos benefi-
cios del café frio, tales como que se trata de una for-
ma mds saludable para no dafiar ni al estémago ni a los
dientes, el hecho de que es una bebida ideal para
hidratarse ahora en verano, o su ventaja al liberar 4ci-
dos grasos del tejido liposo... lo que se traduce en un
mayor rendimiento fisico para aquellos que lo consu-
men antes de entrena.

/Alguna ventaja mas? No es necesario esperar
antes de consumirlo y, al contrario que el café caliente,
es una forma perfecta para poner remedio a la sed en
el momento.

Con esta baterfa de alicientes, no es de extrafiar
que las distintas empresas del sector cafetero en Espa-
fia se hayan puesto manos a la obra para sacar adelan-
te toda una gama de productos con las que llegara un
nicho de mercado que no hace mds que crecer.

Y es que a pesar de que este tipo de bebidas
siguen siendo consideradas algo propio de la época
estival y no tienen demasiada presencia en las maqui-
nas expendedoras, la realidad es que poco a poco su
consumo se estd desestacionalizando

Asi, variedades como cold brew, los cldsicos latte
en su versidn ready to drink, o las distinta infusiones
solubles en frio, que hace unos pocos afios eran algo
escaso en el mercado, se han convertido en toda una

¢ tendencia capaz de generar cada vez mayor expecta-
@ cion.
. w S “El mercado del café listo para beber en ciertos

2o ® paises, como Estados Unidos, ha estado creciendo

anualmente a un ritmo de dos digitos desde el afio

2011", destacan desde Selecta, quien lleva trabajando

desde hace afios de la mano de Starbucks este tipo de

productos.

El cold brew a las puertas de las maquinas
expendedoras
Si el objetivo es tomar un café frio, ;por qué este se

6/ café / hostelvending



FRED: “NOS PREGUNTABAMOS
POR QUE SI PIDES UN CAFE
FRIO TE LO SIRVEN CALIENTE.
NO DEJA DE SER UNA GRAN
CONTRADICCION. NOSOTROS
INTENTAMOS CREAR EL CAFE
FRIO PERFECTO ALL"I DONDE
NO PUEDE LLEGAR EL BARISTA,
ASI QUE OFRECEMOS EL PRO-
DUCTO HECHO Y EMBOTELLA-
DO”

prepara en caliente? Posiblemente esta fue la
pregunta que dio en su dia origen a lo que
hoy conocemos como cold brew, una forma
de tomar el café frio y que dista bastante de
aquellas a las que nos hemos acostumbrado
desde hace tanto tiempo en Espafia.

;Pero qué es lo que tiene exactamente el
cold brew para ser tan especial? Café Fred
se trata de una de las firmas pioneras en
traer este producto a Espafia. David Boleas,
socio fundador de la empresa, explica que lo
que se ofrece a través del cold brew es pre-
cisamente un producto de una calidad muy
superior al tipico café con hielo:“se trata de
elevar a toda una experiencia gourmet el
simple hecho de tomar el café frio”.

“Nos preguntdbamos por qué si pides un
café frio, te lo sirven caliente. No deja de ser
una gran contradiccion”, afirma Boleas, quien
a su vez afirma que la idea nace precisamen-
te de la experiencia que ya habfan observa-
do en otros pafses:“Intentamos crear el café
frio perfecto alli donde no puede llegar el
barista, porque nosotros ya ofrecemos el
producto hecho y embotellado™.

En este sentido, desde Cafe Fred recuer-
dan que la diferencia no viene dada unica-

BEBIDAS FRIAS / hostelvending

mente por el tipo de elaboracién, sino por-
que se consigue un café con menos amargor
y con un 60% menos de acidez, al mismo
tiempo que se conserva el aroma natural:
“Nosotros trabajamos con cafés de especia-
lidad de América Central y de un solo ori-
gen, sin mezcla”, especifica el fundador de la
empresa.

Asimismo, el proceso de preparacion
destaca por su sencillez, donde el grano ya
tostado se muele y se deja macerar durante
un periodo de 24 horas:"Sin embargo, la for-
ma de tostarlo es muy especial, al igual que
también se trata de un molido particular. El
periodo de tiempo que se deja macerando
depende de quién lo prepare”.

La empresa también presume de ser pio-
nera en lo que respecta al proceso de segu-
ridad alimentaria de conservacién: “Con
nuestro proceso conseguimos 6 meses de
caducidad sin aplicar ningin tipo de pasteu-
rizacién ni de aditivos”, sefiala David Boleas
al descartar edulcorantes, colorantes y otros
afnadidos de su receta.

Otra de las firmas que también se ha lan-
zado a la carrera de conquistar al mercado
con su cold brew es Café Baqué, quien des-
taca que su proceso de macerado se realiza
en una temperatura del agua que oscila
entre los 2y los 5°Cy ala que se le afade el
café con un punto de molienda especial al
agua. Sin embargo, en el caso de Café Baqué
el tiempo de maceracién estd situado en
uno superior alas |6 horas:“Una vez pasado
este tiempo se filtra y se embotella”.

En cuanto al misterio de cémo consiguen
conservarlo sin afiadir ningdin tipo de con-
servante ni antioxidante, Café Baqué desvela
que parte del proceso se debe a un método
completamente novedoso de altas presio-
nes hidrostaticas.

Y son precisamente estas pequefas dife-

7/ vending / hostelvending
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rencias entre una marca y otra las que final-
mente hacen de un proceso de preparacion
tan sencillo grandes diferencias en el sabor:

Asi, la empresa de origen vasco se basa
en 3 pilares bésicos como lo son el cardcter
orgdnico del cold brew, la novedad del pro-
ducto, y la adaptacién del formato de venta
como valor diferencial:"L.a novedad estd pre-
sente en el método de elaboracién del pro-
ducto; es orgdnico ya que los Unicos ingre-
dientes que lleva son agua y café organico, o
por otro lado agua, café orgdnico y azicar en
su versién azucarada'.

Con respecto al formato de venta, Café
Baqué detalla que han optado por un forma-
to de 200 mililitros, dando como resultado
un tamafio muy cémodo y con un disefio
capaz de posicionar al producto tanto en
calidad como en modernidad.

En lo que si concuerda Café Baqué es
que gracias al método de extraccién en frio
y de larga duracidn, se consigue reducir en
un 100% las notas amargas del café, consi-
guiendo con ello una bebida mucho mds
sencilla de tomar incluso sin el aporte de
azUcar, al mismo tiempo que los aromas per-
manecen intactos.

Vientos favorables en la demanda

Desde que ambas firmas lanzaron al
mercado sus respectivos productos hasta la
actualidad, el crecimiento ha sido exponen-
cial y lo son adn mas las previsiones de futu-
ro.

Asf, mientras que Cafe Fred llegd a
comercializar el afo pasado una cifra que
ronda las 40.000 botellas; Café Baqué desta-
ca que su producto se encuentra “‘en pleno
lanzamiento”, ya que se trata de una bebida
en torno a la cual adn es necesario ir gene-
rando cultura entre los consumidores para
que poco a poco vaya siendo probado, si

bien es cierto que las primeras sensaciones
en torno al producto estdn siendo buenas.

La firma vasca explica que el mercado de
las bebidas “Ready to Drink” (RTD) lleva ya
varios afios en crecimiento y no parece que
en un corto plazo de tiempo vaya a cambiar
esa tendencia:“A dia de hoy nos encontra-
mos ante un mercado de 50 millones de uni-
dades anuales y detrds de esta necesidad se
encuentran unos consumidores que cada
vez saben mds de café, que se interesan por
los origenes, por nuevos sabores, por una
historia existente mds alld del grano de café"”.

A estos aspectos propios del café, se le
sumarfan otros generales y que nacen de los
nuevos habitos de vida implantando ya en la
sociedad: “Hoy dfa, el consumidor demanda
algo diferente, de calidad y en la mayor
medida posible que sea natural y organico,
rechazando colorantes, conservantes y aro-
mas artificiales”, destacan desde la firma vas-
ca

Para cudndo se encontrard este produc-
to en las maquinas de distribucién automati-
ca, es una pregunta de mds dificil respuesta.
Segun ha podido explicar el socio fundador
de Café Fred, lo cierto es que la distribucién
automdtica y los canales de impulso ya estdn
puestos en el punto de mira de la empresa,
del mismo modo que ya estdn planteando
buscar operadores con los que comenzar a
trabajar

“Nos interesa mucho el vending para
nuestro cold brew porque hemos visto que
hay méquinas de vending que estdn introdu-
ciendo productos de calidad. De hecho, esta-
mos intentando contactar con empresas del
sector del vending. Por el formato y por el
tipo de bebida, podria funcionar muy bien”,
concluye David Boleas.

En cualquier caso, ninguna de las dos
marcas se queda estancada en cuanto al

g/ café / hostelvending

EL MERCADO DE LOS READY TO
DRINK LLEVA YA VARIOS ANOS
DE CRECIMIENTO Y NO PARECE
QUE EN UN CORTO PLAZO DE

TIEMPO VAYA A CAMBIAR ESTA
TENDENCIA QUE YA FACTURA
CIFRAS SUPERIORES A LOS 50

MILLONES DE UNIDADES ANUA-

LES SOLO EN ESPANA

GRACIAS AL METODO DE
EXTRACCION EN FRIO Y DE
LARGA DURACION SE PUEDE
REDUCIR TANTO LA ACIDEZ
COMO LAS NOTAS AMARGAS
DEL CAFE EN EL COLD BREW,
CONSIGUIENDO UN PRODUC-
TO QUE NO NECESITA NINGUN
ENDULZANTE NI ADITIVO
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desarrollo de una nueva gama, y mientras
que Fred ya estd funcionando con su linea
tés frios cold brew, elaborados con el mismo
proceso que los cafés, Cafés Baqué advierte
sobre la llegada de una nueva familia que
ampliard su gama actual de Cold Brew, aun-
que en este caso, sin llegar a desvelar qué
tipo de bebida se trata exactamente, si bien
dejan caer que serd una muy relacionada
con el café y que igualmente serdn produc-
tos que destaquen por su novedad y cardc-
ter orgdnico.

El fabricante que sf se encuentra asenta-
do en lo que respecta al mundo de los tés
helados es Montecelio, quien con su gama
de Iced Teas no ha dejado de sorprender al
mercado en ningdn momento:“L.a demanda
de tés v cafés frios va en aumento en los Ulti-
mos afios. De ahi que hayamos incrementa-
do y presentado nuestra gama Montecelio
Iced Tea y que estemos dando a conocer
también novedades como nuestro cold
brew”.

De este modo, Montecelio Iced Tea se
trata de una seleccién de tés helados donde
se incluyen sabores tan diferentes y novedo-
sos como el té verde con mojito o pifia cola-
da, dando lugar a un producto Unico y que
auln estd a la espera de que algin operador
se interese por el producto para dar el paso
del sector Horeca a las mdquinas de vending.

Pero el buen gusto v la originalidad no
son las Unicas caracterfsticas de estas bebi-
das, sino que ademds llaman la atencién por
su cardcter saludable: “Ponemos a disposi-
cién del consumidor una seleccidn de rooi-
bos, que no llevan teina y, por tanto, son
aptos para todo tipo de publico”, comentan
desde Cafento a la vez que afiaden que se
tratan de productos bajos en calorfas:"Todos

S

) MONTECELIO ¢
]

{0, maocerads Ceritamerite

nuestros tés helado se sitdan por debajo de
las 20 calorfas gracias a que, entre otras
cuestiones, en su elaboracién no se incluyen
azdcares afadidos”.

Concretamente, esta variedad de bebi-
das estd dirigida principalmente a los aman-
tes del buen café y de las infusiones, convir-
tiéndose en las alternativas perfectas para
seguir disfrutando de estas bebidas tradicio-
nalmente calientes justamente ahora que
apetecen sabores refrescantes.

Para cumplir este objetivo, Montecelio
destaca su segundo producto estrella para
este verano, su propio cold brew, a partir del
cudl intentard generar cultura Espafia: “Esta-
mos desarrollando talleres baristas y degus-
taciones en punto de venta con el objetivo
de que cada vez més gente conozca qué es
el cold brew, cémo se prepara y lo pruebe”.

Los Ready to Drink como modelo de
éxito

Pero los cafés listos para tomar tienen
algo mds de trayectoria en el mercado del

10/ café / hostelvending

vending. Asf, para Cafés Candelas, el salto de
las terrazas de los restaurantes a las maqui-
nas de vending estd mds que superado, lle-
vando en funcionamiento desde hace varios
afos con un modelo de éxito consolidado
como puede ser su gama Ebo Caffé Latte.

Aungue se promueve su comercializa-
cién especialmente en época de calor, la
gama de Ebo Caffe Latte es caracteristica
por su versatilidad y por ofrecer grandes
posibilidades de consumo, siendo un pro-
ducto refrescante cuando estd refrigerado vy
reconfortante cuando se toma caliente.

En este caso, el concepto de Candelas es
més cldsico que el cold brew al apostar por
un producto suave en todos los aspectos a
partir de un café de origen 100% ardbica y
leche fresca. Mds concretamente, Candelas
ha disefiado hasta cuatro variedades de este
producto: cappucino con cacao, café con
leche, café con leche descafeinado y Ebo sin
lactosa 0% MG.

La gama Ebo Caffe Latte estd inserta
dentro de la linea de cafés frios The Iced

LOS TES HELADOS TAMBIEN
SON UNAS DE LAS OPCIONES
QUE MAS POPULARIDAD ESTAN
CONSIGUIENDO ESTE VERANO
ATRAVES DE LA INTRODUC-
CION DE NUEVOS SABORES
REFRESCANTES Y NOVEDOSOS
QUE, ADEMAS, CONFORMAN
UNA ALTERNATIVA SALUDABLE



Coffee, todo un abani-
co de posibilidades
donde la firma ya ha
constatado muy buena
aceptacion por parte
del consumidor. De
hecho, esta gama ha
tenido un incremento

CANDELAS

Zostenido en vgntas E[E]RIBEYETU
esde su lanzamiento,

DRINK!

lo que ha permitido
hacer crecer la gama y
plantear nuevos retos
de cara al futuro.

En cifras, ya en el
afo 2015 consiguieron
comercializar 500.000

unidades de Ebo Caffe Latte, con una cifra
de negocio de 218.000 euros. En 2016 estos
datos ascendieron hasta mds de 740.000
unidades y 367.000 euros de cifra de nego-
cio; mientras que para este mismo afo espe-
ran superar estas cifras.

LATTE CAPPUCCINO

CANDELAS

CANDELAS

B® ER®

THE ICED COFFEE THE ICED COFFEE

CAFFE LATTE

LATTE DECAFFEINATO

" COFFEE COFFEE
| READYTO | | READYTO
DRINK! DRINK!

100% ARABICA

100% ARABICA

“Desde el lanzamiento de la linea The
Iced Coffee, en el afio 2014, hemos trabaja-
do continuamente para mejorar nuestro
producto, con el Unico objetivo de ofrecer al
consumidor una bebida perfecta en todos
los aspectos”, reconoce la compafifa.

Finalmente, Candelas también abre la
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puerta a nuevas opcio-
nes en el futuro: “Esta-
mos atentos a los
cambios del mercado
y trabajamos continua-
mente en la mejora y
creacion de productos
con los que mantener

CANDELAS

B@®

THE ICED COFFEE

CAFFE LATTE SIN LACTOSA

: E[E]H]EYETD nuestro liderazgo en el
DRINK! sector”

Ademds, presentan
que su objetivo es
ampliar la linea de The
Iced Coffee tanto con

100% ARABICA

nuevas variedades

como con nuevos

canales de distribucion
tanto a nivel nacional e internacional, siem-
pre de la mano de las exigencias del consu-
midor y su estilo de vida mds saludable, invo-
lucrando productos especificos como leches
especiales, sin gluten y sabores con un valor
diferencial.

STARBUCKS HA CONSEGUIDO
POR PRIMERA VEZ QUE SUS
PRODUCTOS EN FRIO SUPEREN
A LOS CALIENTES EN ESTADOS
UNIDOS

Selecta enfria
el caté de Starbucks
on the go

Pero el mercado de los cafés frios estd
avanzando mucho mds alld de las maquinas
expendedoras cldsicas, y tal es la recepcion
que estd teniendo por parte del publico,
que se estd estandarizando su consumo
incluso en modelos de negocio tan novedo-
sos como los corners de Starbucks on the
go.

Starbucks on the go es una de las lineas
en las que trabaja Selecta desde hace ya
varios afios en distintos paises y consiste
bdsicamente en implantar un Corner Pre-
mium de Café Starbucks dentro de entor-
nos de oficina o en ciertos espacios publi-
cos.

En dicho espacio, el operador ofrece una
gama de bebidas tanto en frio como en
caliente donde se ha llegado a igualar la
experiencia de una tienda convencional de
Starbucks, con la salvedad de que se trata de
un producto de autoservicio. Entre los
sabores frios mds populares se encuentran
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el café latte frio con vainilla o caramelo, chai
tea latte frio, o café latte vainilla frio.

En cualquier caso, la apuesta de Selecta
parece bastante clara, ya que aunque la pre-
sencia de los cafés y las infusiones de este
tipo en sus mdquinas sigue siendo inferior a
la de las calientes, la realidad parece apuntar
hacia una desestacionalizacién del producto
para dejar de ser algo exclusivo del verano.

“Una prueba de este cambio de tenden-
cia es el dato que Starbucks USA compartia
hace unos meses, donde por primera vez el
peso de referencias frias superaba a las refe-
rencias calientes en sus Coffee Shops”, des-
taca la compafifa, quien afirma que por ese
mismo motivo siguen “muy cerca esta ten-
dencia al alza de las referencias de café y té
en frio para ir dotando nuestros espacios de
la mayor variedad posible, con el objetivo
puesto en satisfacer las necesidades de nues-
tros clientes y marcar asf tendencia dentro
de nuestro sector”.



 bebidas

...sin olvidar los solubles en frio

Y muy dentro de la linea de las bebidas
de Selecta preparadas en sus corners on the
go, seguimos con los solubles en frfo, una
gama de productos con muy poca trayecto-
ria en el sector del vending y que apunta
maneras para conquistar los paladares mds
exigentes.

En este caso, Simat se presenta como
uno de los principales fabricantes de infusio-
nes tanto en frio como en caliente que ha
decidido incorporar este recetario para
combatir el calor: Infusiones frutales sin azd-
car como el Limdn sin, menta sin, Té Natural
sin azlcar; Otras concentradas como el Fru-
tas del bosque, o la Ultima novedad sabor
manzana verde Yy especialidades como el
Chai Latte, son sdlo algunos de sus solubles
con los que el fabricante ha conseguido una
linea saludable y con ahorro de dosis donde
es posible una buena disolucién y mojabili-
dad sea cual sea la forma de consumo.

Para el caso de Espafia, Simat percibe una
gran acogida de sabores como el de té al
limon, el de frutas del bosque o el de menta
sin azdcar:"Ahora mismo estamos vendien-
do muchas especialidades. En paises de mds
calor como Sudamérica y Africa, se estd per-
cibiendo un aumento de la demanda de los
productos en frio”, afirma Sara Jiménez,
Directora de Marketing de la compafifa.

En este sentido, la incorporacién cons-
tante de nuevos recetarios, asf como la inno-
vacién en las lineas actuales, son descritos
como dos de los pilares fundamentales de la
compafifa con los que espera sorprender en
Vendibérica. Con este panorama, las expec-
tativas de crecimiento del grupo de las infu-
siones en frio son muy altas: “La gente se
cansa de consumir siempre lo mismo. El con-
sumidor quiere probar novedades en las
mdquinas y ayudamos al operador a ser
creativo con nuestras combinaciones saluda-

SSiged
* hot&cold
DRINKS

T
Frutas del Bosque:

1/3 dosi®

bles para maximizar bebidas diferentes”,
sugiere la Directora de Marketing

Ademas, dentro de la filosoffa de Simat
se pretende ofrecer al usuario una bebida
con la que responder a sus inquietudes sin
renunciar en lo mds minimo al sabor:"Simat
siempre piensa en la versatilidad de los pro-
ductos y cémo dar soluciones adaptadas”,
sostiene la responsable de ventas.

Para cumplir este objetivo, la firma ha lle-
gado a incluir ldcteos de la linea salud sin
sacarosa como NattTopping, una leche des-
natada aglomerada 1009 natural con la que,
aparte de deleitar al consumidor; se asegura
un funcionamiento éptimo de las maquinas.

S
* hot&cold
DRINKS

Té al melocoton
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Una maquina especial para los gru-
pos de frio

Lo que no todo el mundo conoce es que
la obtencidn de estas bebidas instantdneas
en frio no es posible desde cualquier maqui-
na,y que son necesarias ciertas condiciones
especificas para poder obtener el producto
final.

No obstante, este tipo de equipos pue-
den rentabilizarse perfectamente en tanto
se dirigen a un publico que estd dispuesto a
pagar un suplemento por tomarse un té frio
y saludable en la mdquina. En el caso de los
servicios de catering o buffets de hotel, el
proceso es mucho mds sencillo, ya que los
solubles de Simat pueden disolverse en
Jarras con agua frfa y con un agitador o bati-
dor para obtener la bebida.

Por lo que respecta al vending, desde
Simat comentan que ciertos modelos de
Rhea o Bianchi incluyen esta funcidn, del
mismo modo que Necta también trabaja los
grupos de frio con sus modelos Canto,
Opera y Concerto, tres tipos de méaquinas
que admiten esta opcidn para todos aque-
llos operadores que decidan implantarfa.



BEBIDAS FRIAS / hostelvending

Dirigiéndose a los mas jovenes —

SI FUESE POSIBLE PONER UN ROSTRO AL PUBLICO QUE OPTA POR
EL CAFE Y LAS INFUSIONES HELADAS, SIN DUDA, ESTE SERIA MUY
JOVEN'Y CON GANAS DE EXPERIMENTAR.

David Boleas, socio fundador de Fred,
afirma que si bien es cierto que su marca
percibe una acogida muy positiva por parte
de los visitantes extranjeros, no pueden evi-
tar referirse a los millennials y las generacio-
nes posteriores como su principal mercado:
“Son generaciones que cada vez beben mds
café y que también buscan bebidas con una
historia, bebidas honestas con las que se
puedan identificar”,

Sin embargo, la firma catalana no descar-
ta en absoluto a un publico mds genérico
que opte por productos saludables dentro
de su alimentacién: “Estamos viviendo una
guerra contra el azicar y la busqueda de
productos diferentes. Ademas, el publico
joven estd aburrido de lo que puede encon-
trar en los supermercados”.

Por otro lado, Café Baqué constata que a
la hora de desarrollar el producto, su estéti-
ca, perfil del café, etc., se han centrado en un
perfil joven de menos de 33 afios “dispuesto
a probar cosas nuevas”.

Para sus latte, Cafés Candelas también ha
decidido apostar por las nuevas generacio-
nes de consumidores, interesadas en las
nuevas tendencias del mercado y abiertas a
probar nuevas formas de consumo de café:
“Por su formato y variedades, los prepara-

dos Ebo Caffe Latte permiten diversificar los
momentos y tipos de consumo”.

Este matiz, se hace especialmente paten-
te en el dltimo restyling de la gama Ebo con
la que se pretendia de destacar en el lineal y
en los puntos de distribucién automadtica y
vending: “El uso de colores brillantes apela a
un consumidor joven, con un estilo de vida
urbano, que busca una bebida alternativa sin
renunciar a la calidad y al sabor”.

En el otro extremo, se encuentra Monte-

LAS NUEVAS GENERACIONES
RESULTAN CLAVE PARA LA

INDUSTRIA DEL CAFE. HACE
SOLO NUEVE ANOS, EL 13% DE
LOS JOVENES CONSUMIA CAFE;
A DIA DE HOY, ESTA CIFRA CASI

SE HA TRIPLICADO Y ALCAN-
ZA AL 36% DE LA POBLACION

ENTRE 18 Y 24 ANOS
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celio con sus tés helados para apostar por
un publico con un paladar con predileccion
por el buen café y las buenas infusiones; si
bien es cierto que también estdn sumando a
los nuevos grupos de consumo a su publico
objetivo, es decir, aquellos que normalmente
no son especialmente habituales del café o
de las infusiones pero que en esta época del
afo desean probar bebidas alternativas a las
convencionales.

Aln asf, Montecelio sigue centrando sus
esfuerzos en crear esa cultura cafetera para
toda Espafia con el fin de llegar a més con-
sumidores: “Nuestro equipo de asesores
baristas estdn realizando demostraciones y
degustaciones por toda Espafia, mostrar el
método de preparacidn, explicar las grandes
diferencias que existen entre el cold brew y
el tradicional ““café con hielo™ y, sobre todo,
conseguir que cada vez mds amantes del
buen café se animen a probarlo de esta
manera”, comentan a la hora de describir
cdmo estan difundiendo el concepto de
cold brew.

Por su parte, desde Simat apuntan al seg-
mento que va desde los 20 a los 45 afos
como los principales consumidores de la
gama de infusiones en frio:"Se trata de jéve-
nes universitarios y gente que se considera
joven”. No obstante, al hablar de productos
saludables, Simat no deja fuera a nadie:“Los
segmentos de la poblacién de mas edad
también estdn demandando productos sin
azlcar y ellos también son nuestro merca-
do”, puntualiza Sara Jiménez.

De un modo u otro, la realidad es que las
nuevas generaciones resultan clave para la
industria del café. De acuerdo a los datos de
la National Coffee Association (Estados Uni-
dos), los millennials ya son una fuerza mayor
en el movimiento del café gourmet.

De hecho, hace solo nueve afios el 3%
de los jévenes de entre |8 y 24 afios consu-
mia este tipo de bebidas. Sin embargo, para
el afio 2016 la cifra ha subido hasta el 36%,
es decir, casi se ha triplicado en menos de
una década.

Esta misma progresién también se ve en
el grupo de usuarios que va desde los 25
hasta los 40 afios, que ahora son una refe-
rencia que llega al 41%:"La locura por el café
estd empezando ademds a una edad cada
vez mds temprana”, apuntan desde la orga-
nizacién al referirse a este fendmeno.
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Cae la venta de maquinas de bebidas frias,
mientras que aumentan las de café y snacks

El ndmero de mdquinas vendidas en
Espafa durante el primer trimestre del afio
es de 4.600 unidades, lo que supone un des-
censo del 1% con respecto al mismo perio-
do del afio anterior. Con esta cifra, se rom-
perfa la tendencia de los ultimos cuatro
afios que apuntaba hacia un crecimiento
ininterrumpido durante el primer trimestre
del afo.

Segln los datos hechos publicos por los
fabricantes a través de Aneda, esta cafda se
debe fundamentalmente a un comporta-
miento negativo de la familia de Bebidas
Frias, que han finalizado el trimestre con un
decrecimiento del 29%.

Por su parte, el Café y las Bebidas
Calientes siguen dominando el mercado
con una cuota que supone el 61% del par-
que de mdquinas, seguido por la familia de
Snacks que ya ocupan el 30% de las ventas.
Tanto uno como otro han crecido un 2% y
un 3% respectivamente.

Dentro de las familias de Café y Bebidas
Calientes, el 55% de las mdquinas son de
free standing, mientras que el espresso
representa un 88% de las maquinas vendi-
das. Por su parte, los snacks siguen ubicdn-
dose en un 100% de los casos en maquinas
de espirales, y en un 82% en maquinas con
temperatura por debajo de los 5°.

La caida en la venta de las bebidas frias
La tendencia a la baja en la venta de
méquinas de bebidas frfas es atribuible en

Venta de maquinas de vending en Espaia
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parte a un descenso en el consumo de este
tipo de productos por parte de la poblacidon
espafiola.

De acuerdo a los datos del dltimo Infor-
me Anual de Consumo del Ministerio de
Alimentacién y Medio Ambiente, el consu-
mo de refrescos fuera del hogar descendid
en el dltimo afio un 2,3%. Ademds, un dato
llamativo es que dicha cafda se produce
exclusivamente cuando la venta estd vincu-
lada al consumo Unico, es decir; cuando no
se incluye comida y bebida.

Lo que si ha crecido de forma paralela es
el consumo de agua. Segun las estimaciones
de este mismo informe, la ingesta de agua
fuera de los hogares durante 2016 aumentd
un 2,1%, convirtiendo a esta bebida en una
de las mds recurrentes hasta alcanzar el

2017

e

33,6% de las consumiciones totales fuera de
casa.

Datos del sector para Portugal

Tampoco son positivos los datos para
Portugal, donde el resultado del primer tri-
mestre ha quedado por debajo de las 800
unidades vendidas (un 7% menos que el afio
anterior).Allf, el 77% de las ventas se corres-
ponden a maquinas de café y bebidas calien-
tes, un 22% a la familia de Snacks, y una ven-
ta descrita como “nula” para las expendedo-
ras de bebidas frias.

La familia que mejor ha aguantado es la
de Café y Bebidas Calientes con un descen-
so del 3%, mientras que la venta de maqui-
nas de snacks ha disminuido un 12%.

El vending de libros y periodicos podria
beneficiarse de un descenso del IVA en la UE

La comisién de Asuntos Econdmicos vy
Monetarios de la Unidn Europea presenta
una nueva propuesta de Directiva para que
los Estados miembros bajen el tipo de IVA a
libros, periddicos y revistas. La iniciativa, por
la que se modificarfa la Directiva 2006/ 12/
CE, estipula que los distintos paises puedan
aplicar tipos reducidos, superreducidos o
nulos a las publicaciones impresas para pro-
mover la lectura por parte de los usuarios e

incentivar la creacién de contenidos nuevos
por parte de periédicos y revistas reducien-
do asf la dependencia de publicidad.
Ademds, otro de los objetivos de esta
medida es reducir la brecha existente entre
pafses con respecto al IVA para este tipo de
productos, pues si bien en la mayorfa de pai-
ses ya estdn acogidos a un IVA reducido
(que oscila entre el 4y el 12%), lo cierto es
que auln hay pafses que mantienen tipos
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mds altos para periddicos vy revistas como el
15% (Republica Checa) o el 25% (Suecia).

Esta iniciativa supondrfa un nuevo balén
de oxigeno para los operadores de vending
europeos encargados de la distribucion de
publicaciones impresas, aunque en Ultima
instancia dependerd de cada estado rebajar
el impuesto. En el caso de Espafia, este ya se
encuentra al 4%, por lo que parece impro-
bable que pueda volver a disminuir:
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Como ahorrar en tiempo y dinero con
maquinas expendedoras de EPI’s

Todas las empresas tienen costes ocul-
tos, una serie de gastos econdmicos no
imputables ni directa ni indirectamente a
ningun elemento que genere valor por par-
te de la organizacién y que, sin embargo,
estdn presentes en prdcticamente cualquier
proyecto.

La mala noticia es que los costes ocultos,
al ser en su mayora intangibles, son muy diff-
cilmente detectables. Sin embargo, la parte
buena es que la distribucion automadtica
puede convertirse en una interesante aliada
para combatir este tipo de costes.En el caso
de aquellas empresas que requieren de
equipos de proteccion individual (EPIs) para

puesto de trabajo, donde se necesita el
material, se consigue evitar el traslado del
personal al almacén. La recomendacién
para cualquier empresa es calcular el tiem-
po por persona Yy dia que se invierte para
recoger el equipo, ya que en la mayorfa de
los casos se podria conseguir un ahorro de
tiempo bastante sustancial.

Al gestionar el stock directamente des-
de la méquina expendedora, no es necesa-
rio tener a ninglin responsable que se encar-
gue de supervisarlo o de que mantenga
abierto el almacén. Es mds, en caso de que
el equipo quede en manos del proveedor; la
empresa no tendrd que encargarse de alma-

cenar, gestionar o controlar el stock, lo que
lleva implicito otro ahorro de tiempo.

Actualmente, las médquinas expendedo-
ras para EPI's cuentan con mecanismos cada
vez mas sofisticados con el que garantizar
tanto la seguridad como el control. Por
ejemplo, una de las caracteristicas mds habi-
tuales es la de incluir distintos sistemas de
reconocimiento, que pueden ir desde una
tarjeta que acredite a los operarios como
miembros de la organizacioén; la identifica-
cién por huella dactilar, o la insercion de cre-
denciales de usuario y contrasea.

Por otro lado, todas las funcionalidades

de este tipo de mdquina son configurables,

sus empleados, esto es algo que se puede
ver muy claramente. Segun las estimaciones
Vending Eureka, empresa encargada en la
fabricacién de este tipo de mdquinas, el
ahorro en consumo y materiales gira en
torno al 30%. Es decir; una empresa que
decidiese instalar una maquina de vending,
se estarfa ahorrando aproximadamente la
tercera parte de sus equipos de proteccion
individual.

Esto se debe fundamentalmente a que la
percepcion de que el consumo estd siendo
registrado disuade de cualquier abuso y
genera un uso mas eficiente de los recursos.

Al encontrarse el expendedor en el

UNA EMPRESA QUE OPTASE
POR ESTE TIPO DE MAQUINAS
PODRIA AHORRARSE HASTA UN
TERCIO DE TODOS LOS EQUIPOS
DE PROTECCION INDIVIDUAL
QUE COMPRASE A LO LARGO
DEL ANO. ESTO SE DEBE EN
PARTE A LA CAPACIDAD DISUA-
SORIA DE LA EXPENDEDORA
FRENTE AL ABUSO
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de tal forma que es posible restringir deter-
minados movimientos, algo que de cualquier
otra forma serfa mucho mds complicado de
ejecutar

Ademds, los responsables podran acce-
der a informes completos y de muy facil uso
(en formato csv o ficheros de datos) sobre
el uso que se le ha estado dando a la mdqui-
na, filtrando los resultados por fecha, usuario
o producto. Esta herramienta resulta espe-
cialmente Util para poder conocer las inci-
dencias que se puedan producir, analizar sus
causas Y, si procede, ofrecer soluciones a
cuestiones que de cualquier otro modo
quedarfan sin supervisar.
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Los nuevos habitos de consumo ponen en
jaque al gluten en las maquinas de vending

Los operadores del vending que apues-
ten por la pasta deben tener cuidado. Debi-
do a los cambios en las dietas y a la aparicidn
de productos sin gluten, la pasta puede verse
resentida respecto al consumo. De hecho, en
los Ultimos afios su tendencia es mds bien a
la baja. Asi lo demuestra un estudio llevado a
cabo por Mintel, agencia internacional de
andlisis y estudio de mercado sobre las ten-
dencias de alimentacién y bebidas, y que
publica Foodbev.com.

Desde hace unos afios se vienen produ-
ciendo ventas planas o en declive en el sec-
tor de la pasta en muchos mercados clave a
causa de tendencias hacia dietas sin gluten y
baja en carbohidratos. Este problema se
suma al de la idea de que el trigo contribuye
a una gran variedad de dolencias, incluido el
aumento de peso. Como resultado, Jodie
Minotto, analista de la agencia, sefiala que,
actualmente, la categorfa de pasta es muy
diferente a lo que era hace cinco afios.
«Opciones sin trigo y sin gluten son opcio-
nes que en la actualidad deben estar presen-
te en la categorfa estdndar de la pasta. La
demanda de los consumidores de alimentos
menos procesados y mds naturales ha con-
tribuido al aumento de la popularidad de la
pasta orgdnica. Esto obliga a los operadores
del vending a abrir el abanico de su oferta.

El consumo de pasta cae

Los consumidores fuera de [talia también
estan reduciendo los carbohidratos. Segin el
estudio, entre 201 | y 2015 las ventas de pas-
ta cayeron un 2% en el Reino Unido, aunque
se mantuvieron en mercados como Australia,
Canadd, Francia y Estados Unidos. Minotto
sostiene que la imagen de las pastas mejora-
rfa mediante el desarrollo de nuevos produc-
tos «centrados en la nutricién positiva y cen-
trando el interés en alimentos sin gluteny.

«La creciente popularidad de las protef-
nas y el resurgimiento de las dietas bajas en
carbohidratos han creado un ambiente dificil
para la pasta, que se estd dejando de lado a
favor de alimentos que se perciben mads
sanosy, explica Minotto, quien apunta que la
ingesta de carbohidratos contindan afectan-

do a la venta de pasta, especialmente en lta-
lia, donde las ventas al por menor han estado
disminuyendo cada afio desde 2009.

Mds del 40% de los encuestados esta-
dounidenses piensan que el arroz y los gra-
nos eran mas saludables que la pasta, mien-
tras que un quinto de los britdnicos sustitu-
yen la pasta por verduras espiralizadas, como
los courgetti o calabacines pelados en forma
de espaguetis.

La ‘pasta alternativa’ aumenta su populari-
dad con productos integrales, orgdnicos vy sin
gluten El informe refleja que entre 2015 y
2016 la proporcién de consumidores que
habfan afirmado haber comido pasta integral
aumentd de un 36% a un 75%, lo que habfan
consumido pasta orgdnica pasaron de un
13% a un 63%,y lo que lo hicieron con pasta
sin gluten crecieron de un 7% a un 33%.

Actualmente, los consumidores intentan
evitar mas los carbohidratos que hace cinco
afios. Esto ha hecho que hayan aparecido
ofertas de ‘pasta alternativa’, como: orgdnica
y la pasta sin gluten y de trigo integral. De
hecho, las ventas en Italia han caido mds de
un 10% en estos Ultimos cinco afios. Las ven-
tas en 2016 fueron de unas 908.000 tonela-
das, lo que supone unos 15,2Kg por persona,
mientras que en 201 | fueron de 7Kg por
persona.

Regulando el consumo de azuicar sin atacar el
sector del vending

Desde hace afios asistimos a un proceso
donde las distintas administraciones publicas
estan adoptando medidas para regular el
consumo de azlcar por parte de la pobla-
cién. Asi, hasta la fecha, nos hemos topado
con una gran cantidad de medidas legislati-
vas que atacaban directa o indirectamente a
la industria del vending bajo el pretexto de
reducir las elevadas tasas de obesidad.

La retirada de productos hipercaldricos
de centros educativos, la limitacién de los
productos disponibles en hospitales o el
impuesto al azdcar son solo algunos de los
ejemplos que en Espafa se han llevado a

cabo para controlar esta situaciéon. Ahora
bien, jes posible regular el consumo de pro-
ductos hipercaldricos mas alld de las maqui-
nas expendedoras! La experiencia de
Argentina demuestra que sf.

De este modo, el pais latinoamericano se
ha embarcado recientemente en un proyec-
to de ley para regular la oferta de productos
azucarados en los supermercados en aque-
llas zonas de paso obligatorio (como sucede
donde se encuentran las cajas), atajando por
fin de una forma eficaz uno de los principa-
les focos de consumo de este tipo de ali-
mentos.
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De acuerdo a esta propuesta legislativa,
la distancia minima a la que deberan encon-
trarse estos productos de las cajas o de las
puertas de salida y entrada serfa de al
menos tres metros; en otras palabras, el
cliente no estarfa obligatoriamente expues-
to.

El proyecto, que forma parte de la cam-
pafia contra la obesidad infantil “Solo por
hoy", pone su foco en nuevas formas de cui-
dar la salud de los menores, quienes en
Argentina son los mayores consumidores
de dulces al verse estimulados a su compra
al acompafiar a sus padres al supermercado.
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Un recurso de inconstitucionalidad para el
1mpuesto catalan a las bebidas azucaradas

Las organizaciones de la cadena de valor
agroalimentaria, hostelerfa y restauracién
han remitido al Presidente del Gobierno un
informe juridico en referencia al impuesto
autondmico sobre las bebidas azucaradas
aprobada en Catalufia el pasado mes mayo.
Asf, el sector agroalimentario espafiol le
pide al Gobierno de la nacién que presente
un recurso de inconstitucionalidad contra
este impuesto.

El informe se basa en el estudio sobre la
constitucionalidad del impuesto, elaborado
por URIA MENENDEZ, que concluye que
esta medida no es conforme con las exigen-
cias y limitaciones del principio de territoria-
lidad fiscal o tributaria y establece una serie
de desincentivos a la deslocalizacién de
empresas de distribucion. Ademds, presenta
similitudes con el IVA por lo que vulnera la
prohibicién de equivalencia o de doble
imposicion. El estudio también advierte de
que este tributo afecta a la seguridad juridi-
ca, conculca el principio de igualdad y no
discriminacién y es contrario al principio de
capacidad.

Estos sectores valoran muy negativa-
mente la entrada en vigor de este impuesto
por las consecuencias negativas que com-
porta en el funcionamiento de la unidad de
mercado, asi como por las cargas despro-
porcionadas que suponen para las empresas
y la consecuente inseguridad jurfdica.

Las organizaciones firmantes -ASAJA,
COAG, UPA, COOPERATIVAS AGROALI-
MENTARIAS, FIAB, PROMARCA, AECOC,
ANGED, ASEDAS, ACES, FEHR y MARCAS
DE RESTAURACION- representan tanto a
la cadena agroalimentaria (sector primario,
industria transformadora y la distribucién)
como a la hostelerfa y restauracion. En su
conjunto, suponen mds del 20% del PIB
nacional y dan empleo a més de 5 millones
de personas, casi el 30% del empleo total
del pafs.

Asi, estos sectores entienden que el pre-
cedente que introduce el citado impuesto
no sélo es perjudicial para las empresas
afectadas por el mismo, sino que abre una
via que puede generar distorsiones mucho
mds importantes en el funcionamiento de la
unidad de mercado para un sector estraté-
gico en el desarrollo econémico de Espafia

como es el sector de gran consumo, asf
como de otros sectores afines.

Desde FIAB, se ha destacado cémo «la
evidencia cientifica sobre la idoneidad de
imponer cargas impositivas sobre alimentos
y bebidas es contradictoria y limitada. La
excusa de salud, que supuestamente motiva
esta medida, no tiene razén de ser ya que
no se puede confirmar ni por razones cien-
tificas, juridicas, econdmicas ni sociales. No
cabe sino pensar en un evidente fin recau-
datorio que justifique esta accién desmedi-
day sin sentido».

Por su parte, las organizaciones profesio-

nales agrarias y cooperativas agroalimenta-
rias advierten del posible coste social del
nuevo impuesto, y consideran que «la
remolacha es un cultivo estratégico para el
campo espafiol, precisamente en un
momento en el que se afronta un nuevo
modelo sin cuotas de produccién fijado por
la Unidn Europea para el mes de octubre
de este afioy. Por ello lamentan la estigmati-
zacién de un producto alimentario y el «gol-
pe» que da este impuesto al sector en este
momento, considerando que podrfa supo-
ner un desincentivo a la produccién de
remolacha en Espafia.

El Gobierno publica en el BOE el impuesto
catalan a las bebidas azucaradas

Y mientras que el sector alimentario
protesta, el Gobierno de Espafia ya publicd
en el Boletin Oficial del Estado del pasado
martes 27 de junio el nuevo Impuesto
sobre bebidas azucaradas envasadas que se
exigird en todo el territorio de Catalufia.

Para esta nueva Ley, se entienda por
bebidas azucaradas aquellas que contienen
edulcorantes caléricos afadidos, como, por
ejemplo: azlcar, fructosa, sacarosa, jarabe de
maiz, jarabe de arce, néctar o jarabe de aga-
ve Yy jarabe de arroz.

Asi, lo tipos de bebidas que se sufrirdn
este nuevo impuesto serd:

-Refrescos o sodas: sin alcohol de distin-
tos sabores, con o sin gas, preparadas
comercialmente y que se venden en bote-
llas o latas, asi como las que se suministran al
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consumidor mediante un surtidor.

-Bebidas de néctar de frutas y zumos de
frutas.

-Bebidas deportivas: disefiadas para ayu-
dar a los atletas en la rehidratacién, asf como
en la reposicion de los electrolitos, el azdcar
y otros nutrientes.

-Bebidas de té y café

-Bebidas energéticas: carbonatadas que
contienen grande cantidades de cafeina,
azlcar y otros ingredientes, como vitaminas,
aminodcidos y estimulantes a base de hier-
bas

-Batidos: leches endulzadas, bebidas
alternativas de la leche, batidas y bebidas de
leche con zumo de fruta.

-Bebidas vegetales y aguas saborizadas
que incluyan este edulcorante.
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Meriendas y desayunos de media manana: los
puntos criticos contra la obesidad infantil

Nuevo varapalo para los habitos alimen-
tarios de los espafioles, aunque en este
caso la problemdtica se centra sobre la
poblacién infantil.

De acuerdo a los resultados del IV
Observatorio Nestlé sobre Habitos Nutri-
cionales, la alimentacion de los nifios tiende
a ser muy inadecuada, mientras que sus
padres lo desconocen o no se involucran lo
suficiente como para poner remedio a esta
situacion.

Entre otros datos llamativos, el Obser
vatorio ha puesto de manifiesto que a par-
tir de los 7 afios se suele sacrificar la ingesta
de media mafiana y la merienda en muchos
hogares espafioles, mientras que solo el
37% de los nifios de entre 10 y 2 afios
toman algo a media mafiana cada dfa.

Sin embargo, de forma paralela a esta
reduccién en el ndmero de comidas, no
deja de crecer la tasa de sobrepeso y obe-

sidad, que ya ha alcanzado al 30% de los
menores.

En este sentido, la introduccién de una
oferta saludable de vending en los colegios,
centros educativos y también academias
constituye una solucion éptima para atacar
de raiz esta doble problemdtica, segin lle-
van sefialando desde hace afios organiza-
ciones como la CEAPA (Cofederacidn
Espafiola de Asociacidnes de Madres y
Padres de Alunos) o Gosasun.

En cualquier caso, los datos no dejan de
ser contradictorios, pues si bien el 12% de
los nifios espafioles padece obesidad y un
18% sobrepeso, la percepcidn por parte de
los padres es muy distinta, ya que el 82% de
ellos afirma que sus hijos tienen un peso
normal, mientras que la realidad evidencia
que solo el 62% de la poblacidn infantil
cumple este requisito.

A este respecto, el doctor Rafael Casas,

psiquiatra y experto en promocién de
habitos de salud y en obesidad infantil, afir-
ma que: “En las familias hay todavia una
insuficiente concienciacion y una escasa
percepcion de la gravedad que puede llegar
a tener la obesidad infantil. Para prevenirla
eficazmente se requiere aumentar esta
conciencia y, a su vez, aportar herramientas
e informacion a las familias para conseguir
una alimentacién y un estilo de vida mas
saludables para sus hijos”.

Es precisamente por este motivo que
cada vez los operadores de vending estdn
centrando mds esfuerzos en concienciar a
la poblacion y no tanto en ser unos meros
expositores de productos saludables, ya
que la prioridad debe ser incentivar la
demanda de una serie de productos que
aun a dia de hoy siguen siendo considera-
dos como “lideres en pérdidas’ dentro de
las maquinas expendedoras.
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Espafa se presenta como una gran potencia
a la hora de ofertar productos ecolégicos

Espafia es una de las potencias lideres a
nivel mundial en la produccidn ecoldgica vy,
actualmente, también uno de los 10 merca-
dos que mds consumen productos eco y
bio. Esto es lo que se desprende del informe
Organic in Europe, Prospects and Develop-
ments 2016, de IFOAM EU Group, donde
también se puede ver que nuestro pals lide-
ra la superficie destinada al cultivo de pro-
duccidn ecoldgica, con casi 2 millones de
hectdreas, lo que presenta una gran oportu-
nidad para el vending de productos de eco-
logico.

Cada vez mas, las grandes superficies y
operadores estdn ampliando sus surtidos
de productos eco Yy bio, conscientes de que
la tendencia ha llegado para quedarse. La
fiebre verde es imparable, por ello, grandes
canales de venta, como el vending, han
aumentado sustancialmente su oferta de
este tipo de productos a lo largo de los dlti-
mos afnos.

De hecho, tal y como refleja el informe
del Sector Ecoldgico en 2016, durante los
dltimos afios el sector de produccién, ela-
boracién y comercializacién ecoldgico en
Espafia ha experimentado un comporta-
miento alcista. El mercado productivo eco-
|6gico espafiol es uno de los mds dindmicos
a nivel mundial y se ha consolidado en la
actualidad como el principal productor
europeo. Aunque el consumo interno eco-
|6gico no ha crecido al mismo ritmo, tam-
bién ha manteniendo un desarrollo positivo,
incluso en el perfodo de profunda crisis
experimentado por la economia espafiola.

Teniendo como punto de referencia el
funcionamiento y desarrollo del sector en

EN CONSONANCIA CON
EL AUGE DEL SECTOR, LOS
GRANDES FABRICANTES
ESTAN DESARROLLANDO
LINEAS DE PRODUCTOS
SALUDABLES CERTIFICADOS

otros paises europeos, las perspectivas son
optimistas, pues se prevé la convergencia
hacia estos modelos debido a la mayor sen-
sibilizacién de la poblacidn hacia este tipo
de productos.

Cambios en el modelo de produccion

La modesta representacién de produc-
tos ecoldgicos en los canales de distribucién,
como el vending, estos momentos contrasta
con el gran desarrollo que estd experimen-
tando el canal especializado. Segun indica el
informe, este Ultimo se encuentra en plena
expansion en Espafia, con nuevas aperturas
de los actores establecidos y la aparicion de
otros nuevos, tanto nacionales como inter-
nacionales. Asimismo, se constata un aumen-
to de la venta a través de canales cortos y
venta directa del productor.

Apuesta de grandes fabricantes

En consonancia con el auge del sector, las
principales marcas estan empezando a desa-
rrollar nuevas lineas de productos ecoldgi-
cos certificados. Fabricantes como San
Miguel, Puleva, Danone o Dulcesol se estdn
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posicionando en el mercado lanzando nue-
vas lineas de productos ecoldgicos certifica-
dos y anticipdndose al futuro aumento de
consumo. La clara apuesta estratégica deriva
en un aumento de la inversién publicitaria
para productos ecoldgicos que comienza ya
a usar los medios de comunicacién masivos
como la television, con el objetivo de demo-
cratizar su consumo. Las previsiones son
que en los préximos afios el resto de fabri-
cantes irdn incorporando nuevas lineas de
productos ecoldgicos y ampliando la oferta
existente.

Como en estudios anteriores realizados,
las principales lineas de productos ecoldgi-
cos consumidos en Espafia son los frescos,
especialmente fruta y verdura seguido de
productos cdrnicos y lacteos.

La posicion ecoldgica de Espafia respecto a
Europa

La directora de la Feria BioCultura,
Angeles Parra, asegura que Espafia es a dia
de hoy lider mundial en la produccién y ha
entrado también en el top ten del consumo
ecoldgico. El mercado europeo de produc-
tos ecoldgicos también estd en auge. Alema-
nia es el mayor mercado de productos
organicos de Europa (30%), seguida de
Francia (18%) y Reino Unido (9%). Los mer
cados del norte de Europa lideran el sector
(en 2014) con Alemania como mercado
mas importante con 7.910 Mill €. Suiza
encabeza el consumo per capita con 22 1€/
persona/afio y Dinamarca con la mayor
penetracién en el consumo alimentario con
un 7,6% de las ventas totales de alimenta-
cion.
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Vending saludable en... Reino Unido

Y después de dar un repaso por la nor-
mativa de Alemania, Portugal e ltalia, le llega
el turno a Reino Unido para conocer su
situacién con respecto al vending saludable.
En el caso del pais anglosajon, no existe nin-
guna iniciativa publica con la que se esté pre-
sionando a los operadores para que comien-
cen a insertar productos saludables o
amplien su gama de productos en las maqui-
nas de vending, o al menos no explicita.

Por el contrario, si que hay ciertas res-
tricciones de lo que se puede vender en los
centros educativos publicos, aunque este
aspecto, sin embargo, no afecta a aquellos
centros que escapen del poder guberna-
mental.Las bebidas azucaradas, los snacks
hipercaldricos o los chocolates de confiteria
se encuentran completamente vetados de
las mdquinas expendedoras.Todo este tipo
de restricciones se encuentran recogidos en
el Plan de Comida en los Colegios (School
Food Plan)de la Agencia de Estdndares de
Alimentacién (FSA, por sus siglas en inglés) a
través de una baterfa de medidas que entra-
ron en vigor en enero de 2015.

Por lo que respecta a los hospitales, son
las distintas regiones de Reino Unido las que
se han puesto a trabajar sobre la materia. Asf,
desde el afio 2008, tanto Escocia como
Gales han lanzado sus propios decdlogos
para vending con recomendaciones sobre lo

SIALGO CARACTERIZA
LA SITUACION DEL
VENDING SALUDABLE
EN REINO UNIDO, ES SU
ACTUAL ESTADO DE
INCERTIDUMBRE: A LA
NORMATIVA ACTUAL
QUE YA CONTEMPLA
LOS PRODUCTOS DE LAS
EXPENDEDORAS SE LE SUMA
UN IMPUESTO SOBRE LAS
BEBIDAS AZUCARADAS
QUE AMENAZA CON
EXTENDERSE A LA

que deberfa ser una eleccién saludable de
los productos. Ahora, resulta especialmente
llamativo que no existan este tipo de gufas
para el Norte de Irlanda ni para Inglaterra.

Concretamente, en la gufa de vending
saludable para hospitales Escocia, se estable-
ce que el 70% de los productos de las
mdquinas de vending deben ser opciones
saludables.Aln asf, el plan contra la obesidad
infantil de Reino Unido del afio 2016 ya deja
entrever que las mdquinas de vending, asi
como los servicios de catering en los edifi-
cios publicos deberfan adoptar una actitud
mds proactiva en lo que se refiere a una
oferta de este tipo.

Los miembros de la Asociacién de Ven-
ding de Reino Unido y de Irlanda (AVA) se
han hecho eco de toda esta baterfa de
medidas adoptando una actitud proactiva e
incorporando productos con menos grasas
saturadadas, menos sal, y menos azucar, al
mismo tiempo que se empieza a incluir una
oferta saludable.

iY qué es lo que promueve exactamente
Reino Unido?

Segln la gufa de buenas précticas del
gobierno de Reino Unido, algunos de los
estdndares a seguir deberfan ser el empa-
quetado de los snacks s en envases con una
cantidad inferior a 30 gramos; el intentar no

PARA

FHESEI]S.Y 0

21/ news / hostelvending

superar las 250 kilocalorias, o para el caos de
las bebidas, que estas no contengan mds de
330 mililitros si contienen azdcar. Ademas, a
esto se le suma el hecho de que no menos
del 80% de las bebidas en las maquinas de
vending deberfan ser bajas en calorfas o sin
azlicares afiadidos.

Para el caso de Escocia los requisitos
serfan la incorporacién de una oferta saluda-
ble complementaria a los cldsicos snacks y
bebidas. Del mismo modo, que las maquinas
de refrescos contengan agua se trata de algo
obligatorio, asf como que deben ofrecerse
bebidas sin azicar. Finalmente, el Gobierno
de Gales establece una gufa de vending salu-
dable como parte de su programa Change-
4Life, que pretende impulsar ejemplos de
qué tipo de comidas o bebidas deberfan ser
consideradas saludables.

Sin embargo, mucho més alld de la regu-
lacion de las mdquinas expendedoras, den-
tro del caso de Reino Unido resulta espe-
cialmente llamativo la iniciativa de su Plan de
Salud Publica a partir de la cual se empezard
a gravar las bebidas azucaradas. De forma
paralela, son multiples las reclamaciones por
parte de la sociedad civil, a través de plata-
formas como Action on Sugar, que estdn lle-
vando a plantear un cambio de paradigma
donde podrfa llegar incluso a gravarse otros
productos mds alld de este tipo de bebidas.
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Raul Rubio: “Hacer responsable al vending
de la obesidad es una i1dea equivocada”

"“El vending es un canal mds, igual que la
restauracion o la hostelerfa, que vende pro-
ductos como se hacen en otros canales con
la regulacion fijada”, con estas palabras, Radl
Rubio, presidente de Aneda, explica que el
vending no es responsable de la obesidad en
Espafia.

Estas declaraciones las realizd para una
entrevista en Cadena Ser el pasado | de
junio, donde Rubio aprovechd para recordar
que la informacidn transmitida en cuanto a la
industria del vending se encuentra “sesgada’”.

En la entrevista también se hizo referencia
a comunidades como Andalucfa, Comunidad
Valenciana, Murcia y Navarra donde la legisla-
cién ya ha puesto el foco en las maquinas de
vending para restringir la oferta de produc-
tos."A nosotros nos preocupa que cada vez
que nos hemos acercado a las administracio-
nes, nos hemos encontrado con una falta de
informacion”, detalld el presidente de la Aso-
ciacion.

LOS OPERADORES DE ESPA-
NA YA SE ENCUENTRAN
TRABAJANDO AL MARGEN
DE TODA NORMATIVA PARA
INTENTAR QUE LA OFERTA
DE LAS MAQUINAS SEA
ACORDE A UNA ALIMENTA-
CION MAS SALUDABLE

Asi, Rubio destacd que no hay colegio
donde se permita la venta de ningin produc-
to en méquinas de vending que esté prohibi-
do, ya que todos los operadores se rigen por
los criterios fijados por el concurso en cues-
tion: “la cuestion es que se prohibe en las
maquinas y en las cafeterfas no”.

El presidente de Aneda también subrayd

que la organizacién ya firmd en el afio 2010
su compromiso con Aecosan (Agencia espa-
fiola de Consumo, Seguridad alimentaria y
Nutricién) para suscribirse a la estrategia
Naos para promover una alimentacion mds
saludable:“Lo que no tiene sentido es hacer
responsable al canal del vending [de la obesi-
dad en Espafia). El pais que mds méquinas de
vending tiene por habitante es Japdn, v es el
que menos obesidad por habitante tiene”.

Finalmente, Radl Rubio incidid en la idea
de que va estdn trabajando de la mano de
algunos operadores a nivel nacional para
hacer que la oferta de las mdquinas expen-
dedoras se adapte a unos habitos de alimen-
tacion mas saludable, todo esto al margen de
cualquier normativa: “El consumidor de ven-
ding demanda productos bajos en calorfas,
bajos en sal y bajos en azlcar. Hacer al ven-
ding responsable de la obesidad en Espafa
es, cuanto menos, una idea equivocada”, con-
cluyd.
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El vending saludable mantiene su tendencia
al alza de la mano de las ensaladas

Los operadores de vending que han
decidido apostar por productos saludables
entre sus maquinas estdn de suerte. Conti-
nuando con la tendencia del mercado, saltan
a la luz nuevas evidencias de que los espa-
fioles se deciden cada vez mds por un con-
sumo saludable fuera de casa. En este caso,
el protagonismo viene de la mano de las
ensaladas envasadas, cuya compra parece
estar asociada a otros hdbitos igualmente
saludables.

De acuerdo a los datos arrojados por el
estudio ';Comemos saludable los espafio-
les?, realizado por Florette, los espafioles
estamos cada vez mds concienciados con la
relacién entre una alimentacién saludable y
la calidad de vida. De este modo, ya son tres
de cada cuatro los espafioles que se han
propuesto recientemente comer mds salu-
dable.

Actualmente la base de la alimentacion
en Espafia son los frescos y mads concreta-
mente los vegetales. De este modo, el 98%
de los espafioles encuestados para el estu-
dio reconocieron consumir vegetales en su
dfa a dfa, y el 88% ensaladas. Sin embargo,
aln hay un 37% de la poblacién que echa en
falta mayor variedad de vegetales, mientras
que un 20% cree que serfa positivo que
hubiese mds diversidad de ensaladas.

Al respecto de las ensaladas envasadas, la
investigacion ha conseguido establecer una
relacién entre su consumo y la préctica de
otros hdbitos igualmente saludables, como
comer variado, desayunar antes de salir de
casa, beber mds de un litro de agua al dfa,
practicar ejercicio y evitar determinados ali-
mentos que podrfan no ser tan saludables.

Segtn los resultados de la investigacién,
el consumo de vegetales se hace especial-
mente patente a partir de los 36 afios; mien-
tras que silo segmentamos por sexo, segui-
rfan siendo las mujeres las que en mayor
proporcién optan por este tipo de produc-
tos, aunque sin que haya una diferencia sus-
tancial (89% frente al 85% de los hombres).

Por otro lado, el 75% de los encuestados
afirmaron tener la intencién de comer mds
saludable, un dato que es considerablemen-
te mds alto en el caso de las generaciones
més jévenes (de entre 18 y 25 afios) para
quienes este propdsito alcanza al 86% de la
poblacién. De entre todos los que se han
planteado este objetivo, dos tercios preten-
den alcanzarlo mejorando su consumo de
ensaladas.

En cuanto al consumo fuera del hogar, un
58% de los espafioles consideran que
toman alimentos saludables cuando sale a
comer fuera de casa. En este caso, es el seg-
mento que va de los |8 alos 35 afios el que
en menor medida tiene este hdbito.

Las maquinas de batidos, posible aliadas para
los operadores en los colegios

Con cada vez més dificultades para con-
figurar una oferta de vending adecuada para
centros educativos, son precisamente las for-
mulas alternativas las que podrfan determi-
nar el futuro del sector en este tipo de espa-
cios. En este caso, la introduccidn de produc-
tos saludables en colegios e institutos es la
solucién mds |égica; aunque si dichos produc-
tos, ademds de saludables, son amigables y
atractivos para su publico objetivo, el éxito
estd asegurado.

Este ha sido el caso de la empresa Nice
Vend Ltd, quien estd asistiendo a un rdpido

crecimiento en Estados Unidos precisamente
a la introduccién de una linea de negocio
donde, en colaboracién con el fabricante de
batidos de proteinas, Weider Global Nutri-
tion, estd presentando batidos recién prepa-
rados en maquinas de vending para centros
educativos.

Estas bebidas frfas, cuyo precio oscila
entre los 2 y 4 ddlares por consumicién, son
preparadas a partir de polvos instantdneos,
yogurts y siropes especialmente disefiados
para mdquinas de vending, quienes dispensa-
rfa una versién del popular batido proteico
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de Weider con 22 gramos de proteinas por
cada vaso.

Segln explican de Nice Vend, este pro-
ducto estd siendo preparado con un sirope
que Unicamente tiene cinco calorfas por con-
sumicién, cumpliendo con las recomendacio-
nes estadounidenses para el consumo infantil.

Ademds, la textura de esta bebida requie-
re una cantidad miima de azdcar para no
convertirse en un bloque sdlido de hielo, lo
que explica la dificultad de obtener batidos
de este tipo que al mismo tiempo sean salu-
dables.
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GIMNASIOS y centros
deportivos, ¢la asignatura
pendiente del VENDING?

NADIE DIJO QUE EL VENDING SECTORIAL FUESE ALGO SENCILLO, Y EN EL CASO DEL MUNDO DEPOR-
TIVO, SI CABE, LA DIFICULTAD ES AUN MAYOR. LA SINGULARIDAD DE ESTE SEGMENTO DE MERCADO,
LA DEMANDA DE PRODUCTIVOS CADA VEZ MAS EXCLUSIVOS Y EL ELEVADO ESTANDAR DE CALIDAD
EXIGIDO POR LOS CONSUMIDORES SON SOLO ALGUNQOS DE LOS INGREDIENTES QUE CREAN UN MER-

CADO UNICO Y AL QUE EL VENDING AUN NO HA SIDO CAPAZ DE EXTRAERLE TODO SU POTENCIAL.

“"Los musculos se trabajan en el gimnasio,
pero se consiguen en la cocina”, dice la cul-
tura popular dentro del mundo del fitness.Y
lo cierto es que la estrecha relacién entre
alimentacién y deporte, da para mucho jue-
g0 a aquellas empresas involucradas en el
sector.

En este sentido, la implantacién de nue-
vos hdbitos de consumo saludables entre la
poblacién no solo estd llevando a modificar
la alimentacién, sino que ademds ha favore-
cido la proliferacién de nuevos espacios en
los que llevar a cabo actividades igualmente
saludables.

De hecho, de acuerdo a la Encuesta de
Habitos Deportivos en Espafia 2015, el
53,5% de la poblacidn de |5 afios en ade-
lante practicd deporte en el dltimo afio.

La mayor parte de ellos, el 86,3%, con
gran intensidad, al menos unavez ala
semana, demostrando que no se trata de
algo esporddico.

Entre las modalidades deportivas mds
practicadas en términos semanales desta-
can la gimnasia, la carrera de a pie, el ciclis-
mo, la natacidn, y la musculacion y el cultu-
rismo.

Sin embargo, este afdn por el mundo
deportivo no solo se traduce en un ndmero
creciente de usuarios, sino que queda
patente también en el crecimiento ndmero
de gimnasios y espacios deportivos que se
han abiertos estos Ultimos afios a pesar de
la crisis econdmica.

Es mds, Espafia, a dia de hoy, se presenta
como una potencia de la industria del fit-

ness con sus mdquinas para hacer musculo
y, sobre todo, con sus clases guiadas espe-
cialmente Utiles para aquellos que estén
interesados en adelgazar.

Recientemente, el estudio de mercado
de 2015 encargado a Deloitte por Europa
Active, uno de los gigantes del fitness en
Bruselas, demostré que Espafia se trata
nada mds y nada menos que el cuarto pais
de la zona Euro en cuanto a ndmero de
socios en este tipo de instalaciones con 4,9
millones de personas, por detrds de paises
como Francia, Reino Unido y Alemania. En
otras palabras, una de cada diez personas de
Espafia estd vinculada a un gimnasio.

Con todos estos datos sobre la mesa,
Unicamente cabe hacerse la siguiente pre-
gunta: jy para cudndo apostard la industria
del vending por los gimnasios y resto de
espacios deportivos!

Y es que, como toda forma de vending
sectorial, lo primero que es necesario enten-
der es que los centros de fitness tienen unas
necesidades muy concretas y se dirigen a un
publico muy especifico, lo cual quiere decir
bdsicamente que no sirve un producto
estdndar dentro de las mdquinas expende-
doras para este mercado.

Es mds, tanta es la necesidad de focalizar
el producto, que pueden darse diferencias
de consumo de un gimnasio a otro como
causa del perfil de cliente que frecuente
cada uno de los centros.

Asi, desde Nutrisport, uno de los mayo-
res fabricantes de suplementos deportivos
de Espafia que apuesta por el vending como
canal de distribucidn, asevera que la clave
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principal se encuentra en ofrecer un pro-
ducto que verdaderamente cubra la necesi-
dad del deportista, sea antes, durante o des-
pués de la actividad fisica.

Si bien a priori esta parece una cuestion
bastante obvia, la realidad es que en ocasio-
nes es facil perder el foco de qué es lo real-
mente importante a la hora de decidir qué
es lo que se va a comercializar dentro de la
expendedora.

Snacks energéticos, comidas preparadas
como sandwiches (por muy saludables que
sean) o incluso distintos tipos de bebidas
refrescantes serfan algunas de las propuestas
que a priori parecerfan “amigables” para el
deportista y que, por el contrario, no siem-
pre tienen buenos resultados en ventas.

Quizds, como resultado de una mala
seleccidn de productos, el vending de suple-
mentos deportivos lleve estancado varios
afos a pesar del creciente nimero de gim-
nasios: “Es cierto que hemos experimenta-
do una mayor concienciacién de hébitos
saludables pero no se ha traducido directa-
mente en un incremento de ventas en el
sector vending”, lamentan desde Nutrisport.

En su lugar, Eva Mufidz, desde Aprofian
-Asociacion Profesional de fisiculturimsmo,
fitness y afines de Andalucia-, constata que
los productos mds demandados en las
mdquinas de vending de los gimnasios son
tanto las barritas de proteinas como los pre-
parados de carnitina (bebidas para quemar
calorfas).

Muy por detrds quedarfan el resto de

productos ofertados que, por desgracia, no
cubrirfan realmente ninguna necesidad para
el deportista. Asf, mientras que las barritas
de protefnas son ideales para aumentar
masa muscular, los preparados de carnitina
son especialmente Utiles justo antes de las
clases de spinning o cardio para aquellas
personas que deseen adelgazar o, al menos,
aligerar las comidas.

Como Ultimo producto que podria
encontrar su hueco en las maquinas, podrfan
destacarse las bebidas isoténicas, que ven-
drian para remplazar a los refrescos y las
bebidas carbonatadas mds tradicionales: “La
caida de los refrescos puede tener parte de
su origen en el interés creciente por la vida
saludable. La gente cada vez es mds cons-
ciente que esas bebidas a base de aztcar no
son lo mds apropiado”, afirman desde
Nutrisport. Este matiz, sumado al hecho de
que los usuarios de este tipo de instalacio-
nes estdn especialmente concienciados en

BARRITAS ENERGETICAS, PREPA-
RADOS PARA QUEMAR GRASAS
Y BEBIDAS ISOTONICAS SON
LOS TRES PRODUCTQOS ESTRE-
LLA DE LAS MAQUINAS EXPEN-
DEDORAS EN LOS GIMNASIOS.
MUY POR DETRAS QUEDAN
REFRESCOS Y SNACKS

lo que respecta a su alimentacién, desterra-
rfa definitivamente al resto de refrescos.

Como es posible comprobar, los usua-
rios de los gimnasios ni buscan alimentos
para calmar su apetito, ni estdn pensando en
cémo aliviar la sed. Acostumbrados a partes
iguales al dolor y el sudor que supone estar
en ese tipo de centros, lo Unico que necesi-
tan son productos capaces de potenciar el
esfuerzo y alcanzar mds facilmente resulta-
dos visibles.

No obstante, este Ultimo matiz, que a
priori no parece tener mayor trascendencia
mads alld que la de seleccionar una gama
adecuada en la mdquina, no se encuentra
aislado a la hora de asegurar el éxito de la
mdquina de vending en los centros de fit-
ness. Asi, Eva Mufioz, como representante
de Aprofian y responsable de varios centros
de fitness, ha podido comprobar en su
experiencia que el tipo de uso que se haga
de las mdquinas de vending en los espacios
deportivos depende en gran medida del
tipo de usuarios de estas instalaciones.

“A la hora de adquirir este tipo de
madquinas, es necesario realizar un estudio
de viabilidad. Asf, dependiendo del caso,
puede ser que no solo se amortice la
maquina, sino que esta incluso proporcione
beneficios”, recalca Mufioz desde la pers-
pectiva de los gimnasios que deseen com-
prar directamente las maquinas, aunque
para la mayor parte de los casos, la respon-
sable de Aprofian recomienda trabajar de la
mano de un operador:
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Maquinas de batidos de proteinas,
mucho mas que un complemento

El usuario de los centros de fitness busca
un producto que le sea Util por encima de
todo lo demds. ;Pero y si ademds de ofre-
cer un producto 100% dutil, este resulta
especialmente atractivo?

Aqui es donde entran en juego las
mdquinas de batidos como las fabricadas
por empresas como Nutriger, quien no solo
estd creando un producto exclusivo para las
necesidades de los deportistas, sino que
ademds consiguen convertir en una expe-
riencia agradable para el consumidor la
adquisicion del batido.

“La gente busca cuidarse mds y consu-
mir productos mds saludables. Por ello, todo
aquel deportista que cuida su alimentacién
prefiere tomarse un batido como el nues-
tro realizado al instante antes que el tipico
embolletado con miles de aditivos, conser-
vantes y lactosa. La consecuencia de estas
circunstancias es que se traduce en un fuer
te aumento de la demanda”, admite Gerard
Téllez de Meneses, Director de Expansion
de Nutriger.

Asi, para Nutriger, una de los elementos
que mas agradece el consumidor habitual es
que pueden cambiar de sabor siempre que
les apetezca, sin tener que atenerse a la
monotonia que produce el hecho de la
compra tradicional u online al tener que
terminar un bote para poder cambiar de
sabor o verse en la obligacion de gastarse
40-60 euros en otro producto porque no
les gusta el sabor elegido en su compra:
“También agradecen el hecho de que nues-
tra maquina les de acceso a diferentes pro-
ductos, pudiendo elegir cada dia un tipo de

proteina o carbohidrato segin la intensidad
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o el tipo de entrenamiento que hayan o
vayan a realizar”, afade Téllez.

Para ser precisos, el modelo de maquina
de batidos de Nutriger; el Unico patentado
en el mercado espafol, consta de 5 depdsi-
tos para almacén de productos. Uno de los
depdsitos tiene capacidad para al almacenar
hasta 3 kgy los 4 restantes almacenan has-
tal,2 kg. En el caso de que el cliente lo pre-
cise, también incluye la opcién de poner 3
depdsitos grandes con capacidad de 3kg
cada uno de maximo o bien 6 pequefios
con capacidad de |,2 kg. De esta forma,
Nutriger consigue que el cliente pueda
amoldar la médquina de la mejor manera a
sus necesidades de venta.

La mdquina de Nutriger puede dispensar
cualquier tipo de producto en polvo: protei-
nas, gainers, credtinas, carnitinas o incluso
aminodcidos. Hasta la fecha y después de 6
afios en el sector; el fabricante reconoce que
no ha encontrado ningin producto incom-
patible con su mdquina, del mismo modo
que han tenido la oportunidad de testar
méds de 100 productos de més de |5 marcas
diferentes.

;La razén de tantas pruebas y ensayos!
Bdsicamente se trata de dar una solucidn a
cada uno de los problemas que puedan sur-
gir , especialmente a los problemas deriva-
dos de la humedad en los que se ven inmer-
sos algunas méquinas de batidos de otras
empresas del sector y que no estdn habilita-
das para dispensar ciertos productos.

Ademds, este aparato tiene un motor
especialmente potente de 14.000 rpm que
consigue una disolucién perfecta de los bati-
dos:"Por debajo de esta potencia se corre el
riesgo que la mdquina se emboce y que no
todos los productos puedan mezclarse
correctamente, por lo que preferimos inver-
tir en potencia y calidad para poder dar el
mejor servicio al cliente”, advierte el directi-
vo de la compafifa.

Sin embargo, uno de los aspectos mds
llamativos es que la mdquina de Nutriger
cuenta con un sistema de limpieza automé-
tico y dispone de un potente grupo de frio
regulable, lo que sin duda hace que Nutriger
marque la diferencia:*Tras la realizacién de
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cada batido, la mdquina de Nutriger realiza
un autolavado a mas de 100 °C, lo que evita
malos olores, contaminacion alimentaria y
por otro lado, el sistema patentado de eva-
cuacion de residuos, evita que se queden
en la superficie”.

Actualmente, Nutriger se encuentra
comercializando su mdquina en més de 12
pafses en todo el mundo, y si bien podrfa
parecer que este modelo encaja Unicamen-
te en gimnasios, desde la compafifa aseguran
que realmente estd funcionando mucho
més alld. Asi, Gerard Téllez destaca que real-
mente tienen clientes de todo tipo relacio-
nados con el mundo del deporte:"A modo
de ejemplo, tenemos como clientes a clubs
de fdtbol como F.C Barcelona o el Real
Madrid, clubs de triatldn, e incluso clientes
particulares de alto standindg con pequefas
salas de pesas en sus viviendas que se dan el

AUNQUE LAS MAQUINAS DE
BATIDOS TIENEN ESPECIAL ACO-
GIDA EN LOS GIMNASIOS, REAL-

MENTE PUEDEN ENCAJAR EN

PRACTICAMENTE CUALQUIER

TIPO DE CENTRO DEPORTIVO,
ASI COMO EN DETERMINADOS

ESPACIOS AL AIRE LIBRE QUE

SEAN FRECUENTADQOS POR
DEPORTISTAS
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capricho de tener una mdquina como la
nuestra. Por consiguiente, los clientes mayo-
ritarios son gimnasios, si bien es cierto que
cada vez hay mds clientes de otros dmbitos
o otras especialidades deportivas, y que
igualmente quedan plenamente satisfechos
con nuestros modelos'.

Y realmente no es para menos, ya que
con una experiencia consolidad en el sector,
Nutriger se trata de una empresa pionera
que partia absolutamente de cero. No obs-
tante, no todo estd siendo positivo para el
fabricante de mdquinas:“El lado negativo es
que en los Ultimos tiempos nos hemos
encontrado con algunas imitaciones que no
buscan la calidad, sino el aprovechar la fuer-
te demanda”, lamenta Téllez, quien a su vez
reprocha el dafio que estdn haciendo al sec-
tor otros fabricantes de menor calidad de
este tipo de maquinas.

Otra de las empresas que también ha
decidido apostar por el segmento deporti-
vo y estd desarrollando sus propias maqui-
nas de batidos es Artidis.

En este caso, la compafifa dispone de
dos modelos distintos: Smart-Z, una maqui-
na completa que incorpora un total de 5
depdsitos de productos con capacidad de
[,5kg cada uno; y Modular-Z, una mdquina
de sobremesa con 4 depdsitos de 1,2 kg de
capacidad y que es configurable con mddu-
los opcionales hasta casi igualar al modelo
anterior.

En este caso, el motor de la batidora
tendrfa una potencia de 12.000 rpm vy per
mite igualmente servir batidos homogéneos
y Cremosos, aunque con ciertas limitaciones,
ya que no puede dispensar productos a los
que les afecta la humedad ambiente, como
la carnitina, garcinina o la creatina.

Javier Poveda, Director Comercial de
Artidis, explica que este tipo de mdquinas
son tipicas para salas de musculacion, aun-
que también podrfan encajar perfectamente
en zonas comunes proximas a las salas de
actividades dirigidas:“En ocasiones se puede
instalar en la cafeterfa con forma de pago
libre, a gestionar por el propio encargado
de barra”, especifica Poveda.

Ademds, y aunque resulte un situacion
algo mds excepcional, Artidis ha visto cdmo
sus maquinas también han sido instaladas en
kioskos de helados y refrescos en zonas al
aire libre en los que se practica actividades
deportivas como running, ciclismo o patina-
je. Desde Artidis sefialan que principalmen-
te el comprador de nuestra mdquina se
plantea dos aspectos: el puramente estéti-
co y el de ofrecer un servicio adicional al
cliente de sus instalaciones”.
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Asegurando el éxito para
la maquina de batidos

Sin embargo, garantizar que
una mdquina de batidos va a
ser rentable en un determina-
do centro deportivo es una
inquietud a la que no siempre
es facil dar una dificil respuesta.

Al ser preguntados por la
adquisicién de mdquinas de
batidos, Eva Mufioz sefiala gran
diversidad de opiniones al res-
pecto entre los socios de Apro-
fian, pues hay quien la ha insta-
lado vy posteriormente ha teni-
do que retirarla, y quien, por el
contrario, sigue obteniendo
buenos resultados a partir de
ellas. ;De qué depende el éxito
o fracaso de esta mdquina!
Bdsicamente de la demanda y
del trdfico de gente que esté
dispuesto a pagar por este pro-
ducto.

En este sentido, también es
necesario tener en cuenta el
perfil del cliente de este tipo de
instalacion. Para aquellos casos
en los que este cuenta con una
renta media-alta y no le impor-
ta desembolsar una cantidad
de dinero superior en un bati-
do o zumo, este tipo de maqui-
nas pueden resultar especial-

mente rentables: “Aunque no
todo el mundo puede permitir
selo, hay quien definitivamente
prefiere elaborarlo en casa
porque puede ser mas renta-
ble”.

En cuanto a los criterios uti-
lizados para seleccionar una
mdquina y no otra, fundamen-
talmente los centros deporti-
vos se atienen a la viabilidad del
proyecto estudiando el impac-
to econdmico que puede tener
en la empresa.

Como un consejo, Eva
Mufoz destaca las zonas de la
costa y de gran concurrencia
como puntos estratégicos don-
de las médquinas de batidos
adquieren mayor rentabilidad y
la adquisicién de madquinas
expendedoras puede conver-
tirse en una opcidn que podria
estudiarse.

Sin embargo, en la mayor
parte de los casos —cuando se
gestiona a través de un opera-
dor de vending-, lo que se hace
es prestar especial atencion al
tipo de surtido que ofrece la
madquina, priorizando muy posi-
tivamente la disponibilidad de
barritas e isotdnicas y dejando
en un segundo plano el resto
de productos.

3 Slmnt 2

LA RENTABILIDAD DE LAS MAQUINAS DE
BATIDOS DEPENDE EN GRAN MEDIDA DEL TIPO
DE PUBLICO QUE FRECUENTE LAS INSTALACIO-

NES DEPORTIVAS. AS[, LAS ZONAS COSTERAS

Y DE GRAN AFLUENCIA SE PRESENTAN COMO

PUNTOS ESTRATEGICOS DONDE SE RECUPERA
FACILMENTE LA INVERSION
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...y las nuevas oportunidades de
negocio para el vending deportivo

Sin embargo, el vending deportivo se
trata de un nicho de mercado que va
mucho mds alld de las expendedoras de
barritas e isotdnicas, y las mdquinas de
batidos de proteinas.

Olevending, una de los distribuidores
de vending que mejor ha aprendido su
modelo de negocio para este sector en
Espafia, reconoce que se trata de un
mercado algo mas dificil:"Ha sido compli-
cado el hacer ver que el vending depor-
tivo v sectorizado era una opcién para
este tipo de negocios. No obstante, para
los que si habfan apostado por el vending
mds tradicional, fueron mds receptivos a
la forma de venta que nosotros les pro-
pusimos”, revela Luis Emilio Rodriguez
desde Olevending.

Bajo este desafio es como el distribui-
dor asturiano ha conseguido hacer del
vending un canal de distribucion unico para
todo tipo de espacios deportivos, y lo que
es mds, cubriendo al milimetro las necesida-
des de los usuarios que frecuentan este tipo
de centros.

;Pero qué es lo que hace exactamente
Olevending? Actualmente, esta empresa
veterana en el vending sectorial trabaja
sobre todo en vending 24 horas a través de
méquinas denominadas de gran formato, del
mismo modo que tienen otro frente abierto
con el vending cautivo a través de expende-
doras de preparados proteicos.

Pero lo mds llamativo es, sin duda, la
capacidad de la firma para atender de for-
ma individualizada cada una de las necesida-
des que puedan surgir a los deportistas a

través de una diversa gama de productos
que va desde gafas y gorros de natacion
para los que acuden a la piscina, hasta todo
tipo de Utiles para ciclistas como parches,
geles o cdmaras para ruedas.

En este sentido, practicamente no exis-
ten limites a las posibilidades de las maqui-
nas de distribucién automdtica basadas la
premisa de que cualquier necesidad puede
ser cubierta.

Concretamente, una de las lineas mds
exitosas de la firma asturiana es Olegym,
que abarca toda una gama de productos
especializada en centros de fitness y gimna-
sios. Las mdquinas enmarcadas dentro de
esta linea de negocio se caracterizan por
basarse en un sistema sencillo y eficaz de

alta capacidad de almacenaje y con la
que es posible configurar la altura y
anchura de los productos para abarcar
cualquier posibilidad.

Ademds, el sistema de almacenaje no
contiene espirales de ningun tipo, lo cual
es especialmente Util para adaptarse a
cualquier envase, al mismo tiempo que el
sistema de refrigeracién permiten un
estado de conservacién éptimo.

iCudl es la ventaja de este tipo de
mdquinas para los gimnasios! Sencilla-
mente pueden mejorar su facturacion
proporcionando a sus clientes todo tipo
de productos que se les haya podido
olvidar en casa.

Sin embargo, no todo son ventajas
dentro de este nicho de mercado. Segin
ha podido constatar Emilio Rodriguez,
dentro del vending deportivo “el cliente
final es un publico exigente, ya que hoy en
dfa todo el mundo parece entender del
deporte que practica”, una caracterfstica
que parece haberse intensificado gracias a
Internet y a la posibilidad de estar informado
al momento sobre los requerimientos de
cada disciplina deportiva.

Es por este motivo que Olevending lleva
desde hace afios trabajando para adaptarse
a la demanda y siguiendo la estela de otros
segmentos de comercio tradicional que ya
habfan apostado por la distribucién a través
de mdquinas expendedoras, comercios
como lo son por ejemplo las tiendas espe-
cializadas en ciclismo que han visto en el
vending publico una opcién de incrementar
ingresos.
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‘ MEDIOS DE PAGO ‘

¢Por qué se implanta tan despacio el pago
movil en el vending?

1Qué es lo que hace que las formas
de pago mdvil tarden tanto en despe-
gar! Es cierto que la industria del ven-
ding no es la Unica que podria hacerse
esta pregunta, ya que el uso de
smartphone se ha estandarizado a
todos los niveles. Sin embargo, si que es
una cuestion especialmente relevante
para este sector, ya que cuando el pago
con mavil irrumpa como un tsunami, lo
ditima opcién deseable serd no estar en
consonancia con las formas de consu-
mo de los usuarios.

Y mientras que los distintos proveedores
de sistemas de pago mdvil siguen desarro-
llando opciones para vending, el ndimero de
operadores que lo tienen implantando audn
sigue siendo relativamente pequefio, una
situacién aparentemente contradictoria ya
que la tendencia apunta inequivocamente
hacia la adopcién del pago movil.

De acuerdo a las estimaciones de Bl Inte-
lligence en su estudio Mobile Payments
Report, el volumen de pagos a través de
mévil podria aumentar en un 80% de aquf al
2020 hasta alcanzar los 500.000 millones de
euros. Por su parte, sf que existe un ndmero
significativo de retailers que estdn concen-
trados en impulsar el uso de la tecnologfa
mdvil para establecer relaciones con sus
clientes, de acuerdo a los datos arrojados el
informe de BRP The Mobile World of Retal,
quien pone de manifiesto cémo los servicios
mdviles estdn cambiando radicalmente la
experiencia de compra a través de nuevas
opciones de seguridad, conexiones mds rapi-
das y programas de fidelizacion integrados.

Entonces, si resulta que el futuro estd en
el pago con movil, ja qué estd esperando la
industria del vending para actualizarse?

No se puede decir que exista una sola
causa, aunque todo parece apuntar a que el
reciente equipamiento por parte de los ope-
radores de lectores de tarjeta ha llevado a la
conclusién de que ya no es necesario llevar a
cabo ninguna actualizacidn adicional.

Por su parte, el Director de GM Vending,
David Iranzo, ha destacado en una entrevista
en exclusiva para Hostelvending que el pro-
blema mds bien serfa la no estandarizacién
de esta forma de pago: “;Quién es el que
cobra? Se trata de una aplicacién cautiva que

no esta definida, todavia se estdn haciendo
pruebas”, asevera el directivo.

A este respecto, el Director General de
InnovaPOS, Antonio Jiménez, afirma que qui-
z3s el fallo ha sido que los distintos provee-
dores de pago mdvil no han sido demasiado
precisos con su modelo de negocio:“No hay
aplicativos claros vy sencillos de utilizar”,
reprocha al detallar que es necesario una
plataforma que reudna toda las opciones en
una sola aplicacion.

Sin embargo, este defecto atribuido a un
fallo del modelo de negocio, no es compar-
tido por todos los fabricantes. Asf, Juan Car-
los Rodriguez, socio cofundador de Midel,
atribuye esta situacion a lo incémodo que
resulta para el operador: “El que cobres una
comisién por ventas o el compartir la recau-

dacidn , es algo que no suele gustar;
mds aun si hablamos de la existencia de
una cuota fija".

Lo que resulta llamativo es que la
situacién anteriormente descrita no sea
exclusiva de Espafia, donde los proce-
sos de automatizacién adn estdn un
paso por detrds de otros paises de
nuestro entorno. Asf, esta lenta implan-
tacion de las formas de pago mavil en
el vending es algo que también sucede
en EEUU.

Segln las suposiciones de Sterling Servi-
ces, Fresh at Work, un operador especializa-
do en la distribucién automadtica de alimen-
tos en micromarkets, la curva del pago a tra-
vés de plataformas mdviles ird en aumento,
aunque aun habrd todavia que esperar a que
las nuevas generaciones (las que estan por
debajo de los treinta afios) ganen cuota de
mercado para acabar por imponer este
método de pago.

El CEO de la compafifa, Ray Friedrich,
reconoce que la adopcion del monedero
mavil no ha generado demasiada expecta-
cidn ni por parte de los operadores de ven-
ding, ni por parte del publico en general, algo
que atribuye a la ausencia de una campafia
promocional con suficiente fuerza.

Los micromarkets como punto de éxito

para las Apps de pago

La rdpida proliferacion de micromarkets
en Estados Unidos es un claro ejemplo de
cdmo un modelo de negocio novedoso
apuesta al mismo tiempo por formas de
pago que estén a la Ultima. Segun las estima-
ciones de Sterling Services, el 75% de los
pagos realizados en micromarkets en el pafs
norteamericano acabardn siendo realizados
a través de alguna plataforma movil.

Es por ese motivo que la compafifa ha
apostado por terminales de pago capaces
de adaptarse a cualquier medio. Como con-
secuencia de este fenédmeno, finalmente
podriamos presenciar la proliferacion de
micromarkets sin kioskos de pago, un con-
cepto que de extenderse a otro tipo de
comercios, al final desembocarfa en la desa-
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paricion de los kioskos o las mdquinas de
tickets.

Asf, ciertos operadores en EEUU ya
estdn usando este sistema tan rentable para
atender ubicaciones con un tréfico diario
inferior a 100 personas, en tanto que algu-
nos visionarios del vending estdn demos-
trando que esta tendencia puede verdade-
ramente llegar a funcionar.

Por su parte, la cadena de micromarkets
Three Square Market (32M), ya lleva desde
el afio 2012 apostando por este mercado y
funcionando con micromarkets kiosk-less.
En lo que respecta al mercado europeo de
esta compafifa, que ya suman més de 100
puntos de venta, las transacciones con mavil
ascienden al 65% de las compras.
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Vendomat y Paytec presentan OPTO,
el nuevo sistema de PAGO INMEDIATO

En la actualidad, uno de los problemas de
las mdquinas expendedoras es el elevado
coste de los lectores de tarjetas. A esto hay
que sumarle que, ademds, requieren una
conectividad constante, que comporta un
importe afiadido y un mantenimiento.

En linea con esta revolucién de “pago
inmediato”, Vendomat y Paytec organizan
este verano un road show para presentar
OPTO, una nueva solucién de medios de
pago digital desarrollada en colaboracidn
con la plataforma de pago digital Dinube.

Asi, OPTO es un hardware interopera-
ble y universal, creado mediante una tecno-
logia patentada, que emplea frecuencias de
luz para enviar datos a un lector dptico en el
distribuidor automadtico a través del maovil y
de forma segura.

Seguln aseguran desde Vendomat, el
objetivo del sistema empleado por OPTO
es incrementar los beneficios de los propie-
tarios de las mdquinas expendedoras a tra-
vés de un dispositivo fdcil de usar y compa-
tiable con cualquier mdquina de vending.

Por otro lado, el hardware ofrece la solu-
cién mds conveniente, segura y personaliza-
da del mercado de pago digital. A diferencia
de los sistemas contactless, que estdn limita-
dos a unos determinados modelos de telé-

fono, esta solucién permite efectuar pagos

seguros con cualquier tipo de Smartphone
y en todo tipo de mdquinas vending.

Entre las caracteristicas mds novedosas
de este sistema, destaca especialmente su
capacidad para realizar transferencias en
tiempo real, tratdndose de la Unica forma de
pago que cuenta con el respaldo de los
principales bancos.

“La reduccidn en el precio de los servi-
cios de pago electrdnico en el punto de
venta van a hacer el intercambio de dinero
mds fdcil y mds seguro porque el crédito se
recibe al instante”, afirman desde Vendomat.

Durante Venditalia 2016, Paytec ya pre-
sentd una nueva tecnologfa online que per-
mite pagos seguros en cualquier teléfono
inteligente sin la necesidad de NFC (Near
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Field Communication). A diferencia de las

tecnologfas tradicionales de comunicacién
contactless, OPTO utiliza la luz de la pantalla
maovil para generar un cddigo dindmico en
forma de sefiales de luz codificadas en color
a diferentes frecuencias, que son transmiti-
das a un lector dptico instalado en la maqui-
na expendedora. La tecnologfa estd siendo
introducida por Paytec para proporcionar
soluciones de pago digitales a sus clientes en
el sector del vending. El modelo OPTO es
simple de usar, fécil de instalar y funciona
con cualquier tipo de mdquina expendedo-
ray medio de pago. Estd pensado para pro-
mover el crecimiento de los operadores del
vending a través de nuevos medios de pagos
digitales, cémodos, seguros y personalizados.

Come visit us at
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September 12-13

STAND 211

currenza® ~@_Comestero




ferias / hostelvending

Vending Madrid deja huella. Resumen de
unas jornadas cargadas de emociones e
intercambios de 1deas

Desde la apacible terraza del teatro
Gymage, hasta la imponente finca de la
Alquerfa, la industria del vending de ltalia y
de Espafia vivid el pasado 8 y 9 de junio en
Vending Madrid una experiencia Unica para
poner de manifiesto el enorme potencial
de un sector que no deja de crecer.

Networking, una visita guiada por
Madrid o la instructiva ronda de conferen-
cias de la que pudieron disfrutar los asis-
tentes son solo algunos de los ingredientes
que configuraron este certamen excepcio-
nal para el sectorY es que uno de los pun-
tos fuertes de la jornada, organizada por
Aneda y Confida (la Asociacion Italiana de
Distribucion Automatica), fue precisamen-
te seguir profundizando en la construccion
de una red sdélida de vending a nivel euro-
peo para afrontar sus grandes desafios.

“Encantados”, es la expresion utilizada
por Raquel Sdnchez, Directora de Marke-
ting de Easy Vending (empresa visitada por
los operadores italianos), para definir esta
vivencia:"Sin duda ha sido una jornada muy
productiva. Gracias a este intercambio nos
pusimos al corriente de la situacion del
sector en ambos paises con el fin de unir
fuerzas”. Asimismo, Raquel Sénchez descri-
bié cdmo los visitantes italianos quedaron
impresionados por las instalaciones de Easy
Vending, donde el operador pudo explicar
el origen de una marca pionera en lo que
respecta a distribucién automdtica para
centros hospitalarios.

La inteligencia emocional como clave
para el vending

“Todo se encuentra en constante cam-
bio". Con estas palabras arrancé el profesor
de Marketing en la Escuela de Negocios
IESE, Cosimo Chiesa, en su conferencia
sobre la importancia de inteligencia emocio-
nal para el sector de la distribucién automa-
tica En un contexto convulso donde la gue-
rra de precios, la crisis econdmica y la incer-
tidumbre con respecto al futuro, la Unica
salida que le queda a las empresas de la
industria del vending es seguir trabajando
para diferenciarse en cuanto a su servicio.

En este sentido, Cosimo Chiesa fue
especialmente duro con aquellas empresas

que han optado por entrar en la guerra de
precios, una medida contraproducente que
al final es capaz de llevar a pérdidas a un
sector completo: “Si no nos diferenciamos
por servicio y solo por precio, no vamos por
ningun lado”, aseverd el profesor.

En este punto, la creatividad, sumada a
los Ultimos avancen tecnoldgicos constitu-
yen dos aliados fundamentales para que la
industria del vending pueda seguir crecien-
do en la direccidon correcta, pero segin
matizé el experto en marketing “no nos
referimos al Ultimo modelo de una maqui-
na, sino a la creatividad de ideas”.

Para el referente italiano, otro aspecto
fundamental que lleva al éxito empresarial
es la creacién de un equipo sdlido que
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LA CREATIVIDAD, SUMADA A
LOS ULTIMOS AVANCEN TEC-
NOLOGICOS CONSTITUYEN
DOS ALIADOS FUNDAMENTA-
LES PARA QUE LA INDUSTRIA
DEL VENDING PUEDA SEGUIR
CRECIENDO EN LA DIRECCION
CORRECTA



constituya el principal motor de cambio y
supervivencia para la empresa, aunque no
cualquier equipo o persona es valida: “El
80-85% del éxito profesional de una perso-
na en el desempefio de su trabajo depende
de sus actitudes”.

Pero ademds, el otro ingrediente a la
hora de escoger un equipo comercial, radi-
ca precisamente en la inteligencia interper-
sonal de cada individuo, es decir; su capaci-

LA INDUSTRIA DEL VENDING
MANTIENE SU CRECIMIENTO EN
ITALIA, AUNQUE NO EN TODOS

LOS PRODUCTOS NI A TODOS
LOS NIVELES. EL MERCADO
DE LAS CAPSULAS PARA OCS
PARECE ABRIRSE A OTRAS
PROPUESTAS DE PRODUCTO

Italia. 2.700 millones consumiciones de café,
722 millones de botellas de agua vendidas y
5.800 de cdpsulas utilizadas son solo algu-
nos de los datos que reflejan los productos
mds populares entre la sociedad italiana.

En resumen, la distribucién automadtica
en ltalia, a pesar de ser un mercado maduro,
sigue creciendo de manera lenta pero
constante, con un 0,47% a lo largo del dlti-
mo afio, lo que equivale a una facturacion
que ronda los 1.800 millones de euros.

Sin embargo, no todo son buenas noti-
cias, pues la facturacion de cdpsulas para
Office Coffee ha cafdo un 59% hasta
alcanzar una cifra de 573 millones de euros,
en tanto que la venta de cdpsulas sigue cre-
ciendo a nivel doméstico (un 12,5% mds
con respecto al afio anterior) y nacen nue-
vos formatos para el consumo de café
como el cialde ESE.

Por todo lo demds, la tendencia en Italia
sigue siendo bastante similar a la de Espafia:
sigue creciendo el vending en cuanto al
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Asf, el tiempo (o la ausencia del mismo)
en nuestra sociedad; la desaparicion de las
fronteras entre comidas y snacks; el impulso
a la conveniencia, y los nuevos hébitos salu-
dables serfan los cuatro factores fundamen-
tales con los que es necesario jugar para
garantizar el éxito en el consumo de snacks
saludables.

Javier Ribera Lahoz, Director Comercial
de Calidad Pascual, explicd que, atendiendo
a todo esto, lo primero es dar a conocer al
cliente de este tipo de alimentos. Asf, el
directivo diferencié entre el consumidor
“concienciado”, como aquel que exige Uni-
camente alimentos saludables en su dieta y
que redne Unicamente al 6% de la pobla-
cién;y al cliente “compensado”, que supone
el 16% de los espafioles y se identifica con
aquel que opta por productos saludables
aungue no es tan restrictivo. Esto deja a un
78% de la poblacién en una dieta mds bien
indulgente.

“Los snacks, ademds de ser sanos, deben

dad para relacionarse y empatizar con
otros individuos:“No hay que seleccionar
vendedores autistas”, ironizé el experto en
marketing, quien expilcé que “la suma de la
inteligencia interpersonal e intrapersonal (la
de autoconocimiento y autocontrol), es la
que nos hace ganar la batalla”.

En definitiva, Cosimo expuso que el
conocimiento del sector es importante,
aungue mds aun lo es la capacidad de rela-
cionarse de los vendedores.

Las Ultimas tendencias en Italia

El director de Confida, Michele Adt,
aprovechd su intervencion para dar ciertas
pinceladas sobre el mercado del vending en

consumo de bebidas calientes (+1,52%) y
crecen ligeramente los snacks (0,26%). Sin
embargo, los frios y los helados mantienen
una caida que hace replantear el modelo de
negocio (descenso del 2,64% y 14,98% res-
pectivamente).

El vending saludable desde una pers-
pectiva estratégica

Posiblemente uno de los mayores que-
braderos de cabeza para proveedores y
operadores son los snacks saludables, una
serie de productos que cada vez estdn
ganando mds popularidad pero a los que
aun les cuesta despegar en las maquinas
expendedoras.
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estar buenos”, apuntald con todos estos
datos Ribera, quien a su vez expuso que si
bien el mercado se dirige hacia productos
saludables, debe procurarse siempre que
estos sigan siendo atractivos para el publico
con la finalidad de alcanzar a mayor nime-
ro de personas.

Como ejemplo, el responsable de Cali-
dad Pascual se refirié al caso de Coca-Cola
Zero, quien poco a poco estd desplazando
a su version azucarada. Para Ribera, la clave
se encuentra en llegar al publico objetivo
con productos llamativos y poco a poco
convertir a los mds indulgentes en consu-
midores con una dieta equilibrada invirtien-
do en productos sanos de calidad.
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VENDIBERICA

Vendibérica pisa fuerte y aumenta un 30% la
superficie contratada

La que serd la cuarta edicion de la Feria
Internacional del Vending, Vendibérica 2017,
se aproxima cada vez con mds fuerza. En
este caso, segln los Ultimos datos hechos
publicos, la contratacion de espacio para
esta edicién, que tendrd lugar entre el 18y
20 de octubre de este afio en la Feria de
Madrid, ya se ha incrementado en un 30%
en relacién a su dltima edicién del afio 2015.

De esta forma, Vendibérica, promovida
por la Asociacion Nacional Espafiola de Dis-
tribuidores Automaticos, ANEDA, y que
espera reunir a 150 empresas, se confirma
como una de las primeras ferias de vending
de Europa.

Las principales firmas de cada uno de los
sectores representados en VENDIBERICA
han confirmado ya su presencia en el Saldn.
Asf, en el segmento de Maquivending, se
cuenta con la presencia de firmas lideres,
como Necta, Saeco, Jofemar, Madrid Fas
Machine,Vendin, AEV, Rheavendors, Sanden-
vendo, Lavazza, Apliven, Nexus Machine, GM
Vending, Olevending... entre otras que se
suman a este gran proyecto.

El sector de ProductVending o Produc-
tos Alimenticios crece con la incorporacién
de nuevas marcas como Nestlé, Grupo Bim-
bo, Miguelafiez, Galletas Gullén, Agua Soldn
de Cabras, Agua San Benedetto, ...

Por su parte, la Tecnologia también esta-
ra representada en VENDIBERICA, a través
de firmas como Automated Vendin, Prodelfi,
Ingenico, Suzohapp, Nayax, Selhosvi, Digisoft
Ibérica, y CPl, entre otras. Del segmento de
Componentes para la Distribucidn, ya han
confirmado que asistirdn al Salén Huhtama-
ki, Alta Group, Flo, Rio Tinto Pldsticos...
mientras que de Equipamiento, acudirdn,
entre otras, empresas como Almadera,
Azkoyen, Talleres Escoriaza o Zonzini...

La Industria del Café estard también bien
representada, a través de compafilas como
Qualery Culture, Cafés Templo, Tupinamba,
Cafés Catunambu, Cafés Candelas, lllycaffé
o Lagtia, entre otras.

Precisamente y en relacidn con el sector
cafetero, conviene resaltar que Vendibérica

volverd a acoger el "Dfa del Café”, el 18 de

octubre, dedicado especfficamente a las
novedades de esta industria, y que tendrd
lugar en el marco de la intensa agenda de
Jornadas Técnicas, que se estd programando.

Asimismo, la Feria Internacional del Ven-
ding,Vendibérica, estd trabajando en un nue-
vo espacio en el ndcleo de conexion entre
los pabellones 4 —en donde se celebra el
certamen-y el 6, de la Feria de Madrid, en
donde mostrard nuevas oportunidades de
negocio y las Ultimas soluciones para la
industria del vending. Se trata del THE VEN-
DING STORE, que quiere, a través de su
oferta, atender unas necesidades concretas
de consumo y trabajo.

En dicha drea, podrd encontrarse desde
Material de oficina (boligrafos, folios, grapa-
doras, rotuladores, marcadores, cuader-
nos...); hasta moviles (cargadores, auricula-
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res, pen drives, baterfas, téner y cartuchos
para impresoras...); pasando por parafar-
macia; boutique (corbatas, pafiuelos, geme-
los...); refrescos; agua; café (Coffee Corners,
Coffee to go); frutas; iv gama (comida pre-
parada); comidas calientes; helados y conge-
lados, o sdndwiches.

Vendibérica 2017 coincidird en el Pabe-
l6n 4, con el nuevo proyecto de IFEMA, The
Eat2go Show, primer evento monogréfico
de Europa dedicado a la industria del Food
Delivery & Take Away, y con el que tendrd
amplias sinergias. Ademds, ambos salones
coincidirdn en las mismas fechas, con FRUIT
ATTRACTION, organizado también por
IFEMA y que representa a un sector de
mucho potencial para el Vending v el Food
to Go, permitiendo asi ampliar su canal de
comercializacién con productos saludables,
frescos y de calidad.
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HOST

Mas de 1.800 empresas confirman su
asistencia a Host Milano 2017

La cuenta atrds para la 40* edi-
cién de HostMilano ya ha comen-
zado. A poco menos de cinco
meses para que se corte la cinta,
los organizadores de la feria ya
hablan de «éxito» en comparacion
con la pasada edicidn. Hasta la
fecha, unas 1.824 empresas han
confirmado su participacion en el
evento, lo que representa un
aumento del | 1,4% respecto a la
misma fecha que en 2015. «Los
ndmero confirman la importancia de esta
feria internacionaly», asegura Simona Greco,
directora de las exhibiciones de Feria Mila-
no.

«Tanto los empresarios italianos como
los internacionales que asistan encontrardn
el lugar perfecto para presentar y conocer
las innovaciones y tendencias tecnoldgicas
en el canal HORECA gracias alto perfil de
usuarios con el que cuenta Feria Milano, que
este afio serd de mds de 1.500 de todos los

continentesy, explica Greco.

El cardcter cada vez mds internacional de
HostMilano, que contard con la presencia de
empresas de 55 paises, también se demues-
tra por las ocho nuevas entradas -Bielorru-
sia, Egipto, Liechtenstein, Nueva Zelanda,
Serbia, Sudéfrica, Sri Lanka y Ucrania-, que
por primera vez asisten al evento. Con esto,
el continente que cuentan con el mayor
ndmero de empresas serd Europa -73,5%-,
mientras que en el top 10 de los paises

extranjeros se encuentran Alema-
nia, Espafia y Francia seguidos
inmediatamente por EE.UU, Reino
Unido, Suiza, Grecia, Holanda, Por-
tugal y Austria.

En cuanto a sectores, el
«macrosector» de restauracién
profesional de Pan Pizza Pasta serd
el mds representado en la feria
con 729 empresas, lo que significa
el 45,7%. Entre los otros macro-
sectores se encuentra el canal del
Café y Té/vending café/helados con una
representacion de un 36,5%.

La 40° edicién de HostMilano no sdlo
pretende ser una oportunidad de negocio
para todo el sector HORECA, sino también
un lugar donde se ensefie, forme v pregunte.
Ademds de reuniones profesionales, tam-
bién se organizard un gran nimero de even-
tos incluyendo talleres, sesiones de forma-
cién, mesas redondas, e incluso cocina en
vivo.

ALIMENTARIA

60 empresas espafiolas en
Alimentaria & Horexpo

Unas 60 empresas espafiolas han parti-
cipado en la feria sectorial de alimentacién y
hostelerfa mds importante de Portugal, que
se celebrd el pasado mes de junio para rei-
vindicar y poner en el escaparate la excelen-
te calidad de los alimentos portugueses v la
competitividad de su industria agroalimenta-
ria.

Asi, durante su celebracién se exhibid
una importante oferta internacional, ya que
al salén acudieron cerca de 300 empresas, el
29% de procedencia internacional venidas
de paises de nuestro entorno como Francia,
[talia, Portugal, Polonia, Bélgica, Holanda y

Espafia, que aporta mds de 60 empresas
representando a |5 Comunidades Auténo-
mas, y donde el café ha tenido un importan-
te peso representado por marcas como El
Dromedario.

«Es preciso promover la competitividad
de la economia lusa,», afirmé Mar Santarru-
fina, directora del evento en representacion
de Alimentaria.

Para ello, Alimentaria & Horexpo Lisboa
introdujo importantes novedades, incorpo-
rando oferta relativa a los nuevos patrones
y perfiles de consumo como alimentos fun-
cionales, orgdnicos Y fine foods, entre otras
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categorfas.

Este evento pretende facilitar el inter-
cambio comercial y promocionar la produc-
cién nacional a partir de una amplia repre-
sentacién de productos que estardn seg-
mentados en tres salones diferenciados los
unos de los otros:

Alimentaria, que representa la gran varie-
dad de la industria de alimentacién y bebi-
das; Horexpo, el evento por excelencia para
el canal horeca en Portugal; y Tecnoalimen-
taria, que recoge la oferta mds completa en
tecnologfa y equipamientos para la industria
y la distribucidn alimentaria.
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LUIS BERNIA, DIRECTOR DE COMPRAS Y MARKETING DE SELECTA

“Valoramos de los proveedores la
maxima capacidad tecnologica y el
desarrollo de nuevos productos”

Al hilo del nombre de las jornadas de
formacion, ;Cuales son los puntos clave
para crecer en la industria del vending?

Selecta evoluciona en el mundo del ven-

ding adaptdndose continuamente a los cam-
bios de consumo de la sociedad (productos
mds saludables, mayor variedad de produc-
tos, innovando en tecnologfa y sistemas de
pago...), conociendo cuales son las preocu-
paciones y necesidades de nuestros consu-
midores, y ofreciéndoles una experiencia
Unica en nuestros espacios de venta. De esta
forma generamos momentos de consumo
Unicos donde los clientes pueden interac-
tuar entre s, creando espacios de encuentro.
Una de las apuestas de Selecta siempre
ha sido la calidad, ;qué relacion tenéis con
los proveedores para poder garantizarla?
En nuestra relacion con proveedores
valoramos de forma muy positiva un nivel de
excelencia a la hora de ofrecer el servicio,
méxima capacidad tecnoldgica y de desarro-
llo de nuevos productos o servicios, y, por

supuesto, estabilidad financiera sin olvidar-
nos del compromiso con Selecta. Trabaja-
mos siempre relaciones a largo plazo que
sean beneficiosas para ambas partes.

{Habéis notado alglin cambio por parte
del consumidor para acercase a los pro-
ductos saludables?

En nuestro afdn de conocer los hdbitos
de consumo de nuestros clientes hemos vis-
to que cada vez estdn mds preocupados por
llevar una alimentacion sana y equilibrada y
que por tanto nuestros clientes demandan
productos saludables.

{Qué iniciativas estais desarrollando
desde Selecta para la introduccion de un
vending saludable?

Selecta ha creado su estrategia global
Fresh + Fit, un espacio en el que los consu-
midores no solo pueden encontrar el mejor
surtido saludable, sino que se trata de un
concepto saludable global que aporta valor
a nuestros clientes y consumidores a través
de charlas nutricionales, folletos informativos
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¢ QUE HERRAMIENTAS EXISTEN PARA SER
MAS COMPETITIVO DENTRO DE LA INDUS-
TRIA DEL VENDING? POSIBLEMENTE ESTA
SEA UNA DE LAS DUDAS MAS RECURRENTES
PARA TODAS LAS EMPRESAS DEL SECTOR.
CON EL FIN DE RESPONDER A ESTA PREGUN-
TAS, AECOC CELEBRO EL PASADO 8 DE JUNIO
EL CURSO “COMO CRECER EN EL CANAL
IMPULSO", UNA JORNADA QUE CONTO CON
LA PRESENCIA DE LUIS BERNIA, DIRECTOR
DE COMPRAS Y MARKETING DE SELECTA, Y
CON BARBARA CALVARESI, RESPONSABLE
HORECA PARA AECOC

y un canal de comunicacién con nuestros
clientes a través del cual se pueden plantear
dudas o pedir consejos sobre hédbitos de
vida saludable.Nuestro surtido Fresh+Fit
cumplen con los criterios nutricionales avala-
dos por médicos expertos y certificados
con el sello de la Fundacién Alimentacidn
Saludable.

Para crecer en los canales de impulso,
no basta con tener Unicamente un buen
producto, sino que ademas debe ser atrac-
tivo. jHasta qué punto considerais la estéti-
ca de las maquinas como un aspecto rele-
vante para el negocio?

Como ya hemos comentado antes, en
Selecta buscamos mejorar la experiencia del
consumidor en el punto de venta, por lo que
para nosotros es muy importante cuidar el
entorno de las maquinas como la ubicacion,
decoracion de los muebles, la limpieza e
imagen de la maquina y todo lo que influya
en generar un espacio de encuentro agrada-
ble para nuestros consumidores.
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BARBARA CALVARESI, RESPONSABLE HORECA DE AECOC

“Proveedores y operadores tienen
que trabajar muy de la mano para
que el surtido sea el correcto”

{Cuales han sido los contenidos
mas relevantes de la jornada?

El curso impartido recientemente
por AECOC"Cémo creceren el canal
impulso” ha arrojado luz sobre las cla-
ves comerciales para los fabricantes
que desean empezar a vender sus
productos en el canal vending y con-
veniencia o incrementar sus ventas en
él. A lo largo del dia hemos profundi-
zado en cudles son las necesidades
especificas de los grandes grupos de
estos canales y sus tendencias.

iCree que la industria del vending
presenta diferencias en su relacion
con los proveedores y fabricantes
con respecto a otros sectores?

La peculiaridad del vending es que
tiene que trabajar con una amplitud y
profundidad de gama muy limitadas
(pocas categorfas y pocas referencias).
Esto es todavia mds evidente si pensa-
mos que un supermercado pequefio
llega a tener una media de 3.000 refe-
rencias mientras que una maquina de
vending puede tener, de media, entre
30 y 50 referencias. Esta limitacion
hace que la flexibilidad y el dinamis-
mo del proveedor y de los operado-
res en las altas y bajas de los produc-
tos sea clave. Proveedores y opera-
dores tienen que trabajar muy de la
mano y en constante comunicacion
para que el surtido de las mdquinas
sea el correcto.

De acuerdo a las caracteristicas
comentadas, ;como deberian ser las
relaciones con los proveedores para los
canales de impulso?

La tendencia en todos los canales y, de
manera mas acentuada, en el vending, apun-
ta hacia verdaderas relaciones de partners-
hip entre proveedores y operadores que
permitan establecer y afianzar estrategias a
medio largo plazo v la construccién de valor
de manera conjunta.

“EN LOS PROXIMOS ANOS, PREVEMOS
MAS ALIANZAS ENTRE LOS OPERADORES
DE VENDING Y DE RESTAURACION. EL VEN-
DING CUBRE LA NECESIDAD DE RAPIDEZ
Y CONVENIENCIA QUE EL CONSUMIDOR
ESTA PIDIENDO HOY EN DIA”.

iQué estrategias se pueden seguir para
conseguir un mayor grado de integracion
con proveedores y fabricantes?

Reuniones periddicas de revisién de
objetivos, también a nivel de direccién gene-
ral, para alinear estrategias entre proveedo-
res y clientes clave y compartir mucha mds
informacién: de mercado y de ventas, pero
también referente al servicio. Se trata de
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buenas prdcticas para conseguir una
mayor integracion entre los distintos
agentes de la cadena de valor.

A lo largo de la jornada también
se hablo de la “vision de compras” de
la industria del vending. ;Qué idea
podria destacar en este sentido?

Los operadores tienden a disponer
de comités multidisciplinares -forma-
dos por departamentos de compras,
marketing, operaciones, calidad e
incluso nutricionistas- para definir las
nuevas altas de producto. El factor que
prima no es el precio sino el valor que
el proveedor puede aportar en su
conjunto. La fiebre verde y la creciente
demanda por parte del consumidor
de soluciones de conveniencia y para
el consumo en el “on the go"” estdn
marcando las necesidades de innova-
cién del sector del vending.

{Cudles son las dltimas tendencias
comerciales en los canales de distri-
bucion automatica?

El vending se estd centrado en
ofrecer verdaderas experiencias alre-
dedor de las médquinas que se con-
vierten en puntos de consumo atrac-
tivos y placenteros. Mdquinas interac-
tivas, posibilidad de personalizacidn
del producto, mejora de los procesos
de pago, mayor actividad promocio-
nal, integracién con el mundo digital y
partnerships con grandes marcas son
los pilares de las nuevas estrategias
comerciales.

¢Alguna otra impresion de la jor-

nada que le gustaria comentar?

Selecta con Starbucks on the go, el nue-
vo proyecto de conveniencia de este gigante
cafetero, ha marcado un antes y un después
en el mundo del vending. En los préximos
afos prevemos mas alianzas entre los ope-
radores de vending y de restauracién
comercial para dar respuesta a las nuevas
necesidades del consumidor.
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~ SOLUCIONES PROFESIONALES EN MATERIA DE ASESORIA PARA EMPRESAS

¢Cuanto vale

mi empresa?
Aprende como
calcular el valor
de tu compania

Juan F. Pareja
P &G Asesores / Anfora Corporate

C/Toquero, 2,4° E, 29013 Malaga
Teléfono: 952657813

Antes de comenzar a hacer ndmeros, lo
mdés importante es diferenciar el valor de la
empresa del precio. As, el valor puede ser téo-
rico (en base a métodos de valoracién general-
mente aceptados), justo (el que realiza un peri-
to independiente), de liquidacion (calculo que
se realiza cuando se cesa en la actividad empre-
sarial, casos de cierre, quiebra, etc.), acordado
(entre partes debidamente informadas, en
condiciones de independencia), de los activos
(se suele emplear como garantia para otras
operaciones, caso de la banca); mientras que el
precio Unicamente es la cantidad que vende-
dory comprador acuerdan para la operacion.

En este sentido, realizar una valoracién de la
empresa puede ser especialmente Util para
propdsitos de compra-venta; para herencias y
testamentos; sistemas de retribucién basados
en la creacién de valor; planficacion y decisio-
nes estratégicas; procesos de arbitraje; y cdlcu-
los de dafio emergente y lucros cesantes.

Métodos de valoracion
Los métodos de valoracién son numerosos

ESTAMOS SEGUROS QUETODOS LOS EMPRESARIOS NOS

HEMOS HECHO ALGUNA VEZ ESTA PREGUNTA: ; CUANTO

VALE MIEMPRESA? Y LO CIERTO ES QUE SE TRATA DE UNA
CUESTION CON MULTIPLES RESPUESTAS QUE DEPENDE
DE QUIEN HAGA LA VALORACION, DEL MERCADO Y DEL
SECTOR, DE LOS ELEMENTOS QUE CONSTITUYEN EL PATRI-
MONIO DE LA COMPANIA EN CUESTION, DE LOS DATOS

HISTORICOS Y LA PERSPECTIVA DE FUTURO, ETC. ;PERO

HAY VARIOS METODOS DE
VALORACION: LOS METODOS
BASADOS EN EL BALANCE DAN

UNA PERSPECTIVA ESTATICA
DE LA EMPRESA, SIN MIRAR
AL FUTURO. LOS METODOS
BASADOS EN LA CUENTA DE
RESULTADOS PERMITEN HACER
ESTIMACIONES A CON LOS
BENEFICIOS ESPERADOS

y dependen de muchas variables, intereses e
incluso de modas. Asi, nuestra opinidn es que
el mejor método para realizar una valoracion
es el de descuento de flujos de caja (DFC), es
decir, el valor tedrico de una empresa como el
valor actual de los flujos netos futuros de caja
que espera recibir un inversor.

A la hora de realizar una valoracién, reco-
mendamos ser frios y prudentes en su cdlculo
anivel interno -el papel lo soporta todo- inde-
pendientemente de que después en las nego-
ciaciones de una compra-venta, cada parte
defienda sus intereses. Entre los métodos de
valoracién tenemos :

a) Métodos basados en el balance (valor
patrimonial). Nos dan el valor desde una pers-
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COMO SE PUEDE VALORAR UNA EMPRESA Y POR QUE ES
TAN IMPORTANTE?

pectiva estdtica, sin tener en cuenta la evolu-
cién futura de la empresa. No nos extendere-
mos en estos métodos, pues el valor obtenido
tiene poco que ver con el valor de mercado
(salvo cuando vamos a liquidar la empresa).

b) Métodos basados en la cuenta de resul-
tados. Se intenta determinar el valor a través
de los beneficios, del EBITDA, de las ventas, de
unidades vendidas, utilizando un multiplo,
como el PER (Price earning ratio), el multiple
del beneficio por accidn que se paga en bolsa;
el valor de los dividendos y lo que esperamos
obtener por ellos; el multiplo de ventas, basado
en las previsiones de ventas reales de la com-
pafifa; y el multiplicador EBITDA, que reco-
mendamos utilizar con prudencia y en el que
profundizaremos a continuacion:

La empresa en cuestion tiene un EBITDA
del 20% de sus ventas, y su resultado neto es
del 4,3 % de las ventas. Hay importantes gastos
financieros y amortizaciones, lo que debe de
implicar endeudamiento y bastantes activos
fijos activados, y una serie de “gastos extraordi-
narios” que habrfa que determinar si son recu-
rrentes o no. En este ejemplo, la empresa nece-
sita inversiones. El EBITDA es un pardmetro a
tener en cuenta, pero pensamos que el verda-
dero resultado de la empresa es el beneficio
neto después de impuestos (bottom line) v,
como mejor opcidn, el cash flow (recursos
generados por la empresa)



LOS METODOSBASADQOS EN
EL DESCUENTO DE FLUJOS DE
CAJA PERMITEN DETERMINAR

EL VALOR DE LA EMPRESA A
TRAVES DE LA PREVISION DE

FLUJOS DE DINERO QUE SE
GENRARIAN EN EL FUTURO Y A
LOS QUE SE LES DESCUENTA LA

TASA PERTINENTE

Tenemos que considerar el nimero de
afos en el que queremos amortizar la inver-
sién, teniendo en cuenta las inversiones adi-
cionales que tenemos que hacer en el futu-
ro vy si, vamos a tener, por un lado, sinergias
(eliminacidn de costes, gastos y aumento de
mdrgenes) v por otro lado, gastos en los que
podrfamos incurrir debido a la compra.

Por un lado tendriamos el EBITDA de la
empresa que estamos valorando y en otro
un EBITDA “normalizado™ o ajustado,
teniendo en cuenta los aspectos menciona-
dos anteriormente. El multiplicador (nime-
ro de afios) y sobre el tipo de EBITDA que
lo apliquemos, ya depende de las expectati-
vas e intereses del vendedor y comprador,
tendencia de la empresa, estado de los acti-
vos, concentracion de clientes, payback
deseado, etc. En estos casos de multiplicado-
res, tenemos que calcular la deuda financiera
neta de la empresa. También en estos casos,
se calcula el capital circulante medio (exis-
tencias, clientes, proveedores vy acreedores)
y hay que realizar ajustes.

En nuestro ejemplo, si el multiplicador
que elegimos es de 4 veces el EBITDA de la
empresa que una vez revisado y comproba-
do, es de 1,8 millones de euros (porque
hemos detectado gastos no contabilizados
por valor de 0,1 millones de euros y gastos
extraordinarios por valor de 0,1 millones de
euros que en realidad son recurrentes),
estarfamos danto un valor a la empresa de
7,2 millones de euros. En cambio, si el EBIT-
DA revisado es de 2 millones de euros x 4
veces EBITDA = 8 millones de euros serfa el
valor. A estas cantidades, habrfa que restarle
la deuda neta de la empresa.
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Ventas 10.000.000 100%
Compras 4.000.000 40%
Margen comercial 6.000.000 60%
Costes de personal 2.500.000 25%
Otros gastos 1.500.000 5%
EBITDA 2.000.000 20%
Financieros 2755000 2,8%
Amortizaciones 800.000 8%
Extraordinarios 350.000 3,5%
Resultados A. de Impuestos 575.000 5.8%
Impuesto de sociedades 143.750 4%
Resultado neto 431250 4,3%
Inversiones necesarias 1.500.000

c) Métodos basados en el descuento de
flujos de fondos (cash flows). Tratamos de
determinar el valor de la empresa a través
de la previsidon de flujos de dinero que se
generarfan en el futuro, y descontarlos a una
tasa apropiada.

Sin embargo, a la hora de buscar el valor
actual de los flujos de caja es posible encon-
trar posibles problemas como elegir una
tasa de descuento adecuada o fijar un hori-
zonte temporal adecuado.

SIEMPRE HAY QUE TENER
EN CUENTA EL NUMERO DE
ANOS EN EL QUE SE PRETENDE
RECUPERAR CADA INVERSION
TENIENDO EN CUENTA TANTO
LAS SINERGIAS DE LA EMPRESA

COMO LOS GASTOS EN LOS QUE

SE PODRIA INCURRIR DEBIDO A
LA COMPRA

Para solucionarlo, es posible hacer previ-
siones de estados financieros en un horizon-
te corto (3 a 5 afios), de forma realista y
teniendo en cuenta la tendencia del pasado
de la empresa y las perspectivas del sectory
de los mercados, o estimar una renta perpe-
tua (valor empresa = resultado distribuible
/ tasa de descuento).

Existen distintos tipos de flujos de fon-
dos que se pueden considerar de cara a la
valoracién y una tasa de descuento apropia-
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da para cada uno de ellos. Al final, de forma
sencilla y préctica, el flujo de caja disponible
sena aquel que quedarfa en la empresa des-
pués de abonar todos los compromisos.

Respecto a la tasa de descuento, serfa la
tasa de rentabilidad exigida por los accionis-
tas ala empresa (Ke). Con un ejemplo sen-
cillo, vamos a ver como calcularfamos el
valor de una empresa, segin los flujos de
caja futuros.

Para que los célculos sean mas sencillos,
consideramos que la caja minima operativa
y las variacién de las necesidades operativas
de fondos (NOF) son cero, que la deuda
neta de la empresa es de 2 millones de
euros y que la tasa de descuento a utilizar
del I5 %.En nuestro ejemplo (tabla 2),
vemos que la empresa, actualizando sus flu-
jos de caja futuros, tiene un valor de més de
9 millones de euros, lo que representa 4,55
veces su EBITDA. El precio (siempre que
evidentemente hubiera acuerdo), serfa de
algo mds de 7 millones de euros (una vez
descontada la deuda financiera neta), v el
valor empresa sobre ventas serfa del 91 %
de las mismas (en el sector del vending, hay
que tener en cuenta el efecto de contabiliza-
cién de los cdnones de clientes para calcular
este Ultimo ratio).

Esto quiere decir, de forma simple, que el
inversor tardarfa 4,55 afios en amortizar la
inversion o, en caso de que su EBITDA "nor-
malizado” fuese mayor (ejemplo de 2,3
millones de euros), tardarfa en amortizar su
inversion 3,95 afos (9.102.490 / 2.300.000).

El comprador debe de tener en cuenta
posibles salidas de tesoreria motivadas por
indemnizaciones, costes de reestructuracion,



empresa

inversiones no realizadas, pérdida de ventas,

etc. que podria disminuir el flujo de caja dis-
ponible. El vendedor tendrd que tener en
cuenta las posibles sinergias que obtendrd el
inversor, ahorros de costes que va a imple-
mentar el comprador/inversor, ventaja com-
petitiva que va a obtener (dominio de una

zona geogrdfica, eliminacién de un competi-
dor que hard que pueda aumentar sus mar-
genes), valor de la marca comercial, etc. de
su compafifa de cara a maximizar su precio
de venta.

Como resumen, el valor una empresa
depende de muchas variables, pero sobre

todo el precio de la misma depende de lo
que alguien esté dispuesto a pagar porellay
del precio minimo exigido por su propieta-
rio Si hay acuerdo o no .. dependerd de la
negociacion, capacidad de didlogo e interés
en la posible transaccién de cada una de las
partes.

Ano 0 Ano | Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas 10.000.000 | 10.200.000 | 10.404.000 | 10.612.080 | 10.824.322
Compras 4000000 | 4080000 | 4.161.600 | 4.244.832 | 4308504
Margen comercial 6000000 | 6120000 | 6242400 | 6367.248 | 6515817
Coste de personal 2500000 | 2.550.000 | 2.601.000 | 2.653.020 | 2.692.815
Otros gastos 1.500000 | 1530000 | 1560600 | 1591812 | 1615689
EBITDA 2000000 | 2.040.000 | 2.080.800 | 2.122416 | 2207313
Financieros 275000 | 265000 | 255000 | 245000 | 270.000
Amortizaciones 800000 | 800000 | 800000 | 800000 | 800.000
Extraordinarios 350000 | 200000 | 250000 | 200000 | 250.000
Resultado A.impuestos | 575000 | 775000 | 775800 | 877416 | 887313
Impuesto sociedades 143.750 193.750 193950 | 219.354 | 221.828
Resultado neto 431250 | 581250 | 581850 | 658062 | 665484
Caja minima 0 0 0 0 0
operativa
Variaciones NOF 0 0 0 0 0
Variaciones inversiones 125.000 125.000 150.000 150.000 150.000
Valor residual 8.769.897
Cash flow 1106250 | 1256250 | 1231850 | 1308062 | 1315484
Factor descuento | 0,8696 07561 0,6575 05718 04972
Valores actuales 1106250 | 1.092391 | 931456 | 860072 | 752133 | 4360.189
Valor empresa 9.102:490
Deuda neta 2.000.000
Equality Value 7.102490
EBITDA 2.000.000
Valor empresa/Ebitda 455
Equity/Ebitda 3,55
Valor empresa/Ventas 91,0%

company
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Despedida con honores a Joan Font 1
Torello, fundador de Simat

El empresario y fundador de Prepara-
dos Alimenticios Simat, Joan Font i Torelld,
ha fallecido hoy a los 86 afios de edad. Tras
su partida, el sector del vending se despide
de uno de sus grandes visionarios.

Joan Font iTorelld se inicié en la industria
del vending cuando apenas arrancaba en
Espafia en el afio 1979. Motivado por un
ambicioso propdsito familiar y empresarial,
Joan Font decidid volcar todo su conoci-
miento y bagaje aprendido de otros secto-
res en la distribucién automdtica.

Desde entonces, el empresario cataldn,
quien nunca dejé de transmitir la ilusién por
su proyecto, ha visto cémo su compafifa
prosperaba afio tras afio hasta ser lo que
conocemos hoy en dia: uno de los mayores
fabricantes de preparados alimenticios ins-
tantdneos.

En el transcurso de su historia, Joan Font
nunca ha dejado de apostar por la mejora
de la calidad del producto ofrecido por su

empresa, invirtiendo constantemente
todos sus esfuerzos en implantar
mejoras técnicas con las que adaptar
se siempre al mercado. Esto dltimo fue
algo que supo trasladar a la realidad
apostando por las generaciones mas
jovenes como motor de cambio para
el sector del vending.

Comprometido con su familia, ami-
gos y empleados, Joan Font también
fue un hombre muy leal a la compe-
tencia, con la que el empresario consi-
deraba que se podria construir un
entorno colaborativo dentro del sec-
tor, ademds de ser un motivo de
mejora continua para €l mismo como
individuo.

Desde Hostel Vending lamentamos
la pérdida de Joan Font i Torellé y nos
gustarfa expresar nuestras mas profun-
das condolencias a sus seres queridos.
asf como a todo el equipo de Simat

Medios de pagos electronicos, la division de
Azkoyen que mas incrementa sus ventas

El Grupo Azkoyen ha dado a conocer
sus datos durante el primer trimestre de
2017 en los que se refleja que su unidad de
medios de pago electrdnicos, industriales y
para vending es la que mds ha incrementa-
do sus ventas en el primer trimestre del afio,
en concreto, un 18,4% mds que en el mismo
periodo de 2016.

En el drea de Medios de pago para
mdquinas de vending, la facturacién ha
aumentado un 30,8%, con una considerable
mejora de las ventas en [talia. En los prime-
ros tres meses de 2017, cerca del 70% de
las ventas de medios de pago para vending,
por parte de la filial italiana Coges (lider
europeo en sistemas de cashless de entor-
no cerrado), se han realizado en el mercado
italiano.

En marzo de 2015, se creé Coges Mobi-
le Solutions, participada al 51% por Coges.
Esta nueva compafifa configurd “Pay4Vend”,

una aplicacién para pagar en méquinas de
vending utilizando Unicamente el Smartpho-
ne. En ltalia cuenta con un gran respaldo
entre los usuarios, al tiempo que su uso se
estd expandiendo por otros mercados
como Reino Unido, Francia y Espafa.

En Medios de pago industriales (incluye
gaming, automatizacion de servicios y retail)
la facturacién ha subido un 7,7%, con una
ligera desaceleracion en las ventas agrega-
das de medios de pago para gaming y auto-
matizaciéon de servicios. En cambio, el seg-
mento de retail (venta minorista) ha experi-
mentado un fuerte crecimiento al calor de
los importantes esfuerzos que se han reali-
zado en materia de |+D para mejorar el sis-
tema de pago automadtico “Cashlogy’.

El volumen de ingresos por ventas de
mdquinas expendedoras de tabaco y ven-
ding, ha experimentado una caida del 14,1%
en el primer trimestre del afio, al comparar-
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lo con el mismo periodo del afio anterior.

En concreto, la division de Méquinas
expendedoras de tabaco ha visto cémo sus
ventas se han reducido un 38,9% en el pri-
mer trimestre, con una cafda generalizada
en los volimenes de los pedidos en los dife-
rentes mercados geogréficos donde opera
Azkoyen. Esta senda bajista en sus ventas
comenzd en el cuarto trimestre de 2016, a
pesar de que, histdricamente, la recta final
del afio siempre es la de mayor volumen de
ventas.

El negocio de Mdquinas de vending
incluye, fundamentalmente, maquinas profe-
sionales de café para la industria del Vending
y el sector Horeca y, en menor medida, a las
méquinas expendedoras de bebidas frias y
de snacks. En esta area, el Grupo Azkoyen
estd poniendo principalmente el acento en
la parte del café, un sector que se encuentra
en fase de expansion.
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Coges, cuarenta anos de historia y
experiencia en la industria del vending

El 17 de enero de 1977 fue
la fecha de nacimiento de
COGES. Desde entonces, la
empresa de Schio (Vicenza) ha
recorrido un largo camino y ha
experimentado numerosos
cambios, presentando una
amplia gama de sistemas de
pago para la distribucidn auto-
matizada y haciéndose famosa
en Italia principalmente por su
omnipresente “llave de café”.
“Por esta razdn, también cree-
mos que Coges ha sido capaz
de dejar su huella en la historia
de la industria de vending ita-
liana y europea”, sefialan des-
de la compafifa.

En los dltimos cuarenta
afios, la tecnologfa ha cambia-
do enormemente, al igual que
cualquier otro aspecto del
panorama global del mercado
de vending. Sin embargo, la pasién de la
compafifa en busca de las soluciones mds
innovadoras, la calidad de nuestros produc-
tos y la atencidn al cliente no han cambiado.
Coges ha seguido creciendo e innovando
gracias a quienes siempre han crefdo en ély
han prestado su trabajo a la empresa con
absoluta dedicacion a lo largo de los afios.
“A todos nuestros clientes, que confiaron
en Coges incluso en los momentos mds
complicados de la historia de la venta, mere-
cen por lo tanto nuestro mds sincero agra-
decimiento”, agradece el equipo de Coges a
través de un comunicado.

Coges ha decidido celebrar este especial
aniversario el 27 de junio con un pequefio
evento en su sede de Schio. La celebracién
estuvo presente el Managing Director del
Grupo Azkoyen Eduardo Unzu, que atribu-
ye la longevidad de la empresa a su capaci-
dad de satisfacer las necesidades de los
mercados y de loss clientes innovando y
creciendo con el tiempo y que con entusias-
mo alabd la visién empresarial de los funda-
dores de empresa.

Estos Ultimos, representados por Santino
Adriani y Galdino Munari, también han que-
ridos recordar las circunstancias del naci-

miento de Coges v el espiritu
que animé a los primeros afios
y guiaron el posterior creci-
miento importante. El evento
contd con la presencia de los
empleados de la compaiifa y
sus familias, que estaban con-
tentos de poder participar en
una visita guiada por las ofici-
nas e instalaciones de produc-
cion.

Asimismo, Coges afirma
que “este aniversario que nos
enorgullece no es sdlo el
momento perfecto para com-
partir con los profesionales de
la industria toda la satisfaccion
de los resuftados obtenidos en
los dltimos afios, pero sobre
todo una oportunidad para
hacer balance de nuestro
pasado y transformarlo de
nuevo en un activo para crecer
junto con el mundo del vending”.

Con 40 afios de experiencia en el sector
del vending, Coges es lider europeo en el
disefio y produccién de sistemas de pago
cashless y efectivo. Como referente euro-
peo de los sistemas de pago automatizados,
ofrece sistemas excelentes y fiables, a través
del constante desarrollo de sus competen-
cias distintivas, la predisposicién a la innova-
cién, la adopcion de sistemas avanzados de
gestion, la participacién de colaboradores
internos y externos y una consolidada rela-
cion de colaboracién con los principales
clientes y proveedores.

SILVESTRE

CAFE

The Nature of Coffee

Especialistas en Marca Blanca.

Tel: +34 961 705 338 - info@cafesilvestre.com
C/Caminas 23 - Fortaleny, Valencia, SPAIN

Maxicaps

Professional

Tueste y envasado de café en grano y capsula.

Crem@ssa

Capsule system
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N&W Global Vending adquiere Ducale
Macchine Da Catfe SRL

N &W Global Vending Sp.A. ("N &W")
— lider mundial en la fabricacién de maqui-
nas vending y con un papel relevante en los
sectores Ho.Re.Ca. (Hoteles/Restaurantes/
Cafeterfas) y OCS (Office Coffee Service)
anuncia que ha adquirido la totalidad del
capital de Ducale macchine da caffee Suil.
(“Ducale”).

Con sede en Parma y fundada en 1954
por Ugo Sandei, Ducale cuenta con un largo
historial como fabricante innovador de

maéquinas de café y distribucion automadtica.

La Compaiifa es conocida por la alta calidad
de las bebidas dispensadas en sus mdquinas
de café y las soluciones tecnoldgicas origina-
les que ofrecen una excelente experiencia
de usuario. Entre estas soluciones destaca el
sistema patentado “Sottovuoto Ducale” Sis-
tema al Vacio, Unico en el mercado, que
garantiza una erogacion del café siempre
fresco, preservando su calidad en el tiempo.

Con esta adquisicion, N & W pretende
reforzar su posicién competitiva ampliando
la gama actual de distribuidores autométicos
de bebidas calientes - que comprenden ya
marcas lider como Necta, Saeco y Witten-
borg - con los modelos de la gama Ducale.

“Lla adquisicion de Ducale, que sigue a la
reciente integracion de Saeco Vending Pro-
fesional, avala nuestra estrategia de consoli-

CON ESTA ADQUISICION, N&W

PRETENDE REFORZAR SU POSI-

CION COMPETITIVA AMPLIAN-

DO LA GAMA ACTUAL DE DIS-
TRIBUIDORES AUTOMATICOS
DE BEBIDAS CALIENTES QUE
COMPRENDEN YA MARCAS

LIDERES COMO NECTA, SAECO

Y WITTENBORG

dacidn de marcas reconocidas por la calidad
de sus productos. Seguimos, de esta manera,
en nuestro camino de crecimiento que nos
ha llevado a ser lideres mundiales en pro-
porcionar la mejor experiencia de consumo
de café fuera de casa”, ha afirmado Andrea
Zocchi, CEO de N & W.“Creemos que las
diferentes tecnologfas innovativas desarro-
lladas por el equipo de |+D de Ducale,
representan un gran elemento de distincidn
que nos permitird tener una gran ventaja
sobre nuevas oportunidades, incluyendo los
mercados internacionales”.

Ademds de esta adquisicién, a lo largo
del pasado mes de junio N &W Global Ven-

ding y Cafection anunciaron la firma de una
Joint Venture. para la fabricacion y venta de
méquinas de café Premium para el mercado
norteamericano de office coffee service
("OCS") vy asi como para el desarrollo de
ventas de mdquinas Cafection en otros paf-
ses..

Méds especificamente, N & W y Francois
Baron han firmado un acuerdo para crear
una Joint Venture que adquirird el 100% de
Cafection e incluye el acceso de las compe-
tencias de N &W. N & W serd propietaria
de una participacién del 67% mientras que
el propietario de Cafection, Frangois Baron,
conservard el 33% restante manteniéndose
como CEQ. La Joint Venture continuard con
la conocida marca “Cafection” con sede en
Quebec City.

Por su parte, Apliven ha anunciado que
seguird siendo distribuidor en exclusiva de la
marca Ducale para Espafia y Portugal inclu-
so ahora después de la adquisicion de esta
Ultima marca por parte de N&W.

Segun han informado desde la compafifa,
esta es una situacién que parece que se
mantendra en el futuro para que el proceso
de integracion sea lo mds fructifero posible
para todas las partes manteniendo la calidad
que hasta ahora siempre ha caracterizado a
Ducale.

Cafento consolida su expansion en Levante
con la compra de Cafés Joya

El grupo Cafento consolida su expansion
en Levante a través de la adquisicidn de
Cafés Joya. Segin han detallado desde la
compafifa, este movimiento se enmarca
dentro de la estrategia que viene desarro-
llando estos ultimos afios v a través de la
cual se pretende integrar dentro del proyec-
to diferentes empresas histéricas del sector:

Como siempre han hecho desde el gru-
po, estd previsto mantener la marca local,
del mismo modo que se suma la posibilidad
de que los clientes de Cafés Joya accedan a
toda la gama de productos de Montecelio,

dentro de la que se incluyen cafés
premium, infusiones, chocolates,
bebidas frias, etc.

Con esta Ultima adquisicion,
Cafento incorpora al grupo una
marca de dilatada experiencia y con
presencia en la region desde el afio
[966. Entre otros alimentos, Cafés
Joya destaca por la torrefacciéon de
café verde y la distribucion de azd-
car y cafés solubles, productos que
seguirdn estando disponibles igual
que hasta ahora.
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Lavazza adquiere el 80% de la productora de
café canadiense Kicking Horse Coffee

Lavazza se ha hecho con el 80% de las
participaciones de la productora de café
canadiendse Kicking Horse en una opera-
cién que le ha costado 160,3 millones de
ddlares (142,4 millones de euros).

Kicking Horse, ubicada en la Columbia
Britdnica, ha conseguido una gran reputa-
cioén gracias a sus cafés orgdnicos y de
comercio justo, lo que le ha hecho crecer
tanto en Canadd como en EE.UU. Esta ope-
racion permitird al grupo italiano Lavazza
continuar aumentando su presencia en
Norte América, un mercado clave fuera de
Europa. La compaiifa afirma que su inten-
cién es la de aumentar adn mds el valor de
marca de Kicking Horse.

La participacién del 80% ha sido adqui-
rida a través del fondo de capital privado
Swander Pace Capital. El restante 20%
seguird siendo propiedad de la compafiia
canadiense.

De hecho, no se espera que su propie-
taria y cofundadora, Elana Rosenfel, deje su
cargo como directora ejecutiva. Eso si, el
presidente de Lavazza, Antonio Baravalle, lo
serd también en Kicking Horse Coffee,
quien asegurd que Kicking Horse Coffee

representa «una de las joyas
locales que el Grupo Lavaz-
za sigue buscando como
parte de su estrategia de
globalizacién y posiciona-
miento.

Esta operacidn llega des-
pués de la adquisicién de la
marca francesa de café Car-
te Noire y de la danesa
Merrild en 2015. «Actual-
mente, el café orgdnico y de
comercio justo es uno de
las tendencias que mds rapi-
do crece a nivel internacio-
nal y en Norteamérica en
particular. Kicking Horse
Coffee lidera este segmen-
to con una marca que com-
plementa a la perfeccién con los productos
de Lavazza.

En los Ultimo afios, la compafifa ha expe-
rimentado un crecimiento constante de
dos digitos y gracias a esta compra su pers-
pectiva de crecimiento v desarrollo seguird
creciendo significativamente dentro y fuera
de Canadd», sefialé Baravalle.

Por su parte, Rosenfeld apuntd que Kic-
king Horse Coffee se ha distinguido siem-
pre por su «inquebrantable compromiso

con el café de calidad, junto con sus fuertes
valores de sostenibilidady. «El Grupo Lava-
zza comparte esta vision y ahora tenemos
el socio perfecto para ayudarnos a cultivar
y conectar el mundo con nuestro caféy,.

Malaga adjudica el servicio de maquinas
expendedoras a Alliance Vending

Con una puntuacion de diez sobre diez,
donde se tienen en cuenta aspectos técni-
cos y de calidad del producto y servicio, la
ensefia espafiola fue elegida por el érgano
responsable de la adjudicacidn, realizada en
concurso publico entre cuatro propuestas.

Segun el contrato, firmado el pasado 26
de mayo, se instalardn un total de 79 maqui-
nas expendedoras de alimentacién, bebidas
frias y calientes en los multiples edificios que
son parte de la gestion del Ayuntamiento
de Madlaga, entre los cuales se encuentra la
Casa Consistorial, el Hospital Noble, los
Servicios Operativos, el edificio de Urbanis-
mo Y las comisarfas, entre otros.

El Ayuntamiento de Malaga opta por una
alternativa exigente, que incluye variedad
alimentaria para vegetarianos, celiacos y
alérgicos a la lactosa, ademds de una reposi-
cién constante, cuidado mantenimiento,
facilidades en el método de pago, café con
certificacion de Comercio Justo Fairtrade y
madquinas con la tecnologfa mds innovadora
que facilitan el menor consumo de energfa
posible. Todos estos factores fueron aspec-
tos decisivos en la adjudicacién.

Mélaga fue elegida por el Ultimo Euroba-
rémetro de la Comision Europea como la
ciudad espafiola con mayor calidad de vida,
teniendo en cuenta infraestructuras, servi-
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cios, salidas laborales, seguridad, vivienda y
adaptacion de los extranjeros. En ello cubre
una importante labor tanto los ciudadanos
como el Ayuntamiento de Malaga, que han
mejorado notablemente la imagen de la ciu-
dad en los Ultimos afios, destacando, por
ejemplo, la puesta en valor del espacio Mue-
lle Uno, el museo Thyssen o el Centro Pom-
pidou. Medidas que han beneficiado la
atraccion no solamente de turistas de playa,
sino también culturales. Entre esta busqueda
por la mejora de la calidad de vida de sus
habitantes, se encuentra la de elegir una
oferta alimentaria equilibrada para los ciu-
dadanos.
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Huhtamaki apuesta este verano por un disefio
“moderno y urbano” para identificarse

Llega el buen tiempo vy con
este, cambian los hdbitos de
consumo Y las preferencias de
los usuarios: se imponen las
bebidas frfas, crece el consumo
de agua y los refrescos vuelven
a pisar con fuerza en las maqui-
nas de vending, aunque a este
encuentro estival también acu-
den nuevas propuestas de dise-
fio v packaging con las que
seducir al consumidor.

En este sentido, y coincidien-
do con los meses de calor,
Huhtamaki ha apostado por la
dinamizacidn del sector a través de un dise-
fio renovado de sus vasos: “Nuestra inten-
cion ha sido desde un primer momento
ofrecer a nuestros clientes una herramienta
para diferenciarse en el mercado".

Tras el éxito de la coleccidn Stories oto-
fio-invierno, el proveedor de vasos para
mdquinas expendedoras lanza una nueva
coleccidn caracterizada por su disefio fres-
co y divertido.

En esta ocasion, serdn seis los personajes
acompafardn al usuario a la hora de tomar
su bebida. “El publico objetivo de nuestra
campafia Stories es muy amplio, teniendo
en cuenta que cualquier persona se podria
identificar con alguno de los personajes pre-
sente en las distintas colecciones. Con este
fin, hemos intentado reflejar vidas cotidianas
de personas con profesiones y aficiones

comunes”, describen desde la compafifa.

Por el momento, Huhtmaki ya ha confir-
mado el éxito de la campafia, que estd
teniendo muy buena acogida por parte de
sus clientes y de la cual estdn recogiendo
valoraciones muy positivas.

Sin embargo, lo que no se puede apre-
ciar a simple vista es que detrds de este
divertido disefio no son pocos los esfuerzos
hasta dar con el concepto exacto que se
quiere transmitir: “El lanzamiento de una
campafia de estas caracteristicas requiere
de una planificacién muy importante, ade-
méds de una intensa labor creativa previa”.

Asi, destaca enormemente que para lan-
zar esta segunda coleccidn la firma haya
contado con la colaboracién de todos los
empleados de Huhtamaki Spain, lo que hace
de Stories un proyecto ain mds personal y
tenga un cardcter propio.

Mucho mds alld de la simple
apariencia fisica, la creacion de
un concepto llamativo para el
usuario es un factor clave para
las ventas. Diferenciarse del
resto de productos del merca-
do, asi como crear una cone-
xién con el usuario a través de
la estética, son dos puntos muy
favorables para ser mds compe-
titivos. Segun un estudio publi-
cado por Pelican Communica-
tion, la innovacién a través de
los envases es un factor de gran
peso a la hora de motivar la
compra por parte de los clientes:"Nuestra
investigacion demuestra la capacidad de los
envases bien disefiados o innovadores para
influir en las decisiones de compra”, afirma
Michael Bennett, director general de Pelican
Communications.

Como prueba de que no solo es posible
cautivar al usuario, sino que es posible
comunicarse con este, Delikia y Cruz Roja
ya se aliaron el verano pasado para aprove-
char el vending y dirigirse directamente al
consumidor aportando una serie de conse-
jos para evitar disgustos en estas fechas. Lo
hacieron bajo la campafia ‘Prevenir es vivir',
un eslogan que la organizacion viene utili-
zando en todas aquellas acciones informati-
vas relacionadas con la prevencion primaria
de los accidentes y a la que en 2016, se
sumo Delikia con sus vasos de café.

Barry Callebaut celebra la apertura de su
Academia de Chocolate nimero 20

El pasado lunes 9 de junio, el fabricante
de chocolate Barry Callebaut inaugurd si
20° Chocolate Academy. Este nuevo espa-
cio, ubicado en Mildn, tiene al frente al gana-
dor del World Chocolate Masters en 2013,
Davide Comaschi.

El éxito de su recientes aperturas acadé-
micas en Moscu, Dubai y Estambul hizo que

Massimo Garavaglia, presidente de EMEA,
confiara en que esta nueva academia resul-
tard exitosa. «Estoy seguro de que con esto
hemos creado algo realmente magnifico
para ltalia y mds aun para la ciudad de
Milany, dijo.

«El chocolate tiene un futuro brillante,
tanto desde la perspectiva de la innovacion,
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como desde la perspectiva de la creatividad
y de nuevas aplicaciones. Este es un buen
momento para todos nosotros para cele-
brar», expresé Garavaglia durante la inaugu-
racion, al mismo tiempo que resaltaba la
caracteristica de esta academia de chocola-
te por ser la primera en preparar helados
artesanales con auténtico chocolate belga.
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Dining, el comedor 100% automatico para
empresas, consolida su crecimiento en Italia

;Y si para montar un comedor en
la empresa ni siquiera hiciera falta
tener personal encargado?! Pues
bien, esta ha sido la Ultima apuesta
de Fas International, quien ha desa-
rrollado un nuevo sistema tecnoldgi-
co capaz de simplificar la hora del
almuerzo en el interior de las empre-
sas.

Seglin han explicado desde Fas
Internacional, este modelo, que ya se
estd implantando con éxito en ltalia,
pretende dar el salto al resto de
Europa, aunque adn falta un poco
hasta que lo podamos ver en Espafia.

El sistema, que ha sido bautizado
como dining, consta de una tabla
automdtica a partir de la cudl es
posible reducir costes y amplificar la
opcién del menu de los trabajado-
res. Concretamente, Fas Internacional ya ha
decidido implantar esta tecnologfa en la
region de Friuli(ltalia) de la mano de la com-
pafifa CDA (Cattelan Distributori Automati-
ai).

Experimentado con éxito el pasado mes
de mayo en una estacion piloto, este pro-
yecto de cantina automética se extenderd a

otras empresas queya han mostrado su
interés para implantar un sistema de gestion
innovadora de la hora del almuerzo de los
trabajadores.

Asimismo, Dining permite que el emplea-
do pueda organizar su ment semanal reser-
vando las comidas previamente desde su
ordenador, su Smartphone o su tablet. Tras
ello, los pedidos son procesados v las comi-

das preparadas y entregadas durante
los dias previstos directamente en el
compartimento dedicado de la empre-
sa de mdquinas expendedoras.

De este modo, en el momento de la
pausa del almuerzo, el empleado puede
ir al distribuidor; donde gracias a su
identificacién corporativa puede reco-
ger su comida. Por el contrario, si el
empleado en cuestién no pudiese acu-
dir a recoger la comida, esta permane-
cerfa disponible hasta la media noche
del dia siguiente, lo que permite al tra-
bajador retirarla en cualquier otro
momento, y, en todo caso, llevarla para
comer a casa a tiempo para la cena.

Ademds, como modo de apoyo a la
madquina expendedora, se proporciona
un horno-microondas para que las
comidas puedan ser recalentadas, asf

como un plato equipado con utensilios de
cocina tales como cubiertos y servilletas.
Este sistema, que se enfrenta a la expen-
dedora convencional desde hace unos afios,
ahora estd recogiendo consenso total, prin-
cipalmente gracias a socios como el CDA
que creen en el proyecto y que estdn pre-
sionando en los dmbitos de competencia,

Bianchi estrena LEI2GO
Touch 32” antivandalica con
350 1ngredientes combinables

Bianchi presenta su Ultima méquina LEI-
2GO Touch 32" antivanddlica, una apuesta
completamente revolucionaria donde dise-
fio y calidad se aidnan en un solo concepto
para poner a disposicién del consumidor
hasta 350 ingredientes combinables entre sf.

Asf, esta mdquina de vending que ha
sido disefiada bajo el concepto de un “todo
en uno”, cuenta con la posibilidad de incor-
porar tanto bebidas frfas como calientes, asf
como un dispensador de minisnacks.

Como gran novedad, LEI2GO Touch 32"
integra un dispensador para toppings, otro

para siropes y otro para bolsitas de té. A
nivel tecnoldgico, también cuenta con un
sensor para vasos, luces led de bajo voltaje y
un modo de ahorro energético

En definitiva, se trata de una propuesta
muy completa para satisfacer a los consumi-
dores mds exigentes con un producto espe-
cialmente personalizable.

Ademas, gracias a su estructura antivan-
ddlica, este distribuidor automdtico se con-
vierte en la mdquina ideal para ponerla a
disposicion del consumidor en espacios
publicos con gran afluencia de gente.
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Saeco crea el diseno “Heart of
Cofttee” para su modelo

Diamante

Saeco relanza al mercado su modelo de
expendedora Diamante con un nuevo dise-
fio. Este nuevo estilo, bautizado como
“Heart of Coffee”, ha sido desarrollado por
el disefiador Giuliano Galeazzi y pretende
reforzar la trayectoria de Saeco en su linea
de modernidad e innovacion tecnoldgica.

Diamante Restyle se posiciona en el
mercado mdquina multiproducto con la
posibilidad de ofrecer al consumidor todo

tipo de bebidas calientes a base de café en
grano, ademds de snacks y también bebidas
frfas.

Asf, este “todo en uno’, que combina
una estética moderna v atractiva, se define
por su modelo compacto en el que ocupa
apenas un metro cuadrado, aprovechando
de forma mas eficiente el espacio para
adaptarse y encajar en prdcticamente cual-
quier lugar.
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Suzohapp recibe el premio Silver Innovation
por su tecnologia de reciclado de efectivo

Durante la conferencia «ATM and Crash
Innovationy, organizada por la Asociacién
ATMIA, el fabricante Suzohapp recibié el
premio Silver Innovation por su innovadora
tecnologfa de reciclado en efectivo, gracias a
las soluciones Scan Coin. «Nos sentimos
horados de recibir este prestigioso premio
como reconocimiento a nuestra dedicacién
y compromiso constantes con la industria,
explicéd Walter ter Rahe, vicepresidente de
Ventas de EMEA.

La conferencia tuvo lugar los dias 3y 14
de junio en Londres. Esta edicidn celebrd el
50° Aniversario de la industria de cajeros
automdticos que ha revolucionado los servi-
cios financieros, el acceso al dinero en efec-
tivo y los hdbitos de consumo humano.

«Este premio es un logro asombroso
para nosotros. Siempre estamos enfocados
en traer innovaciones a la industria y nues-
tras soluciones de efectivo reciclables asegu-
ran un rdpido retorno de la inversién a tra-
vés de una mejor administracion de efecti-
vow, agregd Jim Anderson, director general
de Scan Coin en Reino Unido.

En el evento, se mostraron con éxito una
seleccién de soluciones de procesamiento
de efectivo Scan Coin y su sofisticada plata-
forma de software. Durante las presentacio-
nes destaco el innovador CDS-9R, el primer
reciclador de monedas en autoservicio para

entornos publicos, que ofrece la forma mds
segura y efectiva de maneja las transaccio-
nes en efectivo eliminando la necesidad de
costosos dispensadores de monedas y
mdquinas independientes de depdsito de
monedas.

EL PASADO MES DE JUNIO
SUZOHAPP YA FUE NOMINADO
A LOS "VENDIES” POR SU PRO-
PUESTA DE WORLDKEY LOYAL-

TY, UN SISTEMA NOVEDOSO
QUE OFRECE UNA PROPUESTA
ONLINE DIRIGIDA A LOS OPE-
RADORES PARA COMUNICAR-
SE DIRECTAMENTE CON SUS
CLIENTES

«El CDS-9R funciona mediante un pro-
ceso totalmente automatizado para trans-
formar el uso de monedas de los clientes y
minimiza los costes para los bancos. Gracias
a nuestra nueva solucion, el cliente puede
tomar el control de su efectivo a través de
un ciclo eficiente en todas las dreas de su
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negocio, desde el manejo de efectivo inter-
no a las operaciones de CIT», concluyd
Walter ter Rahe.

En la cena de gala de celebracion, se con-
memoraron los primeros 50 afios de la
Asociacién y el futuro de los cajeros auto-
méticos y se otorgaron premios a organiza-
ciones que hicieron contribuciones Unicas al
desarrollo de la industria del cajero automa-
tico a lo largo de los afios.

Con este reconocimiento, la compafifa
asiste a toda una trayectoria de logros y éxi-
tos; y es que recientemente Suzohapp vol-
vié a estar nominado en los Vendies. Este
certamen Unico, también conocido como
los Premios de la Industria delVending (Ven-
ding Industry Awards en inglés), son un
prestigioso programa de reconocimiento
para la industria del vending, disefiado espe-
cialmente para premiar el éxito, la innova-
cién y la tecnologfa de los dftimos 12 meses.

Hace dos afos Suzohapp ya gand la
categoria al “Mejor Sistema de Pago” gracias
a Currenza C?, que ha supuesto la
estandarizacién de pardmetros para la acep-
tacion de monedas y tecnologia de reciclaje.
Este afo, Suzohapp ha sido nominado a la
categoria “Sistemas de Pago del Afio” por la
plataforma WorldKey Loyalty, quien ha sido
reconocida por su solucién innovadora en
cuanto a formas de pago cashless.
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Westomatic lanza una vending Café con
pantalla de 20” para emitir 1magenes

La empresa britdnica Westomatic ha lan-
zado una méquina de café con una de las
pantallas mds grandes de la venta minorista
y que permitird emitir imdgenes y videos. Asf
lo ha anunciado la compafifa de vending que
ha detallado que la pantalla, que tiene nada
menos que 20 pulgadas, es la mds grande de
la gama de Westomatic y ayudard a la
empresa con sede en Reino Unido a satisfa-
cer la creciente demanda de mdquinas rdpi-
das y fdciles de usar que dispensan café de
calidad.

“Esta pantalla trae ain mds potencial
publicitario por ser capaz de reproducir
anuncios de video, mensajes de la empresa,
imdgenes promocionales, ofertas de restau-
rantes, etc”’, ha explicado un portavoz.

Ademds de su gran pantalla, Westomatic
también ha introducido |2 botones sensi-
bles al tacto para seleccionar el menu con la
dltima tecnologfa y crear un método facil y
sencillo de usar a la hora de seleccionar una
bebida.

El menu también se puede personalizar
con opciones adicionales con las que es
posible dar a los clientes una variedad de
productos. “Estamos muy orgullosos de la
dltima incorporacidn a la gama Sigma, ya
que ofrece la solucidn perfecta para entor-
nos comerciales con funcionalidad sencilla y
café de gran sabor”, ha expresado el porta-
voz.

Ademds del potencial para los medios
de comunicacién, Westomatic ha lanzado
esta maquina disponible en varias versiones,
tanto en su gama Café como en la gama
Family. La marca Café estd disefiada para
locales comerciales ya que promueve la cali-
dad de la bebida de manera destacada.

Por su parte la gama Sigma Family ofrece
un aspecto algo mds conservador por lo
que es perfecto para entornos profesiona-
les, como oficinas y salas de reuniones. Tam-
bién, explican, existe la posibilidad de perso-
nalizar las mdquinas segun la eleccién del
cliente.

£ INDULGENT
COFFEE

e

C)igw

¢ Marketing o anticipacion?

Coca-Cola sqlo

ofertara bebidas bajas-en-aztcar-en hospitales

Nuevas opciones de bebidas, nuevos
ingredientes y sabores, valor nutricional con
minerales, vitaminas v fibra, menos azucar,
envases mds pequefios e informacién mas
detallada para el consumidor. Coca-Cola
presentd el pasado martes 27 de junio su
nuevo enfoque estratégico para los proxi-
mos afios en Espafia, con el objetivo de con-
vertirse en una compafiia total de bebidas.

Asi, una de las lineas a seguir que se ha
marcado la compaiifa y que dejé entrever
en su presentacion, fue la de sdlo ofertar
productos bajos en azlcar en las mdquinas
vending de los hospitales y centros de salud.

Si se trata de una estrategia de marketing
o de una anticipacion a la regulacién de
Espafia es algo que aun estd por ver. Por el
momento, Rafael Urrialde, Director de
Nutricion y Salud de Coca Cola Iberia sefia-

|6 que desde la compafifa apoyan “las reco-
mendaciones de la OMS de reducir por
debajo del 10% el aporte de calorfas que
provengan del azicar y ofertar variedades y
opciones con menos azicar o sin azlcares
afadidos para que el consumidor pueda ele-
gir la que mds se adapte a cada ocasion de
consumo”’. También subrayd que actualmen-
te disponende 102 referencias de productos
sin azUcares afiadidos, light o zero; la estima-
cién es incrementar de forma considerable
las bebidas sin azlcares afiadidos en el total
de las ventas en un plazo de cinco afios.

De esta forma, Coca-Cola estd adaptan-
do la composicion de sus bebidas para
reducir o eliminar su contenido de azdcar.
Desde el afio 2000, la compafifa ha reducido
en Espafia un 38% el contenido de azlcar
por litro en todo el portfolio de sus bebidas
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y prevé conseguir otro 129% desde el 2017
hasta el 2020.

En 2016 las variedades sin azlcares afa-
didos del portfolio de Coca-Cola crecieron
casi un 4%, lideradas por Coca-Cola Zero,
que se expandié por encima del 12%.

Ademds, como parte del nuevo posicio-
namiento, este afio se ha extendido la estra-
tegia de «marca Unicay, que se lanzé en
2015 en Espafia con Coca-Cola, a las marcas
Fanta y Aquarius. De esta forma, a partir de
ahora se impulsa que todas las variedades
tengan la misma importancia permitiendo
que se conozcan cada vez mejor aquellas
variedades sin azlcares afiadidos. Actual-
mente una de cada de cada tres bebidas que
vende la Compafifa en Espafia correspon-
den a Coca-Cola. Las otras dos correspon-
den a distintas variedades y categorfas.



Urkotronik celebra una
jornada de novedades
para el vending

El pasado 25 de mayo, la
compafifa Urkotronik celebré
en sus instalaciones de Eibar
una jornada para presentar
novedades en el sector del ven-
ding. Este evento se dividid en
varias partes: se presentaron
nuevas maquinas y tendencias.

La jornada contd con la pre-
sencia de proveedores de
maquinas de medios de pago,
como Befiat Orquin -Azkoyen-
y Luis Amo —Coges-, respectiva-
mente, asf como de proveedo-
res de consumibles, Juan Carlos
Rey y Jose Ignacio Fraile -Cali-
dad Pascual-, Jose Miguel Beltrdn
—Nestlé- y Francisco Partido —
Gullén-, y operadores de Eus-
kadi. El objetivo de la misma era
la presentacion de nuevos pro-
ductos y mdquinas en Urkotro-
nik.

Por una parte se presentd la
preserie de la nueva mdquina
expendedora de café NOVA-
RA Doble Grupo , que incluye
doble vaso y doble paletina y se
trata de un modelo que amplia
las posibilidades que ya ofrecfa
esta mdquina y nos ayuda a
ofrecer un servicio diferencial.

Por otro lado, se remarcd la
mdquina Palma Xtra-drink, una
opcién perfecta para la necesi-
dad de ese extra de capacidad
de botellas o latas que necesitan
las maquinas de snack.

En cuanto a la mdquina de
EPIS, Urkotronik presentd un
sistema completo para la ges-
tién de EPIS en los emplaza-
mientos, a un precio muy com-
petitivo para las empresas del
sector El sistema incluye asimis-
mo, como novedad el almacén
virtual. Un sistema completo
para los operadores que en
algunos casos tienen que res-
ponder a las exigencias del mer
cado o de los emplazamientos.

El medio de pago estrella en
esta jornada fue la presentacion
de la aplicacién Pay4Vend .Un
sistema de pago pensado para
teléfonos mdviles que permite
hacer compras en madquina sin
intervencién de bancos v sin
ningun tipo de comisiones y que
ademds aprovechar la mdquina
para hacer marketing directo.

Por dltimo, se realizd la pre-
sentacion del estudio realizado
sobre tendencias de alimenta-
cién en el sector del vending en
Euskadi. Entre las conclusiones,
es posible destacar el entorno
cambiante de la demanda, la
necesidad de los usuarios de
algo especifico para ellos (cafés
a gusto del consumidor) intro-
duccidn del concepto saludable
(NAQOS), ECOLOGICO, v la
necesidad de los usuarios de
conocer qué es lo que estan
tomando.

Monederos
de cambio Eagle
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Sistemas
Pre-pago Caiman

Nuevo aceptador
de billetes Apex

Calidad y servicio en SISTEMAS DE PAGO,
para la distribucion automatica
con toda la garantia y proximidad
de tu distribuidor de confianza

VENIOMAT

international

936 325 800 | info@vendomat.es
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Selecta presenta “Fresh+ Fit”, una estrategia
para consolidar el vending saludable

El vending saludable avanza un paso mds
y en esta ocasion lo hace de la mano de
Selecta, quien acaba de presentar su estrate-
gia Fresh+Fit para involucrarse y disefiar un
programa saludable que favorezca el bienes-
tar fisico, psiquico y emocional de los
empleados.

Para ello, Selecta se ha comprometido a
promover y facilitar unos hdbitos de consu-
mo beneficiosos para la salud y en concreto
un momento de descanso saludable
mediante una experiencia de vending mds
humana y personalizada.

Asi, el principal objetivo de Fresh+Fit es
contribuir a mejorar el estilo de vida saluda-
ble en las empresas con las que Selecta ya
estd trabajando. Segin han destacado desde
la compafifa, no solamente se trata de ofre-
cer una alimentacion equilibrada a través de
las mdquinas de vending con una oferta
variada, saludable y fresca, sino que ademds
pretenden incentivar nuevos hdbitos de vida
saludables.

Entre el programa de actividades con-
templadas por “Fresh+Fit", destaca una ini-
ciativa a través de la cual se pone en contac-
to a los trabajadores con profesionales del

mundo de la nutricion para que puedan ser
asesorados de forma completamente gra-
tuita. Para ello Selecta cuenta con el apoyo
de profesionales que pertenecen a la Socie-
dad Espafiola de Dietética y Ciencias de la
Alimentacién ademds de la certificacién de

los criterios nutricionales de la estrategia
Fresh+ Fit por parte de la Fundacion Ali-
mentacién Saludable, garantizando asf que
todo el surtido es saludable y cumple todos
los criterios nutricionales fijados por los
expertos.

Solan de Cabras anade un edulcorante 100%
natural a su receta de sabores

En linea con su compromiso
con la calidad y con el bienestar,
Soldn de Cabras ha incluido un
edulcorante 100% natural a su
receta de productos de sabo-
res. Ademds, la compafifa ha
renovado el disefio de estos
productos para poner de mani-
fiesto los beneficios del pro-
ducto.

«Hemos renovado nuestra
gama de sabores, que combina
el agua mineral natural con
zumo de frutas, incorporando a su férmula
extracto de Stevia, un edulcorante de ori-
gen 100% natural», ha apuntado la empresa
en un comunicado.

Elaboradas a partir de agua mineral natu-
ral procedente del manantial de Soldn de
Cabras ubicado en Beteta, Cuenca, y con un
porcentaje de zumo de frutas que, en fun-
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cién de la variedad se sitda en un
3% y un 20%, esta gama de
sabores suponen una alternativa
de consumo baja en calorfas y sin
gas que, con la incorporacién del
extracto de Stevia, mejora aun
mds su composicién incremen-
tando todos sus beneficios y
manteniendo su sabor:

Ademds del cambio en la
receta, la gama estrena nueva
imagen, que pone de manifiesto
las propiedades del producto.
Actualmente, la gama de aguas de sabores
de Soldn de Cabras cuenta con cuatro
variedades: multifrutas, naranja, manzana y
limon.
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SanLucar investiga la viabilidad de un nuevo
envase para fruta “on the go”

Como dirfa cualquier surfero, “las olas
hay que saber surfearlas”
viviendo desde hace un tiempo la introduc-
cién de nuevos productos saludables en su

. El vending estd

oferta. Esto se debe bdsicamente a dos
cosas: la primera de ellas es la conciencia-
cién que cada vez mds estdn teniendo los
espafioles sobre las dietas saludables, y por
otro lado a la imagen de productos y ofer
tas poco saludables que quiere dejar de
tener el sector. Aqui es donde se empiezan
a ver las oportunidades para surfeary atraer
a mds consumidores hacia las mdquinas
automaticas, v, sin duda, una de estas opor-
tunidades la representa la fruta.

La fruta es uno de los mejores alimentos
que tenemos las personas. Es sana, saluda-
ble, fresca, dulce —o &cida, segiin nos guste-,
se recomienda en todas las dietas y es reco-
mendable para cualquier tipo de persona.
Sabiendo todo esto, jPor qué no la vemos
mds en la oferta de los operadores del ven-
ding!

Dos de las razones que darfan respuesta
a esta pregunta serfan el transporte —o
entrega final- v la caducidad de los alimen-
tos. Curiosamente, estos dos principales
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problemas se pueden resolver con una uni-
ca solucidn: el envase.

Precisamente, la tecnologfa y el disefio
del envase es lo que ha hecho a la empresa
SanLucar interesarse por un proyecto uni-
versitario que ofrece una alternativa practi-
ca al comercio de la fruta envasada. Lo mds
significativo de este nuevo formato es que
permite llegar a nuevos nichos de mercado,
a un perfil de consumidor que quiere
comer fruta fresca en cualquier lugar y en
cualquier momento. Esto es posible gracias
a la forma fruit on the go que ofrece el nue-
vo packaging presentado a SanlLucar

“Se trata de una idea creativa muy orien-
tada al cliente final, algo que, sin duda, estd

totalmente en linea con nuestra marca”,
asegura Javier Garcfa, Packaging Director de
Sanlucar, quien recuerda que de momento
tan sdlo se trata de un proyecto universita-
rio llevado a cabo por alumnas de tercero
de Ingenierfa de Disefio en la EINA —Escue-
la de Ingenierfa y Arquitectura de Zaragoza-
y que ahora la empresa se encuentra estu-
diando su viabilidad.

En comparacion con otros envases simi-
lares que también tienen forma de cilindro,
una de las grandes innovaciones que ofrece
la propuesta de los estudiantes de la Uni-
versidad de Zaragoza es la posibilidad de
contar con un espacio para depositar hue-
sos y pepitas, con lo que refuerza, ademds, el
concepto de «fruta para llevar». El envase se
presenta de forma cilindrica y permite con-
tener 250 gramos de fruta. Destaca, sobre
todo, su ergonomia y la facilidad que ofrece
para guardar la fruta y volver a sacarla sin
mancharse y sin dafiar el producto. Esto se
consigue gracias a un sistema de desliza-
miento. Su transparencia, por otro lado, per-
mite un excelente visibilidad de su conteni-
do y consta de pequefios agujeros para que
a fruta respire y mantenga fresc

Cada vez mas opciones para fruta en las
maquinas de vending

De lo que no cabe duda es de que cada
vez los operadores tienen menos excusas
para no ofrecer frutas en las mdquinas de
vending. Ya en las pasadas jornadas de Ven-
ding Madrid se dieron algunas de las claves
para la introduccién de snacks saludables
en maquinas de vending. El Directo Comer-
cial de Calidad Pascual, Javier Ribera Lahoz,
explicd, por ejemplo, que aunque el merca-
do se dirija hacia productos mas saludables,
no nos debemos olvidar de que el objetivo
estd en que sigan siendo atractivos para
alcanzar a su publico, algo que también pue-
de conseguirse a través del envase.

Asf, a lo largo de los Ultimos afios ya
hemos conocido propuestas de packaging
para frutas que quieren dar solucién a este

problema, como la que ofrece la empresa
Fru & tube con sus envases también en for-
ma de tubo. Por su parte, King John también
acaba de aterrizar en los canales de distribu-
cién automdtica aunque esta vez de la mano
de sus tarrinas Fruway, un producto de
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cuarta gama con fruta cortada y conserva-
da en su jugo. La principal particularidad y
que los hace Unicos en el mercado es que
ofrecen fruta natural, sin azdcares afiadidos,
que no necesita refrigeracién y cuya fecha
de caducidad alcanza los doce meses, supe-
rando una barrera muy importante para el
vending.

Las nuevas tecnologfas empleadas en el
proceso de envasado han roto la barrera
de parte de esas dificultades que se
encuentran las frutas para triunfar en el ven-
ding. La empleada por King John es solo un
ejemplo de las nuevas técnicas que emplea
la industria para vender un producto natu-
ral, sin conservantes y capaz de aguantar el
méximo tiempo posible.
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Las Ensaladas de Florette aportan el 45% del
crecimiento del sector de vegetales envasados

La familia de 12 Ensaladas
Completas de Florette estdn sien-
do las protagonistas de la iniciativa
‘Del huerto de Florette a los Mer-
cados de Madrid', que durante
dos dfas traslada un auténtico
huerto de lechugas y primeros
brotes al centro de Madrid."Tene-
mos un compromiso: el de ayudar
a las personas a alimentarse
mejor”. Asf resume la marca Flo-
rette el fin de las acciones que
estdn llevando a cabo para promocionar la
alimentacidn saludable y que esta vez ha
trafdo a la céntrica plaza de Barceld de
Madrid un auténtico huerto de lechugas, en
colaboracién con el Ayuntamiento de
Madrid.

En este evento publico, Florette ha pre-
sentado sus dos nuevas Ensaladas Comple-
tas en bol: Quinoa y Gourmet.“Con estas
dos nuevas incorporaciones ya son |2 las
recetas diferentes de Ensaladas Completas,
la gama mds amplia del mercado, con las
que Florette facilita comer de forma com-
pleta y saludable en cualquier lugar”, comen-
ta Nuria Alias, Directora de Marketing y
Desarrollo de nuevos productos de Floret-
te. Desde que Florette fuera pionero hace 4

aflos en introducir la primera ensalada con
este formato, el éxito de sus Ensaladas
Completas ha sido tal que hoy aportan el
45% del crecimiento de toda la IV Gama
(total sector de vegetales frescos envasa-
dos).""Los hogares espafioles que consumen
Ensaladas Completas se han multiplicado
por 2 en los 3 Ultimos afios”, comenta Fer-
min Aldaz, Director Comercial y de Marke-
ting de Florette.

Esta gran acogida por parte del publico
viene precedida una gran inversién en inno-
vacion, que forma parte del ADN de la
compafifa de origen navarro desde sus ori-
genes. No solo en inversidn en investigacion
y desarrollo de nuevos productos y forma-
tos, sino en la adecuacion y mejora de sus

campos de cultivo y de sus centros
de produccién para la elaboracion
de estas ensaladas. Este afio Floret-
te destinard 12 millones a nuevas
inversiones, ‘el mayor esfuerzo
inversor hasta la fecha” asegura
Fermin Aldaz., quien a su vez con-
creta:la mayor partida presupues-
taria, de 2,5 millones de euros, se
quedard integramente en Canarias
donde Florette duplicard su capaci-
dad productiva para atender el
constante crecimiento del mercado insular.
Algo que tendrd un impacto estimado de
70 nuevas contrataciones que se suman a
los 235 empleos ya generados por Florette
en la regién”.

Las Ensaladas Completas son también
productos destacados en el catdlogo de
referencias de Food Service de Florette,
especialmente enfocadas para restaurantes,
hoteles, cafeterfas, transportes, mercados. ..
La hostelerfa ya supone un 30% del negocio
de Florette en el Ultimo afio y, aunque apa-
rece ligada a Florette desde sus origenes
hoy son 7.000 los puntos de venta en los
que estd presente. "Empezamos con muy
poquitos clientes hace casi 30 afios y hoy
son ya mas de 200"

UVE Vending incorporara
la gama de LM Sandwich

La operadora de vending, UVE Vending,
ha anunciado que sus clientes ya podrdn
encontrar los sdndwiches frescos de LM en
sus puntos y maquinas expendedoras. Asf,
la operadora ha informado de la puesta en
marcha de una nueva linea de productos
de la mano del fabricante de alimentos LM.
A través de esta colaboracién, la operadora
ofrecerd nuevos sandwiches naturales y
envasados en sus maquinas expendedoras
a todos sus clientes de Madrid.

La compafifa ha explicado en un comu-
nicado que a partir de ahora contard en su
Iinea de productos con alimentos de LM

como los Sandwichs Gourmet, los
Nérdicos o los Maxi Sandwich.
«Con productos de primera calidad,
sin conservantes y totalmente natu-
rales, entregan los sandwiches a tra-
vés de su red de distribucion en 24
horas en cualquier punto de Espafia,
manteniendo la cadena de frioy, apunta el
comunicado.

LM Sandwich ha acumulado una dilata-
da experiencia desde 1994 en la elabora-
cién de sandwich. Fabrica y envasa los
mejores productos del mercado seleccio-
nando las materias primas con estrictas
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sandwich

medidas de control para mantener sus pro-
piedades.

“Nuestros avanzados sistemas mecatré-
nicos nos permiten adaptarnos a la venta
automatizada de prdcticamente cualquier
producto,”, agrega el director de Jofemar
Francia.
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BSF presenta una nueva linea de saindwiches
y wraps congelados

British Sandwich Factory
(BSF), el fabricante de sandwi-
ches, ensaladas y productos
para llevar de Grupo Vips, ha
presentado una nueva linea
de productos congelados,
reforzando asf sus planes de
crecimiento e internacionali-
zacion.

British Sandwich Factory
trabaja en el segmento de
sdndwiches artesanales hasta
ahora disponibles sélo en
fresco."La nueva linea de pro-
ductos congelados de BSF
mantiene la misma calidad
Premium que nos caracteriza y nos permi-
te a su vez ofrecer nuestros productos fue-
ra de la peninsula, algo que nuestros clien-
tes nos estaban solicitando”, comenta
Roman Esteban, director de BSF.

La linea de congelados de BSF, que
incluye productos como sandwiches, wraps
y diversas especialidades de productos
Grab&Go, conservard la misma tipologfa,
materias primas de calidad y sello de iden-
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tidad de la marca. Con esta nueva linea
de produccién, BSF confirma la internacio-
nalizacion de la marca y la expansién en

nuevos mercados como Francia, ltalia o
Portugal, gracias a su posicionamiento en
diferentes canales como horeca, retail, tra-
vel channel, o food service. Una apuesta
por la internacionalizacién que se refuerza
ademds con la reciente certificacién de la
marca en International Food Standard
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(IFS), una de las normativas
de seguridad alimentaria mds
reconocidas en todo el mun-
do.

BSF, cuya facturacién anual
supera los 8 millones de euros
y produce 5,5 millones de uni-
dades cada afio, cuenta con un
ambicioso plan de crecimien-
to a 4 aflos que prevé la diver-
sificacion de su cartera actual
de clientes. En la actualidad,
BSF proporciona sus produc-
tos y servicios a mds de 60
clientes profesionales, con ser-
vicio diario a nivel nacional en
mas de 400 puntos de venta entre los que
se encuentran empresas lideres en los dife-
rentes canales de distribucidn.puesta muy
positiva.

La empresa trabaja ahora para ampliar
la promocién y comercializacién del siste-
ma tanto en el mercado interno como el
exterior. Espera alcanzar mas de 15.000
maquinas conectadas para el afio 2020 en
cerca de un centenar de pafses.

CONFIDA premia el consumo responsable
en los premios CRESCO

La Asociacidn ltaliana de Distribucién
Automdtica serd uno de los socios en la
segunda edicién de los premios que organi-
za la Fundacién Sodalitas en colaboracion
con ANCI (Asociacién Nacional de Munici-
pios ltalianos) para mejorar la eficacia de
los municipios italianos en la promocién y el
desarrollo sostenible a través de mdquinas
expendedoras.

Se trata de un reconocimiento para la
ciudad que es capaz de explotar mejor el
potencial de ofrece la distribucién automé-
tica (vending) para crear soluciones que
mejoren la sostenibilidad del medio
ambiente y la calidad de vida de las perso-
nas.

El premio "“Vending Sostenible” que
CONFIDA otorga en esta iniciativa promo-

vida por la Fundacién Sodalitas y ANCI, es
un compromiso en términos de sostenibili-
dad para destacar y recompensar la fuerza
innovadora de los municipios italianos en el
fomento y desarrollo sostenible.

En particular, el premio que otorga
CONFIDA valora las soluciones mds efica-
ces que se pueden conseguir a través de las
mdquinas expendedoras, como: la conser-
vacién de la energfa, la promocién del
reciclaje, la recogida de residuos, la eficacia
y la eficiencia de la logfstica y la distribucién,
la disponibilidad de alimentos, la difusién de
informacién a través de la tecnologia pro-
porcionada por mdquinas expendedoras,
etc.

«La distribucion automdtica consiste en
una gran cantidad de habilidades empresa-
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riales, asi como la investigacién, la innova-
cién y las especializaciones profesionales
que hacen que sea el sector econémico
mas dindmico. Sin embargo, su peculiaridad
radica en el hecho de que nacid y se desa-
rrollé como un servicio a las personas y a la
comunidady», ha declarado Piero Angelo
Lazzari, presidente de CONFIDA.

«El vending tiene su futuro en el contex-
to de un desarrollo cada vez mds sostenible
gracias a la combinacién de los aspectos
econdmicos y sociales. La mdquina expen-
dedora con las nuevas tecnologfas ha pasa-
do a consumir cada vez menos energfa, los
productos alimenticios son capaces de
satisfacer las expectativas nutricionales de
los diferentes tipos de consumidores indus-
tria puede ofrecer», ha explicado Lazzari.
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FILTROS DE AGUA, el gran
invisible que le da vida al café

LA EXPRESION «UN CAFE DE MAQUINA» NO SE ASOCIA CON UN CAFE DE CALIDAD Y NO PORQUE LAS
EXPENDEDORAS NO INCLUYAN MARCAS DE PRIMERA, SINO MAS BIEN PORQUE AUN FALTA UN COM-
PONENTE TAN ESENCIAL COMO LA BUENA CALIDAD DEL AGUA

Los equipos han evolucionado de mane-
ra constante para afinar con la preparacion
y, aunque también dependen de la configu-
racion que se haga por parte del operador,
tanto los grupos de molido, la dosificacién o
los sistemas de calentamiento del agua son
capaces de realizar una elaboracién, de
manera automdtica, mds que digna. Sin
embargo, hay una serie de aspectos de los
que, seguin los especialistas, depende un café
perfecto, cuestiones que en algunos casos
pueden incorporarse al vending y que, en
otros, serd imposible alcanzar. De entre esos
aspectos que son vitales para controlar se
encuentran los fiftros.

En el vending, los filtros son imprescindi-
bles y los sistemas que se utilizan de gran
calidad. El Unico problema sigue siendo el
control y buen mantenimiento por parte
del operador; una labor que debe ser cons-
tante y en la que no se pueden apurar los
servicios como medida para ahorrar coste.

La calidad del agua depende, sobre todo,
de dos vias: por una parte, de su composi-
cién, es decir, la dureza de cal, metales pesa-
dos, cloro y particulas sélidas, entre otros;y
por otra parte, de factores externos, como
la exposicidn a temperaturas extremas,
manipulacién por alteracion quimica —verti-
dos-, cambios en los patrones hidroldgicos
—sequias e inundaciones- y el aumento del
nivel del mar que provoca la salinizacion de
aguas subterrdneas y estuarios y reduce la
disponibilidad de agua dulce para consumo
humano y para los ecosistemas en las zonas
costeras. Todo ello afecta a la calidad del
agua y agrava su contaminacién por sedi-
mentos, nutrientes, carbono orgénico disuel-
1o, agentes patdgenos, pesticidas, etc. Por
esto, es cada vez mds importante una &pti-
ma filtracién del agua para el consumo
humano.

Todos estos factores influyen en la cali-
dad del agua en su sabor final, que debe ser
inodora, incolora e insipida. Hay que tener

en cuenta que para un café expresso, por

ejemplo, el agua representa entre un 90% y
un 95% del producto. Con una correcta fil-
tracion podremos conseguir un sabor final
mds natural, paraddjicamente, mds insipido

Sabiendo esto llegamos a la conclusion
de que no todas las aguas son iguales. Para
aclarar estas diferencias, nos remitimos al
Real Decreto 140/2003, de 7 de febrero,
por el que se establecen los criterios sanita-
rios de la calidad del agua de consumo
humano.

*Agua dura: es el agua que contiene un
gran nimero de iones positivos. La dureza
estd determinada por el ndmero de dtomos
de calcio y magnesio presentes. La cal estro-
pea los conductos de las mdquinas.

*Agua mediana: es el agua que posee un
alto contenido de minerales, generalmente
calcio y magnesio. Estos elementos dejan
depdsitos que pueden obstruir las mdquinas
de café vending.

*Agua blanda: es el agua que contiene
una concentracién relativamente baja de
carbonato de calcio y otros iones. Se utiliza,
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filtrada o no, en procesos industriales.

Siempre hay que buscar una agua épti-
ma. Seguin el uso que se vaya a hacer de ella,
necesitaremos una calidad y otra. Asi, no
serd lo mismo el agua que se utiliza para una
mdquina de vending de café o la que se
necesita para un horno a vapor o para el
lavavajillas. En cada caso se filtrard de forma
distinta.

Para el director comercial de Brita Espa-
fia, Ricard Tello, los tres tipos de agua nece-
sitan de una dptima filtracion tanto para
potenciar el sabor caracteristico de un buen
café como para evitar averfas en la maquina
de vending. «Un agua demasiado blanda
suele ser la culpable del sabor excesivamen-
te amargo del café y un agua demasiado
dura entorpece el desarrollo del aroma del
café, dando como resultado un producto
con poco sabory, explica.

En este punto, Ramdn Martin, Sales
Manager de Bilt Espafia, apunta que las
aguas blandas aportardn un producto con
poca crema y cuerpo, pero con bajas inci-
dencias derivadas de problemas con la cal.



«Las aguas duras, al contener muchas sales,
nos dard problemas relacionados con la cal,
sefiala.

Calidad del agua en Espaiia

Para los expertos, Espafia cuenta con
una buena red de distribucién de agua pota-
ble. Martin que la calidad del agua es buena,
pero dependiendo de las zonas, el agua tie-
ne un sabor y olor distinto. En este punto
también coincide Tello, quien asegura que la
distribucién no es homogénea. Mientras que
la mitad del pafs disfruta de un agua blanda,
no por ello libre de cloro ni de sedimentos
que requieren una filtracién, la otra mitad
tiene un agua mediana o dura que precisa
de una dptima filtracién.

«Otros paises, como Inglaterra e ltalia,
van mucho mds avanzados en lo que a filtra-
cién profesional se refiere.Valoran mucho el
sabor en taza de productos miticos para
ambos como son el café o el té. En Espafia,
aungue somos un pafs de muchos bares y
cafés, no hemos tenido la cultura del sabor
en taza. Hemos empezado tarde pero esta-
mos avanzando a muy buen ritmo, aclara
desde Brita.

El filtro en el vending

En cuanto a las operadoras vending, hace
sélo unos afios nadie sabfa que la mdquina
en el pasillo de cualquier hospital y oficina
tenfa que llevar un filtro. Sin embargo, hoy la
percepcion es otra y el uso de filtros en el
sector de mdquinas vending es cada vez mds
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habitual, aunque ain queda un largo recorri-
do. El Sales Manager de Bilt indica que las
empresas grandes, sobre todo, se han dado
cuenta de que es mds importante, eficaz y
rentable realizar un mantenimiento preven-
tivo y no uno de correctivo, por lo que utili-

EL USO DE LOS FILTROS EN
EL SECTOR DEL VENDING ES
CADA VEZ MAS HABITUAL,
AUNQUE QUEDA UN LARGO

RECORRIDO HASTA QUE
CONSIGAN ESTANDARIZARSE
POR COMPLETO

zan el filtro y lo cambian cuando es necesa-
rio. En cambio, las empresas medianas y
pequefias siguen tratando a este producto
como un coste y no como una inversion.
«Normalmente, en mdquinas nuevas si que
instalan filtro, pero luego no siguen una pau-
ta adecuada para realizar el cambio y al
poco tiempo la inversién en el filtro no les
ha servido de mucho, explica Ramdén Mar
tin, que asegura que la formacién es muy
importante en este tipo de clientes.

Para Ricard Tello, los operadores de
mdquinas vending que instalan sistema de
filtrado Brita «mejoran el sabor de sus bebi-
das y el agua resultante aumenta la vida Util
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de las mdquinas vending».

Los filtros que encajan mejor con cada
tipo de maquina, segtin José Luis Garcia, Pro-
duct Manager de 3M, dependerd de los
objetivos que se quiera conseguir, pero acla-
ra que en general para las maquinas de café
«la seleccién final se basa en el caudal que
se vaya a consumir. En este punto, 3M cuen-
ta con la gama ScaleGard Pro, una coleccién
de cartuchos desechables disefiados para
proteger las mdquinas de café y vending con
la acumulacién de incrustaciones calcdreas.
«Nuestros productos eliminan sabores y
olores desagradables, otorgan proteccién
frente a contaminantes de origen quimico o
bacteriano, eliminan suciedad y protegen
equipos reduciendo costes de servicio y
energéticosy, explica Garcfa.

Desde Brita indican que en el cado de
maquinas conectadas a la red, la mejor solu-
cién es el filtro de cartucho, un filtro que va
conectado a un cabezal regulable que per-
mite ajustar el nivel de filtracidn segin sea la
dureza de cada ubicacién. En cuanto a las
mdquinas de depdsitos o autoalimentadas,
siempre recomiendan conectar un filtro de
cartucho. Para ello es necesario que la bom-
ba de succidn tenga suficiente fuerza. «En el
caso de equipos que trabajen de forma
auténoma con depdsito, Brita ofrece otra
solucién, como por ejemplo el filtro Aqua-
Gusto, que se coloca directamente en el
mismo depdsitox, sefiala Ricardo Tello.

Desde la perspectiva de Bilt, los sistemas
que se utilizan en Espafia —y en Europa- son

®

LA CULTURA DEL’ACQUA

Bilt Spain,S.L.

+34 699 008 683
ramon.martin@biltspain.com
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EL FILTRO QUE ENCAJE MEJOR
CON CADA TIPO DE MAQINA
DEPENDERA EN GRAN MEDIDA
DE LOS OBJETIVOS QUE SE
QUIERAN CONSEGUIR, AUNQUE
PARA LAS MAQUINAS DE CAFE
LA SELECCION FINAL SE BASA
EN EL CAUDAL QUE SE VAYA A
CONSUMIR

los mds apropiados para las maquinas ven-
ding. «Tan sélo debemos tener en cuenta la
dureza del agua y el nimero de servicios
que realiza la maquina para saber el momen-
to junto que se debe realizar el cambio de
filtro, dice Ramoén Martin.

Las fases del filtrado

Pero ;Como son las fases por las que
pasa el agua para el filtrado? En el caso de
Bilt, en la entrada del filtro realizan un pre-
filtrado mediante un pequefio filtro de 5
micras que evita la entrada de elementos
solidos dentro de la mdquina, a partir de
este momento, el agua para por la resina, asf
como por la molécula de plata, que impide
la proliferacién de bacterias en el interior
del filtro. En esta fase, el agua tiene buen
sabor, no tiene cal y no trae consigo elemen-
tos sdlidos en suspensién, pero antes de
entrar en la maquina, se vuelve a realizar un
pre-fittrado de 5 micras, de esta manera es
totalmente improbable la entrada de ele-
mentos no deseados en la maquina.

El filtrado en Brita cuenta con un cartu-
cho especialmente disefiado por ellos en el
transporte del caudal que garantiza la
reduccién constante de la dureza total a lo
largo de la completa vida dtil del filtro. El
agua de la red se reparte extensamente y

de tal forma que permite el aprovechamien-
to homogéneo y completo del filtro. Ade-
mds, la tecnologia IntelliBypass garantiza una
alta calidad de agua constante, especialmen-
te cuando hay poco caudal. Asf, las fases de
filtracion en Brita son 4: pre-filtracién —un
filtro preliminar; ubicado en la parte inferior,
retiene las particulas mds gruesas-, reduc-
cién de la dureza temporal o de carbonatos
—cuando el agua pasa por el cuerpo central
del filtro, donde se encuentra el intercam-
biador de iones, reduce la dureza temporal
del agua y hasta los niveles recomendables
para evitar la oxidacion y corrosién de los
equipos-, filtracién por carbdn activo —en la
parte superior, toda el agua atraviesa un fil-
tro de carbon activo, lo que elimina sustan-
cias gustativas y olfativas desagradables-, y la
filtracién final —una malla fina retiene las
particulas mds mindsculas.

{Qué encontraremos en el futuro de
los filtros?

En los Ultimos tiempos se han venido
produciendo cambios en lo que se refiere a
los filtros, tanto genéricos como para ven-
ding. Los principales cambios van encamina-
dos a aumentar la rentabilidad y los benefi-
cios para el negocio, reduciendo los tiempos
de mantenimiento y nimero de operacio-
nes, e incrementando la productividad. El
cambio fundamental en los Ultimos diez
afios es que se ha pasado de no filtrar el
agua a la necesidad de filtrarla. Ha habido
una necesidad real en el sector de mdquinas
vending en cuanto al elevado coste de las
sucesivas reparaciones de las madquinas, asf
como un cambio social en la cultura del
agua. En el caso de 3M, su Ultimo lanzamien-
to proporciona una revolucion ya que tiene
un cabeza Wifi que, vinculado a una aplica-
cién para maviles, indica a las empresas de
mantenimiento cudndo el cliente tiene que
cambiar el filtro, la ubicacidon en la que estd,
etc.

En este sentido, en Bilt también estdn
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trabajando para generar sistemas para con-
trolar la duracién del fittro y saber en todo
momento si el funcionamiento es dptimo.
Sobre todo en grandes ciudades, pueden
mezclar aguas de diferentes procedencias
por lo que su dureza es cambiante y necesi-
tan un control cada poco tiempo.

La evolucién principal en Brita reside en
la posibilidad que aporta su cabezal para
realizar hasta ocho ajustes distintos en fun-
cién de la dureza temporal del agua. Esta
solucién permite utilizar un filtro para todo
el territorio, obteniendo una calidad éptima
de agua filtrada en cualquier sitio.

Sinos fijamos en las caracteristicas y fun-
cionalidades de los filtros que actualmente
se estdn creando en el sector, nos encontra-
mos con que en Brita estdn trabajando,
principalmente, sobre la dureza temporal, es
decir, sobre la reduccién de cal, a través de
sus sistemas de fiftracion Purity C Quell ST
para cafeteras, que se adapta a diferentes
necesidades y consumos de los clientes. «En
Brita llevamos muchos afios desarrollando
el 1+D de productos de filtracién profesio-
nal para el canal HORECA vy vendingy,
informa Tello. También disponen del sistema
Purity C Quell ST Finest que reduce la
dureza total y permite un café expresso uni-
co e intenso, lleno de cuerpo vy sabor autén-
tico. Por otro lado, a través de la gama Puri-
ty C Fresh reducen el cloro y otras sustan-
cias gracias a un filtro de carbdn activo y
que da como resultado un agua perfecta
para bebidas calientes.

En Bilt, ninguno de sus sistemas cuenta
con cabezal. Se cambian enteros y se insta-
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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 OFFICIAL PARTNER
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 agua, los ingredientes se pueden extraer mucho mejor del café.
Ademés, esta primera evidencia cientifica confirma las experiencias prdcticas.
Algunos clientes informan que sus especialidades de té y café saben atn
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
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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
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lan mediante tomas rdpidas.
«Gracias a este sistema, tene-
mos unos filtros muy fdciles
de instalar; de controlar y de
cambiar», explica Ramoén Mar-
tin. Disponen de diferentes
tipos de filtros para diferentes
tipos de aguas o de proble-
mas, pero lo que se comercia-
lizan en mayor nimero en el
sector del vending en Espafia
estdn agrupados en dos gran-
des grupos: antical y de car-
bén activo. Los antical tienen
diferentes capacidades y for-
matos. Trabajan mediante resi-  [F'@

na recubierta de molécula de

plata, que impide la proliferacion de bacte-
rias, no modifican el PH y elimina depdsitos
calcdreos, metales pesados o impurezas que
impiden la total salubridad de las bebidas.
Sus modelos B52-32 y B52-MX son sus sis-
temas mds utilizados en el sector del ven-
ding. En cuanto a los filtros de carbdn activo,
se utilizan en lugares donde el agua tiene
mal sabor; estd turbia o se quiere maximizar
el sabor de los productos —mdquinas de dis-
pensing, zumos, neveras, grifos o fuentes de
agua-.La capacidad de este filtro es superior
a los 50.000 litros y, debido a su gran capa-
cidad y duracidn, se estd instalando también
en casas particulares. En este caso, el mode-
lo mds solicitado por sus clientes es el Car-
bi-700.

Por su parte, entre las innovaciones téc-
nicas que 3M estd lanzando lanzado en
estos momentos se encuentra un nUevo sis-
tema para café que se denomina Scalegard
Blend. Se trata de un sistema en el que se
puede ajustar la dureza del agua y que tiene
varias opciones de eleccidn seguin las nece-
sidades de los clientes -3 tipos de cabezales
y |13 tipos de cartuchos-. «La gran novedad
es que ofrecemos la posibilidad de incorpo-
rar un cabezal especial que, vinculado a una
app mavil, permite hacer el seguimiento de
los filtros online y saber cudndo hay que

GRACIAS A LA EXISTENCIA DE
FILTROS DE DISTINTO TAMANO,
ES POSIBLE REALIZAR AJUSTES
EN FUNCION DE LAS NECESIDA-
DES DE CADA EQUIPO

LAS INNOVACIONES POR PARTE
DE LOS FABRICANTES DEL
SECTOR VIENEN DE LA MANO
DE SISTEMAS PARA CONTROLAR
LA DURACION DEL FILTRO Y EL
AJUSTE DE DETERMINADOS
PARAMETROS DEL AGUA

cambiarlos, dénde se encuentra el restau-
rante en el que hay que cambiarlos, etc. Esto
proporciona una gran ayuda en la planifica-
cién y mejora total en la rentabilidady,
recuerda José Luis Garcia. Entre los benefi-
cios principales de este nuevo sistema se
encuentra la accién cuddruple de filtracion
que proporciona proteccion frente a la cal,
la corrosion, elimina el sabor, el olor y las
cloraminas. También destacan el bloque de
carbdn pre-activado y el sistema de cone-
xién sanitario —SQC- que proporciona un
cambio facil y rdpido. Su lecho de intercam-
bio iénico de alta capacidad reduce los
iones de calcio y el magnesio, que provocan

SGP115
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la aparicién de cal en los equi-
pos. Ademds, la resina propor-
ciona proteccidén contra la
corrosion. Este sistema, ade-
mads de ser fdcil de utilizar y
ser ajustable dependiendo de
la dureza del agua, cuenta con
Control Remoto de las opera-
ciones de filtrado.

Respecto al rango de usos
éptimo que tienen de media
los fiftros, los expertos advier-
ten que va a depender de fac-
tores como la dureza del agua,
e incluso el nimero de servi-
cios que va a realizar esa posi-
cién, sea una maquina vending,
una cafeterfa, hotel, etc. «Siempre se intenta
ajustar la dureza con los consumos para un
cambio anual de filtro», explica el Sales
Manager de Bilt, quien aclara que «algunos
tipos de filtros, debido a las propiedades
que tienen, caducan después de un afio de
uso, pero pensemos que en cada cambio se
pueden producir incidencias o averfas, por
lo que para evitar problemas a los clientes
se intenta ajustar el consumo a un afo.

En el caso de Brita, su director comercial
nos pone como ejemplo una zona de dure-
za temporal de 0 grados de dH: «un filtro
Purity C 150 es capaz de filtrar hasta 2.408
litros. Sin consideramos una media de 70ml
por consumicidn, esto nos lleva a un total
de hasta 34.400 consumiciones o un afio, lo
que llegue antesy. Gracias a los distintos
tamafios de filtros, es posible ajustarlos a la
capacidad que requiera cada equipo y de
esta forma optimizar al maximo el uso del
mismo. Los expertos recuerdan que una
vez transcurrido un afio desde la fecha de
instalacion, el fittro pierde sus propiedades y
hay que reemplazarlo. Para facilitar la buena
eleccién del filtro, Brita disefié unas tablas
de consumos para ayudar a los diferentes
Servicios Técnicos a saber cudndo cambiar
un filtro y, sobre todo, sus capacidades en
cuanto a litros o forma de trabajo.

SGP165



EL PRECIO DE LOS FILTROS NO
ES EL UNICO FACTOR A TENER
EN CUENTA A LA HORA DE ASPI-
RAR A UNA MAYOR CALIDAD.
ES IMPORTANTE INTENTAR QUE
LA CALIDAD DEL AGUA TAM-
BIEN ES OPTIMA, Y DE QUE LAS
CANTIDADES QUE SE ESTAN
FILTRANDO SON EXACTAMENTE
LAS QUE EL FILTRO PUEDE REALI-
ZAR EN FUNCION DE SU TAMA-
NO Y LA DUREZA DEL AGUA
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Como hemos visto, para garantizar que
el producto no tendrd un sabor u olor no
deseado, el mejor mecanismo es el buen
mantenimiento de los equipos y, por lo tan-
to, el cambio de filtro por lo menos una vez
al aflo. A esto hay que afiadirle que las aguas
son diferentes y no todos los filtros funcio-
nan igual de bien en todas las aguas. Aqui, es
muy importante la formacién del personal
técnico de cada cliente para saber detectar
los diferentes tipos de agua y dar la solucidn
apropiada en cada caso.

Los filtros para el consumidor final

En la actualidad, para atender a las
demandas de los consumidores en lo que
respecta al filtrado de agua debemos tener
en cuenta dos factores: cuando el filttro deja
de funcionar y los problemas derivados de
la bajada de PH del agua. En este momento

PERO CoMo Asiz 1

NO USAS LA

PALETINA ENVUELTAZ

www.nisisrl.com e info@nisisrl.com - Via dell’Artigianato, 10 -22079 Villa Guardia (Co) ltalia - Tel. +39 031 480591 - Fax: +39 031 56 3218
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tenemos un mercado maduro en el que los
clientes y consumidores tienen experiencia
con la utilizacién de filtros, pero no llegan a
controlar cudndo deben realizar el cambio.
Esto hace que los consumidores demanden
productos mas fdciles de instalar y de con-
trolar, asi como de un mayor rendimiento.
En cuanto a la bajada del PH del agua, hasta
el momento se estaba trabajando con filtros
que solucionaban los problemas derivados
de la cal y que funcionaron durante un tiem-
PO, pero poco a poco en algunas zonas y
con algunos tipos de maquinas, debido a sus
caracteristicas, bajaban el PH del agua, pro-
vocando corrosidn, tanto en las calderas,
sondas rdcores v flexos.

Hoy por hoy, han aparecido productos
que no modifican el PH del agua y que
mejoran las caracteristicas del café, solucio-
nando este tipo de problemas tan abundan-
tes hasta la actualidad.

En cuanto al precio de los filtros, no es el
unico factor que debamos tener en cuenta
para la comparacién de calidad. También es
importante garantizar durante la vida Util del
filtro que la calidad del agua es la dptima y
que las capacidades indicadas segin tamafio
y dureza del agua son las que el filtro es
capaz de realizan

Para ello, las empresas invierten de una
forma muy importante en test de calidad de
sus productos, certificaciones e 1+D. «Todo
esto es necesario ya que, por ejemplo, cada
dia millones de personas consumen de una
forma u otra agua filtrada Brita y tenemos
una responsabilidad sobre todos los consu-
midoresy, sefiala Ricard Tello.

- La empresa con la mas vasta gama de paletinas
cnvuelias y con la posibilidad de personalizarlas, en
todos los tamanos:

¢ 88 mm. - 95 mm. - 105 mm. - 115 mm.

- Ademés, también podréis encontrar paletinas
biodegradables y paletinas automaticas en los tamarfios:
¢ 90 mm. - 105 mm. - 115 mm. - 125 mm.
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Con el verano cada vez més cerca y con un publico cada vez
mds exigente, Simat presenta su Ultima gama de productos
apostando por nuevos sabores refrescantes con los que sor-
prender al usuario.

Asi, la empresa familiar especializada en productos para ven-
ding acaba de lanzar una nueva infusién especialmente refres-
cante con sabor a manzana verde dcida, un nuevo producto
dentro de la Iinea de infusiones saludables concentradas y que
puede ser consumida tanto en frio como en caliente.

EMPRESA: MONTECELIO

MONTECELIO SE MANTIENE

SALUDABLE CON SUS ICES

EMPRESA: SIMAT

SIMAT ESTRENA SABORES
REFRESCANTES PARA UN
CALUROSO VERANO

También en la linea saludable de ldcteos, presenta su leche
desnatada aglomerada sin lactosa, un producto especialmente
digestivo ideal para ser presentado en concursos y en posicio-
nes premium.

| Kg da un rendimiento superior de 400 cortados. Tanto el
café como la leche no lleva ni gluten ni lactosa y no hay conta-
minacidn en ninguna mdquina al servir al cliente un buen corta-
do.

En la Iinea saludable también la firma estd apostando por
ofrecer ldcteos 100% Natural: NATTOPPING, con sélo conte-
nido ldcteo, sin sacarosa, ni conservantes, ni colorantes, ni OGM.
Todo lacteo y natural.

donde elegir. De hecho, la
nueva carta iced tea Monte-
celio presenta hasta nueve

sabores e incluyen una selec-

cién de rooibos, infusidn sin tei-

TEAS BAJOS EN CALORIAS

Este verano, Montecelio ha apostado por una nueva carta de
ice teas bajos en calorias. Bajo el lema «Sdlo |9 calorfas de sabor
y energfa», la compafifa ofrece por primera vez sabores como el
té verde con mojito, jengibre o pifia colada.

Los ice teas Montecelio se quedan por debajo de las 20 calo-
rfas, una cifra récord posible gracias a que se evita totalmente la
adicién de azlcares, sin perder el sabor y bajo una gran variedad

na que, precisamente por ello, es apta

para todas las edades y para todos los publi-
Cos.

Otro valor afiadido a esta nueva gama de sabores es su uso
en coctelerfa. Estd disefiada para el consumo como té helado,
pero también como ingrediente base para una amplia variedad
de cdcteles y combinados, con o sin alcohol. De esta manera, se

amplian notablemente el tiempo y las posibilidades de consumo.

Hero
Linea Fibra lanza al mercado un nuevo snack saludable rico y fibra
y bajo en calorfas. El nuevo producto se caracteriza por combinar
los aspectos positivos de un tentempié con todo el sabor pero
que ademds es saludable, especialmente por su contenido rico en
fibras y bajo en grasas.

Dentro de la gama de productos que ha querido abarcar Hero
Linea Fibra, se encuentran sus Bizcochitos a base de fruta y cerea-
les, unos pequefios snacks con 99 kilocalorfas por racién (el equi-
valente a dos manzanas), lo que hace de ellos los menos caldricos
del mercado.

EMPRESA: HERO

LOS MEJORES SNACKS
SALUDABLES PARA NO PERDER
LA LINEA

Por su parte, también han lanzado unos copos solubles de ave-
nay miel, que con |9 kecal por racién son el complemento perfec-
to para mezclar con leche, yogur o zumo, o incluso pueden ser
usados como ingrediente de reposterfa casera.

Finalmente, Hero Linea Fibra también presenta sus snacks cru-
jientes de avena y miel. Este snack estd compuesto por cereales
dorados al horno con un toque de miel y un alto contenido en
fibra gracias a sus copos de avena integral.
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AROMATIC BALANCED INTENSE

iNOVEDAD!

AROMA TOP
100% ARABICA

LA cALIDAD LAvAzza100% ARABICA

EN LA DISTRIBUCION AUTOMATICA

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

TORINO, Un redondeado espresso con una acidez sutil, notas de cereales y frutos
ITALIA,1895. secos de regusto persistente.
Dulce y aromatico

ESPRESSO

VENDING

Aromatico
Aromatique
Aromatic

* Rainforest Alliance certifica

que viene de las plantaciones de
| café que cumplen los estrictos
standars de sostenibilidad

TORINO, CAFE EN GRA'NS ambiental y social, que integran

ITALIA,1895. la conservacion del ecosistema

COFFEE BEANS y mejoran de la productividad

y condiciones de vida de los

PODSNET 100 7& & | agricultores. o

-
E AROMA TOP
100% ARABICA
— .
< O

©

Distribuido por:

VENDOMAT INTERNATIONAL, S.A. | www. vendomat.es | barcelona@vendomat.es



advertendo

* De acuerdo con la informacion cedida por El Vending en Italia - Estudio sobre el mercado de la demanda (CONFIDA, 2015), una maquina anticuada desalienta la compra de productos.

LEI600 EASY

LEI600 TOUCH 21"

BianchiVending BianchiVending

;Tener un parque de maquinas de vanguardia?
La modularidad’es la solucion.

¢EASY O TOUCH? Modular y siempre moderna: todas nuestras nuevas maquinas se pueden actualizar en
cualguier momento para ofrecer las tecnologias de Ultima generacion. Por ejemplo, una maquina comprada
con untecladode membrana se puede actualizar con unteclado de pantalla tactil moderno con sélo un ajuste
sencilloy rapido. De este modo, nuestras maquinas duran mas tiempo, estimulan continuamenteala
compra a los clientes y reducen los costes operativos. Problema resuelto.

Bianchivending bianchivending.com @ E&r}gn;

info@bianchiindustry.com 19590



