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Entrevistas

6 / Antonio Gros, presidente del Forum del Café

Hablamos con el presidente del Forum del Café para conocer la
situacion actual del mercado del café en Espafia y cudles son las
ultimas tendencias.

54 / Erwin Wetzel, presidente de la EVA y Michele Adt,
presidente de Confida
Aprovechando la celebracion de EVEX 2017 en Italia, conocemos
la vision de la EVA y Confida para saber como avanza la industria

del vending a nivel europeo y cudles son los grandes desafios que
deberan afrontar los agentes del sector.

Noticias

16 / El futuro de las bebidas calientes peligra en las
maquinas de vending

Saltamos al plano internacional para comprobar cémo los consu-
midores exigen subir los estandares de calidad.

18 / "El impuesto al azucar es una medida disuasoria para
fomentar la produccion de bebidas mas sanas”

La Generalitat de Catalufia responde a algunas de las cuestiones
clave para comprender el por qué del impuesto a las bebidas
azucaradas.

20 / La Comunidad Valenciana regula los alimentos en las
maquinas de vending

Cada vez son mas las regiones que coontemplan planes especificos
para propiciar una alimentacion saludable en espacios publicos.

34/ Hostelvending somete a evaluacion las licitaciones
publicas de vending

La administracion cada vez pone mas barreras al vending, ¢pero
esta haciendo algo para propiciar alternativas? Desde Hostelven-
ding, analizamos el estado de las licitaciones.

Especiales

8-15/ Café Millennials, o como dirigir el café a las nuevas
generaciones de consumidores

Tratamos con distintos agentes del mercado del café en Espaia
para saber qué estan buscando los jovenes en este producto.

36-43/ Superfood y snacks saludables, buscando el equilibrio
perfecto entre nutricion y sabor

Hacemos un repaso de las principales alternativas para implantar
un vending saludable en el mundo de los snacks.

DIRECCION: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es ® ADMINISTRACION: administracion@hipala.es
REDACCION: Ivan Mellado Arroyo; Francisco Javier Zamora Lopez; redaccion@hipala.es

Ferias

48 / AVEX 2017 relne a la industria del vending y del
agua para reforzar sinergias

Hablamos con los organizadores del evento para conocer las nove-
dades que ha traido esta edicion de septiembre.

50 / Mas de 1.800 expositores y 1.500 compradores en
Host Milano 2017

Ya esta todo a punto para la celebracion de esta cita comercial, una
de las mas importantes a nivel europeo

Medios de pago

44/ Los nuevos sistemas de pago que revolucionan la
industria del vending

Calentamos motores y damos a conocer algunos de los sistemas
de pago que estaran en Vendibérica y que sorprenderan tanto al
usuario como al operador.

Empresas

66 / Jofemar desvelara en Vendibérica sus novedades para

un vending mas atractivo

Interaccion, modernidad y dinamismo, estos seran los tres ingre-
dientes que podremos ver de Jofemar en Vendibérica.

67 / Apliven celebra su 20 aniversario

Hablamos con César Ouro para conocer como ha sido la experien-
cia del distribuidor oficial de Ducale en Espafia a lo largo de estas
dos décadas.

68 / Cafés Candelas lanza sus capsulas “Espresso Point"

El proveedor de café incorpora a su gama de monodosis una nueva
linea de capsulas compatibles con todas las cafeteras de espresso
point.

58 / IVS se despide de su fundador, Cesare Cerea

Al que fuera fundador y presidente del grupo IVS le sucedera
Paolo Covre, hasta ahora vicepresidente y miembro del érgano
administrativo.

Fe de errores

Desde Hostelvending queremos aclarar que la imagen
publicada en la pagina 25 del ultimo numero de nuestra
revista (n°96 julio-agosto), incluida en el reportaje sobre
‘Gimnasios y centros deportivos, ¢la asignatura pendiente

del vending?', no pretende hacer referencia a ninguin

modelo concreto de N & W Global Vending. La intencion era
representar una imagen genérica para ilustrar la correcta
insercion de maquinas de vending en las instalaciones
deportivas.

PUBLICIDAD Y PRODUCCION: HIPALA COMMUNICATION S.L., Ferrocarril del Puerto 8, Ofic. 18, 29002 Mélaga (Spain)Telf/Fax :(+34) 952 33 87 51 ® DISENO: HIPALA COMMUNICATION SL,
www.hostelvending.com - info@hostelvending.com - Tirada 15.000 Ejemplares - Depdsito Legal MA-1140-2001
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ANTONIO DE GROS, PRESIDENTE DEL FORUM DEL CAFE

“El café en Espafia ha cambiado:
hemos pasado de los robustas a los
arabicas, y del torrefacto al natural”

El Férum del Café nace en 1996 precisa-
mente con ese propdsito: mejorar la cali-
dad del café para todos los canales de dis-
tribucién y trasladar a los torrefactores una
nueva visién de formacion, innovacién y
difusién de la cultura del café. De este
modo, se abren una serie de objetivos que
no solo estd trasladando a los canales de
distribucion mds tradicionales para el café,
sino que también estd consiguiendo dirigir
al canal vending vy estd favoreciendo que se
hagan visibles ciertos cambios. Antonio
Gros, Presidente del Férum del Café, nos
comenta algunos aspectos fundamentales
para saber de qué forma ha evolucionado
este mercado.

-i{Cémo es actualmente la cultura del
café en Espafa?

“LO LOGICO ES QUE EL TOR-
RREFACTO VAYA DISMINUYEN-
DO. TODOS LOS ACTORES DEL

SECTOR ESTAMOS PUJANDO
PARA QUE EL CAFE SEA NATU-
RAL, PERO TAMPOCO HAY QUE
DEMONIZARLO, SOBRE TODO S|
NO ES UN MAL TORREFACTO"

La cultura del café en Espafia estd muy
arraigada, y lo cierto es que se toma el café
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LA CULTURA EL CAFE ESTA
CAMBIANDO, Y CADA VEZ
SON MAYORES LOS ESFUER-
ZOS POR PARTE DE DIVERSOS
ORGANISMOS PARA CONSE-
GUIR PRESTIGIAR EL SECTOR
CAFETERO DE ESPANA'Y
SUBIR LOS ESTANDARES DE
CALIDAD ATODOS LOS NIVE-
LES. DESDE EL FORUM DEL
CAFE NOS COMENTAN ALGU-
NAS DE LAS CLAVES PARA
COMPRENDER COMO ESTA
CAMBIANDO ESTE MERCADO
EN ESPANA.

de una forma muy particular a media mafia-
na y a media tarde. Somos un pafs donde
predomina la leche en el 85-95% de los
casos, y como prueba de ello destaca Anda-
lucfa, donde existe un nombre propio para
cada tipo de café dependiendo de la canti-
dad de leche. Porcentualmente, el consumo
de descafeinado es bajo aunque sigue sien-
do més elevado que en otros paises y toda-
via se da el caso de Comunidades donde el
arraigo del torrefacto es destacado.

-Comparando nuestra cultura del café,
ien qué se diferenciaria de otros paises de
nuestro entorno!?

Somos un pais de consumo de tipo
espresso, al igual que otros de nuestro
entorno como Portugal, Francia e ltalia, y
nos diferenciamos de Reino Unido que has-

ta hace poco se basaba en los solubles o de
los paises ndrdicos de Europa, que optan
por los cafés largos de tipo americano.

-;{Qué diferencias hay entre generacio-
nes en lo que respecta a consumo de café?

Cada generacion vive el café de manera
diferente. Las personas de mds de 40 afios
que actualmente toman café no lo hacen
porque en su momento les gustara, sino
porque vefan que era una forma de entrar
en el mundo adulto. Hoy dfa, esto no es
asi... Las nuevas generaciones son mds
conocedoras que las anteriores. Desde mi
punto de vista, los millennials, por ejemplo,
estdn muy enfocados en las formas de pre-
paracion y la sofisticacién, donde se busca
precisamente la experiencia del café, bus-
cando caracteristicas muy concretas; mien-
tras que los centennials se dejan llevar por
la comodidad, la calidad y la rapidez o la
capacidad de que el café tenga caracteristi-
cas del tipo “take away".

-{Desapareceri el torrefacto en alglin
momento del mercado?

El torrefacto lo I6gico es que vaya dismi-
nuyendo. Antiguamente las mezclas eran
mitad y mitad, después pasé a 70% natural
y 30% torrefacto, y actualmente estd en
809%-20% y 90%-10%, por lo que el torre-
facto estd disminuyendo en las mezclas.
Todos los actores del sector estamos pujan-
do para que el café sea natural,.

-iY cdmo ha evolucionado la oferta de
los tostadores!?

El café en Espafia estd cambiando de
una forma clarfsima. Dentro del sector de la
alimentacion, hemos pasado de los robustas
a los ardbicas y del torrefacto al natural,
cuando antes todo eran mezclas. En este
sentido, las cdpsulas han contribuido a que
mejore la calidad y a que se incremente el
conocimiento sobre origenes por parte de
los consumidores. Hoy la forma de prepa-
rar café en casa ha cambiado mucho.

-Ultimamente se esta escuchando
hablar de “tercera y cuarta ola del café” o
de “cafés de especialidad”, ja qué se refie-
ren estos conceptos y por qué son tan
populares?

La primera ola era el uso de la moka, la
cafetera tradicional; la segunda ola es la par-
te de la cafetera de espresso y la cafetera
profesional tanto fuera como dentro de
casa. La tercera ola es la que se correspon-
de con los millennials con un café de calidad
y que va buscando una calidad superior. Y
la cuarta ola es la que busca un café perso-
nalizado, ya no se trata de un café estandar,
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“La calidad del café de
vending esta subiendo”

-La calidad del café de maquina de vending ha sido cuestionada durante
mucho tiempo. ;Cual es su situacion actual?

Si miras atrds, muchas de las maquinas de vending estan mejorando vy la propia
calidad del café esta subiendo también: mientras que antes casi todos los cafés eran
solubles, ahora se estdn incorporando opciones de café tostado.

sino que se busca una calidad que va al
detalle. El café de estas dos Ultimas olas es
lo que se conoce como café de especiali-
dad.

-También se esta prestando mucha
atencion al componente ético del café. ;Es
relevante?

Es una moda que se estd instalando des-
de organismos publicos, que légicamente
encarece los precios, pero que sin embargo
no se estd desarrollando a la velocidad que
deberfa. La realidad es que a pesar de que
tiene un valor ético, no hay una gran dife-
rencia salvo en el precio. Para la cafeterfa,
bar u hotel tradicional, no hay diferencia.

-AUn asi, como estrategia de marketing,
funciona?

Hoy por hoy, no funciona... dirfa que
solamente en los estamentos publicos.

-iQué esta sucediendo con los estan-
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dares de calidad en el café?

Que hay una demanda de calidad esta
claro, y la preocupacién que hay en el
Férum del Café es que esta tendencia se
afianze. Para ello apostamos por la forma-
cién del sector, desde el tostador al profe-
sional de hostelerfa y hemos creado no
sélo programas de formacién especificos
para ellos, sind que tenemos firmados
acuerdos de colaboracién en materia de
investigacién con universidades espafiolas y,
también, con entidades como la Federacidn
Espafiola del Café o la Federacién Espafiola
de Hostelerfa que avalan vy certifican nues-
tras formaciones. La organizacién del Cam-
peonato Nacional de Baristas nos permite,
también, llevar nuestro mensaje a favor del
café de calidad a todas las Comunidades
Auténomas y prestigiar la figura del barista
como profesional
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CAFE MILLENNIALS, 0 c6mo

dirigir el café a las nuevas
generaciones de consumidores

EL MERCADO DEL CAFE EN ESPANA ESTA CAMBIANDO, Y CADA VEZ SON MAS NECESARIAS NUEVAS
FORMULAS CON LAS QUE ENFOCAR ESTE PRODUCTO A LAS NUEVAS GENERACIONES DE CONSUMI-
DORES. ;PODRA LA INDUSTRIA DEL VENDING AFRONTAR EL DESAFIO DE DIRIGIRSE A UN NICHO DE
MERCADO QUE SE ESTA VOLVIENDO ESPECIALMENTE EXIGENTE?

Hace 7 afios, visité un cliente en un pueblo
en Andalucia, con la empresa tostadora multi-
nacional que estaba trabajando como asesor.
Ya teniamos hecho algunas formaciones bdsi-
cas a los baristas de esta cafeteria. El duefio
le gusto el tema del café y queria mejorar
mas...

Pero habia un problema... él usaba un
blend de café 80/20, es decir, el paquete lleva
80% café con “tueste natural”y 20% con
“tueste torrefacto”. Para hacer tueste torre-
facto en Esparia, se afiade azucar al café
durante el proceso de tueste. Asi los granos
son mas oscuro y brillante, y con sabor a cara-
melo quemado.

Para mejorar, habria que cambiar de café.
Propusimos un café nuevo “I00% ardbica”y
con sellos de sostenibilidad para poder probar-
lo con sus clientes.Ajusté la maquina y el moli-
no para sacarle el punto dulce de este café, lo
probamos en espresso y... al duefio le encan-
t6 el sabor! No era nada amargo.

“iSe puede tomar hasta sin azicar!”

Asi que lo iba a probar con sus clientes
durante esta semana. Unos dias después nos
llamé para venir urgente, porque habia un pro-
blema...

“Mis clientes se quejan. Dicen que estd
muy clarito el café... quieren ver el color
negro en el café con leche de toda la vida.
Quiero que me cambies otra vez al torrefac-
to”.

Pensé que seria un paso atrds en su evolu-
cion como barista y le propuse un blend mas
tostado, sin torrefacto.

Ahora si, los clientes estaban contentos
porque el color del café con leche de toda la
vida era negro. Eso si, el espresso solo sin leche,
sabia a carbon... era intomable sin azicar.

Esta es la experiencia de Kim Ossblock,
barista profesional y miembro de la SCAE,
que desde hace afios lleva trabajando en
Espafa para conseguir que las distintas
empresas del sector cafetero apuesten por
una mayor calidad.

Sin embargo, lo realmente relevante de
este caso es cémo la tradicién ha sido
capaz de imponerse durante tanto tiempo
al buen sabor vy la calidad, una situacién que,
gracias a las nuevas generaciones de consu-
midores, y mds concretamente los millen-
nials, se estd rompiendo.

Hacia dénde se dirigird el mercado
teniendo en cuenta las grandes contradicto-
rias de esta generacién es una cuestion a la
que aun resulta dificil responder, aunque a
dia de hoy, lo que s estd claro es que el mer-
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cado estd cambiando.

/Que por qué es necesario cambiar los
estandares de calidad? Segln la experiencia
de Kim Ossblock, una parte de los millen-
nials rechaza el café debido a una mala
experiencia con este en el pasado, y es que
el sabor al que acostumbramos en Espafia,
no es ni mucho menos del agrado de todo
el mundo.

Pero la controversia estd abierta, y adn
es dificil realizar conjeturas de por qué hay
un segmento del mercado tan reacio a esta
bebida. Asf, Pelayo Collantes, responsable
de marketing de Cafento, relata cémo des-
de siempre el sector del café ha estado
muy enfocado a un publico maduro, adulto,
y bastante alejado de los gustos de los jéve-
nes:"En otros paises, llevan afios trabajando

cafés con sabores, y bebidas que se acer-
quen mucho mds a esos gustos, pero en
general en Espafia todavia esto no acaba de
llegar”.

Pero Pelayo mantiene la firme convic-
cién de que sf que es posible reconquistar
este segmento del mercado:” Lo que segu-
ramente tenemos que hacer es cambiar
aspectos que llevaban ya muchos afios ins-
talados en la mente del consumidor.

Cafés Candelas comenta que estudios
recientes indican que las cifras de consumo
de café se han multiplicado en poco tiempo,
incluso en paises de poca tradicion cafetera,
entre los jévenes de 19 a 34 afos. Pero se
trata de un tipo de consumidor muy dife-
rente al que habia hasta el momento:“Los
millenials viven el café como una conexion

CADA VEZ HAY UNA MAYOR
CONCIENCIA HACIA EL CAFE
DE ESPECIALIDAD, UN NUEVO
CONCEPTO DE CAFE DONDE YA
SE PUEDE HABLAR DE “NOMBRE
Y APELLIDO”

emocional con el producto y la marca y
buscan el valor afiadido.

A su vez, el fabricante llly asegura que el
ndmero de jévenes que aprecian un café de
alta calidad crece afio tras afio.
1CSmo se puede llegar a este publico? Pues
si bien es cierto que hay una parte desen-
cantada, también estd ganando fuerza otra
con una cultura del café de mayor arraigo.

“"DESDE SIEMPRE EL SECTOR
DEL CAFE HA ESTADO MUY
ENFOCADO A UN PUBLICO

MADURO, ADULTO, Y BASTAN-
TE ALEJADO DE LOS GUSTOS DE
LOS JOVENES”

Miguel Lamora, presidente de la SCAE para
Espafia (Speciality Coffee Asociaciton of
Europe) comenta cémo cada vez hay una
mayor conciencia hacia el café de especiali-
dad, un nuevo concepto de café donde ya
se puede hablar de “nombre y apellido™ del
producto.

Por su parte, desde la Fundacién IECafé
(Instituo Espafiol de Café) destacan una
gran evolucidén desde hace ya varios afios:
“Los jévenes aprecian mads el producto, le
dan mds valor, por eso prefieren sitios don-
de se sirven cafés de especialidad, donde el
barista les gufa segun sus gustos por diferen-
tes origenes, extracciones, 0 métodos de
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preparacion”.

Es de este modo cdmo los consumido-
res se interesan cada vez mds por saber
de dénde provienen los productos que
consumen y cémo se producen, no sélo
por razones de salud y seguridad, sino tam-
bién en términos de satisfaccién, comentan
desde IE Café.

Sin embargo, si queremos entender la
mentalidad del millennial, aiin hay un rasgo
de su personalidad mds destacable: al
millennial le gusta disfrutar de su momento
y de la experiencia de tomar una buena
taza. Con estas palabras, la cadena de cafe-
terfas Costa Coffee se refiere a la forma de
vivir de los jévenes: “Los millennials son un
publico que tiene un mayor conocimiento
acerca de la elaboracién del café.Valoran en
mayor medida el café artesanal, y por eso
estdn dispuesto a pagar un poco mds por
un auténtico café realizado con mimo por
un experto barista”.

Todos estos factores deberfan tenerse
en cuenta para tratar de conquistar al
millennial a través de un café aspiracional
que cuente una historia, con cierta emocio-
nalidad, que sea natural y versatil.

9/ café / hostelvending
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Las 5 claves para saber qué buscan
los millennials en el café

LOS JOVENES ESTAN BUSCANDO EN TODO MOMENTO SENSACIO-
NES, NUEVAS EXPERIENCIAS, QUE LES CUENTEN UNA HISTORIA
ALREDEDOR DE UN PRODUCTO, ES DECIR, QUIEREN IR MUCHO

MAS ALLA DE UNA SIMPLE TAZA DE CAFE.

DEJANDO DE LADO CONCEPTOS ABSTRACTOS Y AMBIGUEDADES,

¢ QUE ES LO QUE ABARCA REALMENTE ESTA EXPERIENCIA?

El café que quieren los jovenes
es arabica y de tueste natural

La gente joven busca sabores mds sua-
Ves, Menos amargos, y €so se consigue con
cafés ardbicas, 100% natural. Cada vez més
marcas y por consiguiente mas profesiona-
les tanto del vending como del canal HORE-
CA apuestan por calidades de café mejores,
y en ese campo es donde firmas como
Cafento, a través de su marca Montecelio
pretende posicionarse.

Por qué existe esa predileccion por los
ardbicas es una de las preguntas a la que Ifi-
go Gutiérrez, responsable de Marketing de
Café Baqué, pretende dar respuesta:“Desde
mi punto de vista, estd el propio perfil de la
taza del café ardbica; es una taza sabrosa,
con notas afrutadas, dulces, arométicas que

se aleja del amargor, potencia, cuerpo y
astringencia de una taza de robusta. Por
otro lado estd la calidad de café, considera-
do el ardbicas un café de mayor calidad que
el robusta.Todo esto hace que el joven se
posicione v elija el café ardbica frente al
robusta”.

A su vez, Cafés Candelas incide en la idea
de que el consumo de ardbica y tueste natu-
ral se corresponde a una tendencia que se
lleva produciendo desde hace afos en el
mercado cafetero: "El café ardbica es consi-
derado de mucha més calidad, por su menor
contenido en cafeina y por sus cualidades
organolépticas, mientras que los tuestes tra-
dicionales y naturales permiten desarrollar
todas las propiedades de un grano de cali-
dad".
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La importancia de personali-
zar la bebida

Pero la generacién millennial no se trata
de un mercado homogéneo, y si bien todo
apunta hacia el tueste natural y los ardbicas
como los principales focos para llegar a él,lo
cierto es que aun resulta mas importante la
customizacion del café, es decir, la capacidad
de que el propio consumidor rompa el
estdndar y decida de qué forma quiere ser-
virse la bebida.

Sara Jiménez, Directora de Marketing de
Simat, destaca la versatilidad de este fabri-
cante de preparados alimenticios solubles
para llegar al joven consumidor con un pro-
ducto que puede hacerse a medida: “ya
existen soluciones en el vending que permi-
ten crear un café que, por ejemplo, sea un
tercio de cacao, un tercio de leche y un ter-
cio de café: eso es lo que buscan los jévenes
y lo que podemos ofrecer desde Simat”.
Pero finalmente serd responsabilidad de
cada operador el incluir este tipo de opcio-
nes con equipos para alcanzar este merca-
do.

Sin embargo, si hay que poner nombre y
apellido a las dltimas tendencias, entre los
mds jévenes comienzan a triunfar las bebi-
das largas y los vasos donde por un precio
mds o menos asequible se pueda obtener la
mayor cantidad de café, algo que Miguel
Lamora atribuye especialmente a los ado-
lescentes y que se basarfa en la premisa de
“por lo miimo, obtener lo maximo”.

En este contexto, el presidente de la
SCAE habla de “nomenclaturas”, es decir,
toda una amalgama de etiquetas que han
surgido en torno al café y que versan sobre
los métodos de preparacién y de productos,
pero mas alld de los “Cold Brew”, “Black
White" o “Latte”, es necesario entender que
conseguir una calidad superior solo es posi-
ble teniendo en cuenta el origen del café y
no solo la forma de prepararlo:"Si tienes el
conocimiento para hacer un buen espresso,
lo que se deberfa hacer es dar importancia
al origen”.

Innovacion y variedad

El millennial se tratarfa de un comprador
inteligente, que se aburre si no recibe conti-
nuamente algo diferente, y es que el primer

El mejor cafe 4

CANDELAS

solo con
puharun
boton.

Descubre
nuestra nueva

linea Vending
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punto que hay que tener en cuenta para
empezar a configurar el café que le gusta a
los millennials, es la variedad y la innovacién:
“Son més curiosos y les gusta experimentar
y probar nuevos sabores”, aseguran desde
Costa Coffee.

Dentro de esta linea, Simat también
cuenta con bastante experiencia en lo que
respecta a la creacién de novedades: “Los

jovenes se cansan de consumir siempre lo
mismo. Quieren probar novedades en las
mdquinas y ayudamos al operador a ser
creativo con nuestras combinaciones salu-
dables para maximizar bebidas diferentes
con las mismas tolvas en sus maquinas’,
sugiere la Directora de Marketing.

A este respecto, Cafento también desta-
ca el hecho de que el problema es que el
café en Espafa es tradicionalmente algo
muy estandarizado, algo que por suerte estd
cambiando: “La posibilidad de escoger orf-
genes o blends diferentes, la presentacién
con latte art, los siropes, etc entre otras
cosas, permiten que el consumidor pueda
escoger entre una variedad suficientemente
amplia, saliéndose del habitual solo, cortado
y con leche”.

Productos saludables

Igualmente, desde Simat hablan de un
dificil equilibrio existente entre lo que ven-
drfan siendo los productos saludables, que
resultan tan populares entre los millennials,
y aquellos que por su sabor son mds llama-
tivos. Para cubrir esta necesidad, el fabrican-
te de solubles propone productos como
sus NATT Topping de la linea salud, una

gama de ldcteos que se caracteria por ser
100% natural sin conservantes, sin aromas,
sin gluten y sin azdcar; y por otro lado, su
leche sin lactosa.

Otras empresas, como Costa Coffee,
han pretendido impulsar sus ventas ofre-
ciendo bebidas vegetales para acompafiar el
café dentro de su oferta:"Siempre escucha-

mos a nuestros consumidores y trabajamos

LA COMODIDAD Y LA RAPIDEZ
RESULTABAN PUNTOS PRIMOR-
DIALES A LAHORA DE TOMAR

EL CAFE. ES JUSTO AQUI DONDE

LOS OPERADORES TAMBIEN

DEBERIAN EMPEZAR A MEJO-

RAR LAS FORMULAS DE TRANS-
PORTE DEL CAFE Y HACER DEL
“TAKE AWAY" O DEL “COFFEE
ON THE GO" UNA SOLUCION

MAS HABITUAL.

para poder darles lo mejor”, argumentan.
Por otro lado, Cafento ha apostado por
los tés y productos disruptores en el merca-
do como los cold brew: “Llevamos afios
apostando por diferentes propuestas que
consigan acercarnos a este publico joven:
con bebidas frfas y combinados principal-
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mente”.

Destacan en los Ultimos afios los lanza-
mientos de los Iced Teas, que son unos tes
solubles para frio, también disponibles para
el canal vending, asf como los Cool Time,
que son diferentes variedades de graniza-
dos a base de café o chocolate con diferen-
tes sabores, cuya carta va dirigida al canal
HORECA, explica el responsible de marke-

ting de la compafifa, quien a su vez afiade
que en el canal vending actualmente estdn
trabajando la variedad de infusiones en pira-
mide precisamente por su envasado indivi-
dual, su facilidad de preparcién y la calidad
en la infusién.

Inmediatez, rapidez, comodi-
dad

Y para cerrar la lista de pautas que se
han de seguir para alcanzar a los millennials,
finalmente llegamos a aquella donde el ven-
ding siempre ha destacado: la comodidad.

El presidente del Férum del Café ya des-
tacaba que para los centennials (actuales
adolescentes) la comodidad y la rapidez
resultaban puntos primordiales a la hora de
tomar el café. Es justo aqui donde los ope-
radores también deberfan empezar a mejo-
rar las férmulas de transporte del café y
hacer del “take away” o del “coffee on the
g0" una solucién mas habitual.

Por otro lado, también estdn ganando
cuota de mercado los Ready to Drink
(RTD), los cafés envasados listos para tomar
y donde Cafés Candelas cuentan con una
amplia experiencia: “El tipo de publico que
consume Ebo Caffe Latte es un publico

LOS SISTEMAS DE MONODOSIS HAN IRRUMPIDO
PARA ENCAJAR DE PLENO EN UN ESTILO DE VIDA
DOMINADO POR LAS NUEVAS TECNOLOGIAS,
PUES A LA MAYOR CALIDAD OBTENIDA POR LAS
CAPSULAS, SE SUMA LA POSIBILIDAD DE PERSO-
NALIZAR EL CAFE Y PROBAR BLENDS MUY DISTIN-
TOS DE LA MANERA MAS FACIL'Y RAPIDA POSIBLE

joven, interesado en las nuevas
tendencias del mercado y abier-
to a probar nuevas formas de
consumo de café. Por su formato
y variedades, los preparados de
café Ebo Caffe Latte permiten
diversificar los momentos y tipos
de consumo”.

En otro orden, los sistemas
de monodosis han irrumpido
para encajar de pleno en un esti-
lo de vida dominado por las nue-
vas tecnologfas, pues a la mayor
calidad obtenida por las cdpsulas,
se suma la posibilidad de perso-
nalizar el café y probar blends
muy distintos de la manera mas
facil y rdpida posible.

Aunque desde Cafés Cande-
las aseguran que el consumo de
monodosis estd vinculado a un
amplio sector de la poblacién y
no solo a los jévenes:“En los Ulti-
mos afios también hemos expe-
rimentado un fuerte crecimiento

en hoteles y oficinas. Esto se ha
debido, fundamentalmente, a la
aumento de la calidad de los
productos, a la mejora de la
prestacién de servicios en estos
espacios vy la optimizacién de
costes que supone la instalacién
de mdquinas de vending”.

Sin embargo, la realidad que
se esconde detrds de la cdpsula
es su capacidad para mantener
la calidad intacta independien-
temente de la persona que lo
prepare, constituyendo esta
una ventaja clave para atraer a
un publico que claramente se
decanta por un mejor produc-
to.

Ademds, otra de las grandes
ventajas de la cdpsula para lle-
gar a los jévenes el poner al
alcance de los mismos un sin fin
de variedades para ser compa-
radas con la mdxima comodi-
dad.
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cksta preparado el VENDING, para
recibir a los MILLENNIALS?

ANTE UNA SUBIDA DE LOS ESTANDARES DE CALIDAD, A LA INDUSTRIA DEL VENDING LE QUEDAN DOS
OPCIONES: O ADAPTARSE O PERDER CUOTA DE MERCADO. YA SE ESTA CONSTATANDO UNA MEJORA
GENERALIZADA EN LO QUE SE REFIERE AL PRODUCTO, AUNQUE CON LA CANTIDAD DE FRENTES Y
DESAFIOS ABIERTOS, ES DIFICIL SABER POR DONDE EMPEZAR.

Desafio n°l: ;Qué concepto de
café es el adecuado?

El Director de Marketing de Café Baqué,
Ifigo Gutiérrez, afirma que desde su punto
de vista la irrupcién de las cdpsulas en el
hogar han cambiado la forma de pensar y
concibr el café:"A dia de hoy todos hemos
probado cafés en cpsula que nos han sor-
prendido por su sabor: Este mismo concep-
to podrfa ser aplicado a las mdquinas de
vending. Si a esta coctelera incluimos al
publico joven, critico por naturaleza y que
se cuestiona el porqué y el cédmo de las
cosas, deberfamos ser mds exigentes aun.
Creo que la calidad siempre deberfa estar
presente”.

De este modo, los operadores que deci-
diesen apostar por los millennials deberfan
tener en cuenta aspectos como la variedad
en la gama de productos, la personalizacidn
de los mismos, los formatos, la inclusién de
novedades con las que sorprender al usua-
rio y, sobre todo, el estar a la altura de las
expe tativas con un café de calidad.

Desafio n°2: ;Para cuando el
café de especialidad?

Ante la pregunta de si los operadores de
vending deberfan empezar a plantear incor-
porar el café de especialidad a sus mdquinas,
Antonio Lamora, desde la SCAE, sugiere la
posibilidad empezar a estudiar hasta qué
punto serfa viable: “Serfa necesario realizar
un proyecto y estudiar el caso. Pero sila cali-
dad del producto es buena y se mejora, es
una buena idea”.

En cualquier caso, Lamora da a entender
que implantar un café de especialidad
requiere también mayores esfuerzos por
parte del operador a nivel de comunicacién
con sus clientes para recordarles que el pro-
ducto, por ser café de especialidad, es esta-
cional y habrd siempre novedades. depen-
diendo de la temporada

Por lo pronto, se sabe que existe merca-
do para los cafés de especialidad y que éste
estd creciendo, asf que vya solo cabrfa plan-
tear de qué forma se podrfa rentabilizar
dentro de la industria del vending.
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Desafio n°3: Mejoras técnicas en
las maquinas

El Instituto Espafiol del Café refleja que
los agentes de la industria delv ending ten-
drdn que mejorar no solamente la calidad
de los blend utilizados, sino actualizar los
equipos para que vayan en sintonfa con la
demanda del mercado: “Serfa interesante
introducir mejoras en las madquinas, por
ejemplo en cuanto a la molienda; el café tie-
ne un proceso de oxidacién muy rdpido una
vez molido, por ello no hay nada mejor que
el café recién molido, para saborear todos
los matices de nuestra taza de café”. Por su
parte, Simat llama la atencién sobre aquellos
equipos que permitan ofrecer al consumi-
dor un producto mds personalizable.

Otro punto clave esque si se quiere acce-
der a una generacién que ha nacido con las
nuevas tecnologfas, deben actualizarse tam-
bién los sistemas de pago disponibles en las
expendedoras, pues solo asf no se dejard
escapar a un segmento del mercado que
por su naturaleza es cashless.

Desafio 4: ;Es necesario plantear
aspectos éticos en el café?

Sobre si es realmente necesario tener en
cuenta el componente ético a la hora de lle-
gar a los millennials, existen grandes discre-
pancias. Que provenga de comercio justo,
de plantaciones sostenibles o que se trate
de un producto ecoldgico son asuntos que
realmente preocupan al consumidor, jpero
de qué forma se traduce en ventas?

Dentro de esta linea, es posible encon-
trar la experiencia de Cafés Candelas donde
hay una fuerte apuesta por el café ecoldgico
y que ha sido producido siendo respetuoso
con el medio ambiente:"Estas variedades no
solo ofrecen calidad, sino también compro-
miso, sostenibilidad, valores apreciados por
el consumidor actual”. Por su parte, Costa
Coffee asegura que esta generacién tam-
bién estd mds concienciada: “De hecho,
nuestra compafifa se provee al 100% de gra-
nos de café producidos ética y sostenible-
mente, como certifica Rainforest Alliance”.

Y aunque la RSC es importante para
cualquier empresa, adn cabrfa cuestionar si
debe ser una prioridad. Asi, desde el Férum
del Café y la SCAE se mantienen algo mds
escépticos. Antonio Gros opina que se trata
de una“moda”y que dependiendo del canal
no tiene por qué afectar a las ventas; mien-
tras que Miguel Lamora advierte de que el
que sea un café ético necesariamente “no
significa que sean cafés de buena calidad”.

Desafio 5: jcalidad o precio?

Un café de especialidad, de calidad, que
sea customizable, que admita distintos for-
matos... Con toda esta baterfa de exigen-
cias sobre la mesa ya solo queda por realizar
una pregunta final;existe el equilibrio entre
calidad y precio?

Puesto que nada es tan sencillo como
parece, conviene recordar que hablar de un
café de mayor calidad es normalmente
hablar de un precio mas alto."Pero los estu-
dios dicen que el consumidor estd dispuesto
a pagar un poco mds si considera que le
merece la pena,y en el caso de café, los dife-
renciales por taza son muy pequefios’, afir
ma Pelayo Collantes desde Cafento, “de
todas formas, si la cultura del café avanza y la
calidad en general se va mejorando, los pre-
cios también se irdn ajustando como sucede
siempre en estos casos, por lo que dentro
de unos afios el café serd de media de una
mejor calidad, sin que necesariamente los
precios tengan que subir excesivamente”,
concluye.

HA LLEGADO EL MOMENTO DE
PLANTEAR SI LOS OPERADO-
RES QUE NO APUESTEN POR LA
CALIDAD Y LA DIFERENCIACION
ACABARAN PERDIENDO CUOTA
DE MERCADO EN BENEFICIO
DE OTROS OPERADORES QUE Si
APUESTEN POR ESTA VIA
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LA CALIDAD DEL PRODUCTO
NO VIENE UNICAMENTE DE LA
MANO DEL GRANO DE CAFE
UTILIZADO, TAMBIEN ES NECE-
SARIO TENER MAQUINAS QUE
RESPONDAN AL MERCADO

A este respecto, la firma llly ya ha hecho
pruebas en varias ocasiones para conocer si
con una calidad superior el consumidor
estarfa dispuesto a pagar mds dinero, dando
un resultado positivo. Mientras que un estu-
dio de UCC Coffee UK & Ireland, arrojaba
resultados en la misma linea donde mds de
la mitad de los trabajadores renunciaban al
café del trabajo por ser de mala calidad, aun-
que volverfan a tomarlo pagando por un
precio superior si esto cambiase.

Como puede comprobarse, la oferta en
este sector estd evolucionando, y esto obli-
gard a todos a ir avanzando y ofreciendo
cafés de mayor calidad. Pero el Director de
Marketing de Cafento sigue profundizando
en esta idea: "El vending no es diferente a
otros sectores. El problema es que histdrica-
mente en vending el café estaba muy ajusta-
do en precio y eso llevaba a una reduccién
de la calidad".

Con estos datos, es dificil realizar una
proyeccidn, aunque posiblemente ha llega-
do el momento de plantear si los operado-
res que no apuesten por la calidad y la dife-
renciacién acabardn perdiendo cuota de
mercado en beneficio de otros operadores
que si crean decididamente en esta via.
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El futuro de las bebidas calientes peligra en

las maquinas de vend
subir los estandares ¢

El volumen de ventas de las bebidas
calientes en las mdquinas de vending a nivel
global estd en declive desde el afio 2008, y
salvo para alguna que otra excepcién, todo
apunta a que en el futuro va a ir a peor. Asf
lo corrobara el estudio Does hot drinks
have a future? realizado por Euromonitor,
donde la mala calidad y la ausencia de inver-
siones para cualquier tipo de innovacidn,
aparecen como algunas de las causas que
estdn provocando este fuerte retroceso en
el canal del vending.

Mds concretamente, son los nuevos
estdndares de calidad exigidos por el cliente
los que estdn llevan a esta situacién, un mal
endémico del sector al que se le suma el
muy lento avance de nuevas formas de pago
(con tarjeta y mdvil, especialmente). Segiin
detalla el estudio, la mayor parte de los sis-
temas de bebidas calientes dentro del plano
internacional se caracterizan por utilizar
modelos desfasados o con servicios defi-
cientes, que poco a poco han jugado en
contra de la confianza del usuario.

En este sentido, recuperar la confianza
de los usuarios no va a ser tarea fdcil, de ahf
que vayan cobrando sentido la implantacidn
de nuevos modelos de negocio alejados de
los convencionales. Pero volviendo a la reali-
dad, ;qué es lo que dicen los datos?

Bésicamente, desde el afio 2008 hasta la
actualidad, el volumen de ventas global del
café y bebidas calientes en las maquinas de
vending ha caido un 7%. En algunos merca-
do, de hecho, el café y té de vending es per-
cibido como uno de baja calidad, desfasado
y demasiado orientado a tener un precio
econdmico y no tanto a una experiencia de
consumo.

Solubles de baja calidad y una falta abso-
luta de innovacidn son algunos de los males
de los que adolece el sector; pero aun hay
mds: los equipos estdn en muchos casos
obsoletos y son deficitarios a nivel de higie-
ne. Estas son algunas de las conclusiones a
las que llega Howard Telford, analista senior
de Euromonitor en lo que se refiere a bebi-
das calientes.

Con respecto a la higiene, por ejemplo,

1ng: el mercado precisa
e calidad

10

DENTRO DEL PLANO
INTERNACIONAL, LA MAYOR
PARTE DE LOS SISTEMAS
DE BEBIDAS CALIENTES SE
CARACTERIZAN POR UTILIZAR
MODELOS DESFASADOS O CON
SERVICIOS DEFICIENTES, QUE
POCO APOCO HAN JUGADO EN
CONTRA DE LA CONFIANZA DEL
USUARIO

que quizds parece un hecho que queda leja-
no, cabe destacar que no se trata de algo ni
mucho menos ajeno a los paises mds desa-
rrollados desde el punto de vista tecnoldgi-
co. Asi es como el desastre se ha cernido
sobre las maquinas de vending en Corea del
Sur: En Seul (capital de la nacidn asidtica), el
numero de mdquinas de vending ha bajado
de las 16.000 en 2008 a las 6.658 en 2016,
seglin datos de la Agencia Yonhap News. La
causa, fundamentalmente, es la violacién de
numerosos cédigos de salud publica (15%
de los casos). En cualquier caso, el caso de
Corea es excepcional, pues al igual que
otros paises asidticos, se ha caracterizado
por un répido crecimiento en los Ultimos
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afos de la industria del café.

Crecimiento histérico del mercado de
las bebidas calientes en las mdquinas de
vending en los 10 principales mercados
internacionales. Fuente: Euromonitor

Volviendo al plano internacional, por la
parte tecnoldgica, solo cabe apuntar mds de
lo mismo: avances muy lentos y sistemas
actuales desactualizados. Cada vez el usua-
rio prescinde en mayor medida del mone-
dero, y la implantacién del tarjetero en las
mdquinas de vending ya no es suficiente: el
siguiente paso es el pago mavil. Por suerte,
la préxima generacién de maquinas de ven-
ding ya estd luchando para integrar este tipo
de soluciones con mayor rapidez, segin
interpreta Howard Telford.

Por otro lado, también hemos asistido
estos Ultimos afios a un crecimiento expo-
nencial de ciertos modelos como el de cép-
sulas de café y a la estandarizacién de otros
modelos como el OCS (office coffee servi-
ce) o el coffee on the go. Asf, mientras que
el futuro de las maquinas de vending se
mantiene incierto, si que crece el aumento
de la demanda en las cafeterfas y coffee
shop de especialidad.

Sin embargo, frente a este panorama
desalentador,ain queda una muy buena
noticia: la apuesta por la calidad y la innova-
cion, deberfan ser mds que suficientes para
poder relanzar el sector.
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Los operadores de EEUU crecen gracias a
una gestion mas eficiente de sus recursos

La industria del vending y micromarkets
en Estados Unidos ha crecido en ventas a lo
largo del afio 2016. Los operadores han
reportado un crecimiento del 3,2% en sus
ventas, o que equivaldrfa a un volumen de
facturacidon que superarfa los 21.000 millones
de ddlares, segin el Uttimo informe realizado
por la revista Vending Market Watch.

Esto quiere decir que Estados Unidos ya
se acercarfa a los niveles previos a la crisis
econdmica y se tratarfa de la cifra mds alta de
los Ultimos 7 afios. Entre otras razones, este
crecimiento vendrfa motivado por la recupe-
racién generalizada de la economfa y por un
aumento del gasto de los consumidores, aun-
que también por una gestién mds eficiente
de los recursos por parte de los operadores.

Asf, segliin aumentan los precios de los
productos, también aumenta el precio reper-
cutido al consumidor final. Aunque esta no es
la Unica estrategia para reducir costes estos
Ultimos afios: eliminar las cuentas menos ren-
tables del negocio o absorber costos son
algunas de las medidas que también han
impulsado los operadores americanos.

Pero los operadores han conseguido
reducir costes a través de la implantacion de
nuevas estructuras empresariales basadas en
sistemas de gestion de telemetrfa. De hecho,
segun el informe de Vending Market Watch,
existe un cambio de perspectiva sobre cémo
la industria del vending estd mirando la tec-
nologfa.Asf,a lo largo del Ultimo afio, las luces
de LED se categorizaron como la tecnologfa
sobre la que mds se invirtié, seguida de los
sistemas de telemetria que han permitido
gestionar las rutas de forma més eficiente

risfresc
fruits S.L

Conservacion del producto:
« formulacién a base de minerales,

2015 2016
Aumento de los precios 82% 78%
Absorber los sobrecostes 57% 53%
Eliminar los negocios no rentables 44% 44%
Reducut la frecuenc'laT de 37% 34%
determinados servicios
Reorganizar las rutas 37% 34%
Reestructurar la plantilla [4% 13%
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EEUU YA SE ACERCA A LOS
NIVELES PREVIOS A LA CRISIS.
PARA SORTEARLA, LOS OPERA-
DORES HAN RECURRIDO A UNA
BATERIA DE INICIATIVAS QUE
HAN HECHO DE SU MODELO DE
NEGOCIO UNO MAS EFICIENTE

evitando viajes innecesarios.

Por otro lado, la implantacién de sistemas
Cashless como la aceptacidn de tarjetas de
crédito y debito en las mdquinas de vending

es la més alta que se ha vivido en EEUU. Los
sistemas de pago mdvil, por su parte, ya han
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alcanzado a casi un tercio del parque de
maquinas.

Pero este auge del vending en EEUU tam-
bién es causa de la introduccién de un nuevo
agente empresarial: los micromarkets, quie-
nes estdn ganando terreno en los espacios
de trabajo, donde ya son un concepto fami-
liar gracias a sus dimensiones reducidas vy al
coste econdmico de este tipo de instalacio-
nes. De este modo, los operadores de EEUU
ya han constatado que se trata de un seg-
mento que estd al alza. Ademds, gracias a
ellos, y también a las mdquinas de vending
convencionales, la comida fresca estd sirvien-
do para aumentar las ventas, desmintiendo la
creencia popular de que la comida saludable
no es rentable.

ARISFRESC lleva 15 afios colaborando con industrias punteras en el mercado de la conserva y confiteria sirviendo pulpas y frutas SO2

ARISFRESC FRUITS S.L. - C/Ball-loch, 19 - 25141 TORREGROSSA (Lleida - Spain) - Tel. 973 17 1001 /61685 33 11
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“El impuesto al azucar es una medida
disuasoria para fomentar la produccion de
bebidas mas sanas”

Tres meses han pasado ya desde que la
Generalitat de Catalufia introdujese por pri-
mera vez en Espafia un impuesto cuya fina-
lidad es gravar las bebidas azucaradas. Des-
de entonces, la polémica estd abierta y el
debate adopta dos polos opuestos entre los
que sostienen que es una medida perfecta-
mente valida para combatir la obesidad, y
quienes, por el contrario, alegan el grave
perjuicio que supone este impuesto para la
economia y la industria alimentaria en gene-
ral.

Este es el caso de las organizaciones de
la cadena de valor agroalimentaria, hostelerfa
y restauracion, cuyo descontento llevd

incluso al punto de solicitar al Presidente del
Gobierno que pidiese un recurso de incons-
titucionalidad en referencia a dicho impues-
to.Y es que, mds alld del tema fiscal, los
datos estimados por las industrias citadas
parecen apuntar hacia un menor margen de
beneficios y pérdidas generalizadas para los
sectores colindantes a la industria azucarera.

Esta dltima circunstancia se deberfa no
solo a una bajada del consumo de las bebi-
das azucardas, sino mds bien por la decision
de muchas empresas de reducir su margen
de beneficios en lugar de repercutir el
impuesto al consumidor final. Asi, dentro de
este segmento se encontrarian muchos

EL NUEVO IMPUESTO DE LA
GENERALITAT SE TRATA DE UNA
MEDIDA DISUASORIA MAS QUE

RECAUDATORIA QUE SE DIRI-
GE TANTO A LA PRODUCCION
COMO AL CONSUMO DE BEBI-

DAS AZUCARADAS

operadores de vending, que dada la compli-
cacién de redondear los precios en las
midquinas expendedoras, asumirfan directa-
mente la carga impositiva.

Sin embargo, las voces de protesta no
solo han llegado desde el sector empresa-
rial, sino también por parte de los consumi-
dores. Incluso antes de que entrase en vigor
la medida, la OCU manifestaba sus dudas
sobre la efectividad de dicho impuesto:"Un
par de céntimos no parece suficiente para
cambiar los hébitos dietéticos d los consu-
midores, aunque sf tendrd importantes efec-
tos impositivos en las arcas publicas”, mani-
festaron a través de un comunicado.

QUué hay de realidad en estos argumen-
tos es una cuestién aun por resolver, pues
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con un bagaje de tan solo tres meses es
imposible aun hacer balance de la situacion.
Lo que si es un hecho es que el impuesto
fue creado siguiendo las recomendaciones
de la OMS y que instaban a los gobiernos a
grabar este tipo de productos con el objeti-
vo de incentivar un cambio en los habitos
de consumo hacia una reduccién del azdcar.

El informe de la OMS “Fiscal policies for
Diet and Prevention of Noncommunicable
Diseases”, elaborado tras la reunién de
expertos mundiales a mediados del 2015,
recomendaba aplicar polfticas fiscales que
conduzcan a un aumento de al menos el
20% del precio de venta al publico de las
bebidas azucaradas.

El impuesto cataldn prevé dos tramos en
relacidén a la cantidad de azlcar. Las bebidas
que contengan entre 5 y 8 gramos por litro,
deberdn aumentar su precio 0,08 euros/
litro.Y las que superen los 8 gramos, suma-
ran 0,12 euros por cada litro.

Asf,la iniciativa surgié de la preocupacion
general por el aumento de la obesidad,
especialmente la infantil, y de determinados
tipos de diabetes. En consecuencia, el tribu-
to planted gravar las bebidas azucaradas
que pudiesen ser identificadas como un ori-
gen de estas enfermedades: refrecos, sodas,
zumos, bebidas deportivas, té y café con
edulcorantes caléricos afiadidos, entre otros,
se pusieron en el ojo de mira de la Genera-
litat.

Desde el Departamento de Economia
de la Generalitat explican que “se trata de
una medida disuasoria mds que recaudato-
ria que pretende fomentar la produccién y
el consumo de bebidas mds sanas”, de
hecho, aunque es muy pronto para emitir un
juicio, ya hay alguna marca de bebidas que
anunciado su retirada progresiva del azcar
-aunque aun habria que determinar si esto
se debe al impuesto, o a los nuevos habitos
de consumo de la poblacién.

lgualmente, cabe destacar que tampoco
es la Unica iniciativa del Gobierno cataldn en
este dmbito, ya que se trata de una medida
complementaria al resto que se realizan en
la Iinea de promocidén de alimentacidn salu-

dable y actividad fisica. En datos
globales, de la recaudacién esti-
mada de 40 millones de euros
(cifra que deberta ir disminuyen-
do progresivamente segin la
industria retire los productos
azucarados), el 35% se destinara
a la promocién y prevencién de
la salud.

Por otro lado, este impuesto
ya se ha extendido en otros pai-
ses con una popularidad crecien-
te: Francia, México o Reino Uni-
do son algunos de los estados
que han decidido apostar por
este tributo; mientras que tam-
bién ciudades de Estados Unidos
como San Francisco, Oakland,
Filadelfia o Berkeley han conside-
rado también su adaptacion.

En respuesta al sector agroali-
mentario, el Departamento de
Economfa de la Generalitat no
ha dudado en reconocer que
tenfan su parte de razén:"Pero el
gobierno reaccioné con rapidez
y, el propio ministro Montoro les
comunicd que no llevaria el
impuesto al Constitucional por-
que ya existe en otros paises y,
ademds, se trata de una reco-
mendacién de la OMS”, un
hecho que cobra aliin mds senti-
do teniendo en cuenta que el
propio Gobierno de Espafia
planted un impuesto al azdcar
que actualmente estd en stand
by.

Lo que no han podido negar
desde la Generalitat es la caida
que supondrd en determinados
frentes de la industria alimentaria
de Espafia, aunque también es

conveniente recordar que esto
forma parte del proceso de rea-
daptacidn de la industria para
obtener productos con menos
az(car.

iSe extendera a otros pro-
ductos?

Catalufia cred este impuesto
después de constatar la expe-
riencia positiva de muchos otros
paises que ya hace tiempo que lo
aplican. Pero el Govern no des-
carta impulsar una tasa que
penalice también el consumo
excesivo de grasas, especialmen-
te las saturadas y las trans, aun-
que no se trata de algo ni inmi-
nente ni que se contemple a
corto plazo.

“Aunque la OMS lo reco-
miende abiertamente, no existe
suficiente experiencia ni conoci-
miento a nivel internacional res-
pecto al efecto que podria tener
una medida fiscal sobre el consu-
mo de estos productos. De
hecho, en Europa, el Unico pafs
que se atrevié a implantar un tri-
buto sobre las grasas fue Dina-
marca, pero lo tuvo que retirar al
cabo de un afio de su implanta-
cién. Si dentro de unos afios
observamos experiencias inter-
nacionales que funcionan, tam-
bién lo aplicaremos en nuestro
pafs. Si, por el contrario, vemos
que otros paises lo aplican y sdlo
sirve para recaudar y no para
crear habitos saludables entre los
contribuyentes, no lo implemen-
taremos”, adivierten desde la
Generalitat.
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Desperdicio alimentario

La gran cantidad de ali-
mentos y bebidas que se des-
perdicia en todo el mundo
estd impulsando el cambio en
toda la industria. Segiin la FAO
(Organizacién de la Naciones
Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién), se desperdicia
un tercio de los alimentos que
se producen para el consumo
humano, lo que significa apro-
ximadamente 1.300 millones
de toneladas de comida.

Actualmente no existe en
el marco de las instituciones
internacionales y europeas
que han abordado la proble-
mdtica un consenso oficial
sobre la definicién del “des-
perdicio alimentario”, utilizan-
dose indistintamente diversos
términos como pérdidas, des-
perdicio, despilfarro o residuo.

Pero la conciencia de los
consumidores sobre los dese-
chos de alimentos también se
estd extendiendo a los mino-
ristas, proveedores, fabricantes
y operadores con el objetivo

de reducir o donar alimentos
y bebidas que han pasado la
fecha de caducidad, estropea-
dos o dafiados. En la investiga-
cién llevada a cabo por el
MAPAMA se observa que el
65% de los profesionales de la
industria de la alimentacion se
considera partidario de tomar
medidas para reducir el des-
perdicio, cifra que disminuye a
un 57,8% entre los mayoristas
y aun 55,3% entre los produc-
tores.

Los puntos de la cadena
alimentaria donde se produce
un mayor desperdicio de ali-
mentos son: distribucidn
mayorista, minorista y consu-
midor:

Esto contrasta con la opi-
nién de los productores, que
sefalan al Gobierno de Espa-
fia como el principal respon-
sable. En cambio, para los
mayoristas, el sector agroali-
mentario es el principal res-
ponsable seguido de la Admi-
nistracion Local.

Automated
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La Comunidad Valenciana regula los
productos de las maquinas de vending
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Acrilamida, la ultima sustancia cancerigena
regulada por la Union Europea

Y después de varios meses a la sombra,
la Conselleria de Sanidad finalmente ha
hecho publico el proyecto de decreto en el
que se pone fin a la comida basura de las
maquinas expendedoras en los centros
educativos, hospitales y otras dependencias
de la administracion publica.

Dentro de esta medida impulsada por el
Gobierno de la Comunidad Valenciana, que-
dardn fuera de las expendedoras los refres-
cos azucarados, los snacks y las chocolatinas;
del mismo modo que se autorizard a los
operadores de vending que incluyan Unica-
mente algunos de los siguientes productos:
agua envasada, leche desnatada o semides-
natada, yogures bajos en grasa y sin azlcar

SEGUN ESTIPULA EL PROYECTO
DE DECRETO, LOS OPERADO-
RES DE VENDING TENDRAN UN
PLAZO DE SEIS MESES DESDE
QUE ENTRE EN VIGOR LA NOR-
MATIVA PARA READAPTAR LOS
PRODUCTOS DE SUS MAQUI-
NAS DE ACUERDO A LOS CRI-
TERIOS QUE FIGURAN EN LA
DOCUMENTACION ACTUAL

afadido, panes integrales, fruta fresca, frutos
secos no fritos y bajos en sal, refrescos sin
azlcar afiadido, zumos de fruta, platos a
base de vegetales frescos y sopas vegetales
frfas. Serd obligatorio disponer; en el merca-
do de los productos sefialados anterior-
mente, productos apropiados para las per-
sonas con intolerancia al gluten.

Ademds, podrdn incluirse otros produc-
tos que no figuren en la lista previa, aunque
existe un conjunto de requisitos bastante
estricto en cuanto lo que pueden tenery lo
que no pueden tener los productos de las
madquinas de distribucion automadtica, tales
como el porcentaje de grasas saturadas

(que no puede superar el 10% del producto
ni los 2,2 gramos en cada porcién) o la can-
tidad de kilocalorias por porcién (que esta
situada en las 200 kcal).

Las grasas, en general, no podrdn superar
tampoco el 35% de cada porcién (méxim
7,8 gramos). También quedan vetados de las
expendedoras las grasas trans, excepto las
presentes de forma natural en los produc-
tos cdrnicos y lacteos.

Finalmente, las dltimas limitaciones se
referirdn al azlcary a la sal contenida en los
alimentos, que no podran superar el 30%
del valor de las kilocalorfas en el caso de los
azlcares, ni tampoco los 0,5 gramos en el

—

caso de la sal (0,2 gramos de sodio). Todos
los porcentajes comentados anteriormente
podrdn ser revisados periédicamente por la
administracion competente.

Segln estipula el proyecto de decreto,
los operadores de vending tendrdn un plazo
de seis meses desde que entre en vigor la
normativa para readaptar los productos de
sus maquinas. Estos requisitos son publicos y
figuran en el proyecto de Decreto del Con-
sell, de fomento de una alimentacién saluda-
ble y sostenible en el dmbito de las Adminis-
traciones Pdblicas, un documento al que adn
se le pueden realizar alegaciones antes de su
tramitacién final, pero que de aquf a unos
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meses podria estar aprobado definitivamen-
te. En cualquier caso, y una vez entre en
vigor, corresponderd a la Direccién General
con competencias en materia de salud
publica la verificacién de la conformidad de
los productos ofertados.

Los servicios de catering también se
ven afectados

Los empresarios de vending no son los
Unicos afectados por la norma. Para los ser-
vicios de cafeterfa y catering que trabajen en
este tipo de instituciones también habrd
unas limitaciones que seguirdn en la misma
linea.

—

Por ejemplo, a partir de ahora los con-
cursos publicos para la adquisicidn de ali-
mentos o para la adjudicacién de servicios
de restauracién y catering también se regi-
ran por sus propias condiciones de alimen-
tacion saludable.

Asi, las empresas que opten a este tipo
de concursos deberdn incluir como minimo
un 49% de frutas y hortalizas frescas de
temporada en la Comunidad Valenciana,
mientras que los productos ecoldgicos
deberfan ser el 3% de la oferta.Por su parte,
los menus en los centros escolares serdn
evaluados con el mdximo rigor para asegu-
rar la calidad nutricional de la comida.

El pasado 19 de julio se aprobé en el
seno de la Comisién Europea un Reglamen-
to sobre las medidas de mitigacién vy los
niveles de referencia de acrilamida. Una vez
que entre en vigor esta medida, serd obliga-
torio que los operadores econdmicos, tanto
las industrias como los sectores del catering,
vending, hostelerfa y restauracién colectiva,
apliquen las medidas para mitigar la forma-
cién de acrilamida. La entrada en vigor estd
prevista para la primavera de 2018.

El texto se ha revisado intensamente
durante dos afos en el grupo de expertos
de la Comisién Europea sobre contaminan-
tes industriales y se ha sometido a consulta
formal tanto a los sectores como al publico
en general. Si bien todos los términos de la
propuesta actual no han podido ser consen-
suados con las numerosas partes implicadas,
el objetivo prioritario en este momento, tan-
to para la Comisién como para los Estados
miembros, era que la publicacién de este

Reglamento fuera lo mds pronta posible
para que la repercusion y los efectos en la
reduccién de la exposicién a acrilamida lle-
guen cuanto antes a la poblacién general,
teniendo en cuenta que se trata de un pri-
mer paso, importante y necesario para pro-
gresar hacia el objetivo que perseguimos.

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

;QUué es la acrilamida? ;Por qué esta pre-
sente en los alimentos?

La acrilamida es una sustancia quimica
que se crea de forma natural en productos
alimenticios que contienen almiddén durante
procesos de coccidn cotidianos a altas tem-
peraturas (fritura, coccién, asado y también
durante procesos industriales a 120°C y a

reposiZiona

.."' optimiza y controla tu material de trabajo

baja humedad).

Se forma principalmente gracias a los
azlcares y aminoacidos (sobre todo, la aspa-
ragina) que estdn presentes de forma natu-
ral en muchos alimentos. El proceso quimico
que causa esto se conoce como la reaccién
de Maillard, que también oscurece los ali-
mentos y afecta al sabor:

Podemos encontrar esta sustancia en los
alimentos demasiado fritos o demasiado
horneados.

En cuanto a sus efectos, tras el consumo,
el tracto gastrointestinal absorbe la acrilami-
da, se distribuye a todos los drganos y se
metaboliza. Los animales de laboratorio
expuestos a la acrilamida de forma oral tie-
nen mds probabilidad de desarrollar muta-
ciones genéticas y tumores Los resultados
de los estudios en humanos proporcionan
pruebas limitadas e inconsistentes en cuanto
al aumento del riesgo de desarrollo de can-
cer.
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Las empresas de Andalucia abren sus puertas
al vending saludable

El vending saludable crece y se hace mds
fuerte en Espafia, o al menos esa es la inten-
cién. Cada vez son mds las iniciativas que se
estdn llevando a cabo desde distintas regio-
nes de la Peninsula con el fin de concienciar
a la poblacién y proponer un modelo donde
las médquinas de vending sean coémplices de
una alimentacién equilibrada.

Ya hemos hablado anteriormente de
cémo iniciativas como el movimiento Gosa-
sum, en el PaisVasco habian conseguido con-
cienciar a las empresas hasta el punto de
conseguir que el 50% de los alimentos de las
expendedoras sea saludable.

Sin embargo, la iniciativa promulgada por
Innobasque no es ni mucho menos la Unica
de Espafia. Muy en la linea de lo que ya es un
logro en Euskadi, se encuentra Andalucia a
través de su programa de promocion de la
salud en el lugar de trabajo con el que se
plantean, entre otras cosas, cémo deberfa ser
la oferta de las mdquinas de vending con el
fin de garantizar un mayor bienestar por par-
te de los empleados.

Francisco Javier Dolz, Técnico de Promo-
cién de Salud en Consejerfa de Salud Junta
de Andalucfa, explica que se trata de “ayudar
a las empresas a que puedan elegir de forma
completamente auténoma y empoderarlas
para que tomen sus propias decisiones”. Para
ello, el programa cuenta con una checklist a
través de la cual se puede hacer un diagnds-
tico de todos los elementos de la empresa
susceptibles de mejorar:*“Tenemos un siste-
ma de registro que es cumplimentado por el
responsable de la organizacidn. A partir de
ahi, es posible determinar las carencias'.

Por lo que respecta a las madquinas de
vending, la propuesta actual se encuentra en
insertar un porcentaje variable (y que pro-
gresivamente deberfa ascender en el tiempo)
de alimentos saludables. En este sentido, el
programa de la Consejerfa de Sanidad no
propone productos o marcas concretas,
sino que se acoge al estandar nutricional de
la Estrategia Naos promulgado a través de
AECOSAN y que fija en un 30% el minimo
de productos saludables que deberian tener
las expendedoras, del mismo modo que
retrata los productos con grasas saturadas o
exceso de sal y azdcar como ejemplos de

LA INICIATIVA TIENE POR OBJE-
TIVO INSERTAR UN PORCENTAJE
DE ALIMENTOS SALUDABLES EN
LAS EXPENDEDORAS DE ACUER-

DO A LOS ESTANDARES DE LA

ESTRATEGIA NAOS

alimentos a los que habria que buscar alter-
nativas.

Ademds, el programa también recuerda
ciertas buenas prdcticas que podrfan mejo-
rar la experiencia de vending en los entor-
nos de trabajo, como puede ser la coloca-
cién de cartelerfa junto a las maquinas pro-
moviendo una buena alimentacién, o la
oferta de agua, refrescos sin azdcar; o frutas
y ensaladas frescas.

No obstante, Dolz recalca que no basta
con informar y concienciar, y que es impor-
tante que todas las sesiones realizadas vayan
acompafiadas de una baterfa de medidas a
través de la cual se pueda hacer efectivo el
cambio:"“Desde que empezamos hemos vis-
to mejorfas en las empresas. Aunque no hay
un registro exacto de las medidas que han
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aplicado, sf que sabemos que tienen pautas
de orientacion y llevan a cabo algunas accio-

nes .

Pero el planteamiento de la Consejerfa
de Sanidad va mucho mds alld del vending:
“Esta iniciativa comenzé en el afio 2007
para ayudar a aquellos trabajadores que qui-
sieran dejar de fumar. Desde entonces,
hemos ido incluyendo otros programas que
tienen que ver con los estilos vida", relata
Dolz, quien recuerda que los principales
problemas de salud son los que estan vincu-
lados a enfermedades crdnicas, muchas de
ellas derivadas de una mala alimentacion:“Es
asi como poco a poco hemos ido introdu-
ciendo programas de alimentacién saluda-
ble, de ejercicio o la Gufa de Entornos Salu-
dables”.

De hecho, el programa de promocion la
salud en el lugar de trabajo también aborda
otros aspectos de la empresa como la
importancia de que los empleados tengan la
opcidn de hidratarse a través de fuentes de
agua o la habilitacién de salas multiusos con
mobiliario adecuado, donde podrian inte-
grarse electrodomésticos como una nevera,
un microondas o una maquina de café.

Por el momento, el programa de promo-
cién de la salud se encuentra adn en plena
expansion por la regién y es completamen-
te gratuito para todas las empresas que
deseen acogerse a él.
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La industria del vending en... Rusia

Ya se ha hecho publica la fecha de la
préxima feria internacional del vending en
Rusia, VendExpo2018, que serd en marzo
del afio que viene.A raiz de esto, en Hostel-
vending hemos querido conocer cudl es la
situacién actual de la industria en el pafs y
cudles son sus perspectivas de aqui a 2020.

Como punto de partida, debemos saber
que hasta el momento la industria del ven-
ding se ha caracterizado especialmente por
una falta de regulacién en muchos
de los aspectos legales que rigen
este sector. Sin embargo, a partir
del afio pasado esta situacion ha
empezado a cambiar El presiden-
te de la Asociacién Nacional de
Comercio Automatizado de
Rusia, Boris Belotserkovskiy, da un
prondstico optimista de la indus-
tria en esta etapa 2017-2020.
Segun el presidente, la introduc-
cién de nueva fiscalizacion se lle-
vard a cabo mediante un escena-
rio favorable para el sector.

Esta nueva regulacién, segin
un informe de Euromonitor International
publicado a principios de 2017, trata de
optimizar el control estatal sobre las tran-
sacciones de efectivo dentro de las maqui-
nas. La nueva ley entrd en vigor en julio del
pasado afio y obliga a que todas las maqui-
nas expendedoras cuenten con un sistema
que registre los datos de las transacciones y
los transfiera al Servicio Federal de Impues-
tos de Rusia. Esta nueva regulacién ha cau-

sado gran confusién entre los operadores
rusos Y les ha obligado a adaptarse a la nue-
va situacion de la industria.

Meta 2021

Con todo esto, el vending ruso ve una
gran oportunidad en la Copa del Mundo de
la FIFA que se celebrard el préximo afio en
el pafs. Para la Asociacién Nacional del
Comercio Automatico, esto serd uno de los

X

factores de crecimiento para la industria
durante 2018."La demanda de servicios de
vending crecerd debido a los grandes pro-
yectos de infraestructura que se creardn
para el evento", apunta el presidente.

Los prondstico para el vending en Rusia
sitdan su tasa de crecimiento entre un 12%-
13% para el afio 2019, llegando a tasas de
crecimiento similares a las del comercio
minorista. De acuerdo con las previsiones

del Deutsche Bank, entre 2018-2021 las
tasas de crecimiento del comercio minorista
de alimentos aumentaran en un [2%-13%,
pero no alcanzardn los indicadores anterio-
res a la crisis.

Un poco més adelante, en 2021, el infor-
me de Euromonitor International prevé que
el vending llegue a mover unos 34.000
millones de rublos. (aproximadamente 492
millones de euros) Este dato acompafia a las
previsiones que hace la Asocia-
cién rusa, que apunta que en ese
mismo afio el nimero de maqui-
nas expendedoras estard alrede-
dor de 270.000."Este canal tiene
un fuerte potencial de crecimien-
to, sobre todo porque actualmen-
te existe una baja penetracion de
las maquinas expendedoras, espe-
cialmente en las ciudades menos
desarrolladas”, subraya el informe.
Segun las estimaciones de Rosstat,
servicio nacional de estadisticas
de Rusia, la proporcidon de la
poblacién urbana econdmica-
mente activa aumentard un 5,3% anual.

Para Belotserkovskiy , el interés por el
vending como un canal de venta crecerd
para los fabricantes internacionales de pro-
ductos de gran consumo. Ademds, tal y
como apunta Euromonitor, el aumento de la
fidelizacién del consumidor, asi como los
nuevos operadores que ocupan nichos de
productos diferentes, impulsard su creci-
miento.

Eliminar la comida basura del vending es
positivo para los estudiantes

Un estudio realizado por la Universidad
de New Brunswick, en Canadé, ha consegui-
do demostrar que la prohibicién de la venta
de comida basura en las escuelas realmente
ha tenido un impacto significativo en la salud
de los estudiantes. En algunas provincias de
Canadd, de hecho, desde 2014 se ha implan-
tado un paquete de medidas que prohtbe la
venta de alimentos que puedan ser conside-

rados “poco saludables” en las escuelas. En
su lugar, dentro de la oferta de las mdquinas
de vending de estos centros educativos se
han impuesto productos saludables con
bajo contenido en azlcar y grasas.

Como lo demuestra dicho estudio, los
efectos de esta eleccidn son obvias: los
nifios, de hecho, gracias a esta “politica de
alimentos” han perdido peso, algo que se ha
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notado con mds fuerza en el caso de las
nifas.

AUn asi, este cambio es especialmente
patente en los nifios de la educacién prima-
ria, que no tienen tan ficil acceso a otros
lugares en los que consumir comida basura.
Por el contrario, en los adolescentes es mds
dificil controlar la tentacién, de ahi que los
resuttados no hayan sido los mismos.
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La industria de alimentacion se afianza
como el primer sector industrial de Espana

La industria de alimentacidn y bebidas se
afianza como primer sector industrial del
pais tras lograr en 2016 maximos histdricos
en variables como la produccién, el empleo
y las exportaciones. Asf se desprende del
Informe Econdmico Anual del sector corres-
pondiente a 2016, que la Federacién Espa-
fiola de Industrias de la Alimentacién y Bebi-
das (FIAB) presentd este miércoles 28 de
junio.

Continuando en la linea de los ejercicios
anteriores, el valor afiadido bruto de la
industria ha seguido ganando peso. La con-
tribucidn de la industria de la alimentacién y
bebidas al total de la economia se ha tradu-
cido en una aportacién cercana al 3% del
PIB vy por encima del 21% de la industria
manufacturera. Este repunte sitda al sector
en una posicidn clave dentro del crecimien-
to del contexto econdmico nacional.

Tal y como afirmé Mauricio Garcfa de
Quevedo, Director General de FIAB, «la
industria de alimentacién y bebidas se con-
solida afio tras afio como primer sector
industrial de Espafia, ofreciendo un gran
desarrollo a nuestra economia y a nuestra
cultura, y manteniendo un empleo estable y
la calidad de nuestra oferta. Esta mejora sus-
tancial se revela fundamental para seguir
aportando riqueza y ser competitivos en
cualquier mercado global.

Con respecto al vending, durante el pri-
mer trimestre de este afio, el café y las bebi-
das calientes son lo que dominan el merca-
do con una cuota que supone el 61% del
parque de mdquinas, seguido por la familia
de snacks que ya ocupan el 30% de las ven-
tas.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, mien-
tras que el espresso representa un 88% de
las mdquinas vendidas. Por su parte, los
snacks siguen ubicandose en un 100% de los
casos en maquinas de espirales,y en un 82%
en maquinas con temperatura por debajo
de los 5°.

La estructura empresarial
Durante 2016, la IAB ha mantenido su
presencia en el conjunto de la industria

espafiola, constatando un aumento en el
ndmero de medianas empresas (entre 10y
200 trabajadores), cuyo peso sobre el total
del tejido empresarial se ha incrementado
cerca de un 1%.

A través de la disminucidn en el nimero
de microempresas y el aumento de aquellas
con mayor dimension, el sector ha empeza-
do a trabajar en una linea de dinamizacién
que pasa por ganar mayor tamafio y alcan-
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zar la escala necesaria para afrontar sus
retos tanto a nivel nacional como interna-
cional. El objetivo es posicionar una empresa
de alimentacién y bebidas espafiola dentro
del ranking de las 25 mds grandes de la
Unidn Europea.

El empleo

Un incremento récord en el ndmero de
afiliados del 3,4%, sitdan a la industria ali-
mentacién y bebidas como un sector estra-
tégico y estable en la creacién de empleo,
por encima del total de la industria manufac-
turera y del conjunto de la economia espa-
fiola, ambas con un crecimiento del 3%. Asi,
desde diciembre de 2013, el sector ha mos-
trado datos de evolucidn positiva en esta
variable, encadenando 42 meses consecuti-
vos de crecimiento interanual.

En términos de ocupacidn, la industria de
alimentacién y bebidas ha sumado en 2016
mds de 9.500 nuevos ocupados, acercando-
se al medio millén de empleos directos
(480.000). Cabe destacar en este marco,
que el empleo femenino representa el 37%
del empleo, un dato que sitda a nuestro sec-
tor 12 puntos por encima del conjunto de la
industria manufacturera. Ademds, la industria
ha continuado su apuesta por el talento
joven, promocionando el empleo para
menores de 30 afios, el cual se sitda en un
[49%, por encima del conjunto de la econo-
mia.
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El mercado de las galletas se mantiene
estable, aunque sigue detras de otros snacks

El sector del dulce en Espafia
ha conseguido mantener la ten-
dencia de crecimiento de los
ditimos afios, lo que hace que se
consolida en séptima posicion
en el conjunto de la industria de
alimentacién y bebidas. Con res-
pecto a 2016, ha crecido casi un
2% en produccién -mds de
1.350.000tm- y un 2,6% en
valor -més de 4.730 millones de
euros-.

En cuanto al consumo en el
subsector de las galletas, este
estd ocupado en su mayorfa por
las meriendas (27%) y el desa-
yuno familiar (23%). Estos datos
se reflejan en el informe anual de 2016 que
lleva a cabo la Asociacién Espafiola del Dul-
ce en Espafia, Produlce. En él, se revela cémo
las galletas para el desayuno infantil se queda
atrds respecto a las meriendas y el desayuno
familiar con un 21% del total del consumo.
Tras este, destacan los consumos con moti-
vos de salud (14%), especialidades para adul-
tos (7%), galletas saldas (6%), y surtidos 2%.

Aunque en lo que se refiere al consumo
fuera del hogar (dénde estarfa inmerso la
industria del vending) las galletas seguirfan
por detrds de otros snacks. Asf lo pone de
manifiesto un estudio realizado por Ainia
Forward, que también destaca el incremento
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de las opciones mds saludables como es el
caso de la fruta en formato snack y las racio-
nes individuales.

Y es que el 86% de los consumidores
compra snacks varias veces por semana,
aunque adn pesan las dudas sobre el futuro
de las galletas en los canales de distribucion
automdtica, ya que de acuerdo a ese mismo
estudio de Ainia Forward, la tendencia pare-
ce apuntar hacia un aumento del consumo
de los snacks saludables.

Por lo que respecta al Informe Anual de
la Asociacién Espafiola del Dulce, en datos
mds generales respecto al subsector de las
galletas, el volumen de la produccidn se

" mantiene estable respecto al

afio 2015 (-0,19%), sobrepasan-
do las 576.000 Tm. Si se produ-
cen cambios en la distribucién
de esta produccién, que destina
un 1,7% mds al mercado nacio-
nal (338261 Tm) y reduce la
exportacién en volumen un
2,5% (237903 Tm). Sin embar-
go, en valor se produce un cre-
cimiento del 4% a nivel agrega-
do, que ademds se traslada
igualmente tanto al mercado
nacional (+4%) que alcanza los
728 millones de euros como a
la exportacion -+3,9%- con 408
millones de euros.

Detrds de estas cifras es muy probable
que se encuentren los resultados del esfuer-
zo innovador realizado por la categorfa, que
sélo en 2016 lanzé 515 nuevos productos al
mercado. De hecho, en palabras de Olga
Martinez, presidenta de Produlce la industria
espafiola del dulce es consciente de la
importancia de la innovacién como palanca
de cara al futuro, y por ello realiza esfuerzos
constantes en sus procesos, productos, etc.
para atender de la manera més eficiente las
necesidades del consumidor y el mercado.
Esta apuesta se ver reflejada en los mds de
1.735 innovaciones registradas en el dltimo
ejercicio, casi un 25% mas que en 2015.

—_ - La empresa con la mas vastagamade oo lcinos
e sivnelios y con la posibilidad de personalizarlas, en
: todos los tamafios:
+ B8 mm. - 85 mm. - 105 mm. - 115 mm.
- Ademas, también podréis encontrar paleiinas
biodegradables y paletinas automaticas en log tamafios:
* 80 mm. - 105 mm. - 115 mm. - 125 mm.
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El 21% de los consumidores habituales
de café escoge el trabajo como lugar favori-
to para su consumo, segin ha puesto de
manifiesto el Primer Estudio sobre los Habi-
tos de Consumo de Café en Espaia realiza-
do por Cafés Novell, quien a su vez refleja
que el consumo medio se sitda en 2,2 cafés
al dia. Esto dejarfa el mercado potencial del
Office Coffee Service (OCS) todavia por
detrds del hogar (elegido por el 61% de los
encuestados como la ubicacion preferida) y
de los restaurantes y bares (26%).

Aln asi, las perspectivas de futuro para
el vending cautivo en la oficina no dejan de
mejorar, pues con una tasa de paro que no
deja de descender y una cifra que ronda los
|8 millones de ocupados en Espafia -segiin
los dltimos datos del INE-, cada vez son
mayores las posibilidades de hacer negocio
en el sector del OCS.

Por otro lado, seglin aumenta la edad, se
ha podido constatar como crece el consu-
mo de café, una tendencia que se invierte a
partir de los 55 afios, donde se reduce lige-
ramente. Por el momento, el perfil de los
consumidores mds asiduos comprende una
franja de edad que va de los 45 a los 54
afos (93%) seguido muy de cerca por los
adultos que tienen entre 35 y 44 afos
(89%).

El desafio, por tanto, se encuentra entre
las generaciones mds jévenes, donde el con-
sumo de café se sitda en el 78% para pobla-

LAS BEBIDAS CALIENTES SE
MANTIENEN COMO PROTA-
GONISTAS EN LAS OFICINAS
EN UN 35% DE LOS CASQOS,
SEGUIDAS NO MUY DE
LEJOS POR EL AGUA ENVA-
SADA (21,7 %)

cién de entre 18y 34 afios.

Para seducir a estos usuarios, los distin-
tos fabricantes apuestan por la innovacién:
nuevos sabores, nuevos formatos, nuevos
formas de consumo vV, en general, la intro-
duccidén también de nuevos productos
como el té u otras opciones de infusiones
en frio que se encuentran actualmente en
auge entre las nuevas generaciones.

De lo que no cabe duda es que las bebi-
das calientes siguen siendo las protagonistas
en las oficinas seguidas no muy de lejos por
el agua envasada, representando el 35% vy el
21,7% respectivamente del total de consu-
miciones realizadas en el entorno laboral,
segun un estudio de Kantar Worldpanel
para el afio 2016.

No obstante, no todo son buenas noti-
cias en lo que se refiere a estos habitos de
consumo, seguin ha podido comprobar el
fabricante de café britdnico UCC Coffee UK

& Ireland, hasta dos tercios de los trabajado-
res abandonan la oficina en busca de un café
de mayor calidad. Aun serfa necesario com-
probar qué volumen de trabajadores llevarfa
a cabo ese mismo comportamiento en
Espafia, aunque no cabe duda de que la cali-
dad del café si que es importante.

Las capsulas son tendencia... aunque
peligran ante opciones mas ecolégicas

A un nivel mds genérico, el estudio de
Cafés Novell también revela que el 87% de
la poblacién que tiene entre 18 y 64 afios
consume café, y un 70% a diario. Por el
momento, el desayuno se posiciona como el
momento predilecto para esta bebida
(76%) seguido del café de después de
comer (61%).

En cuanto a los formatos, parece ser que
el café en cdpsulas se estd imponiendo entre
la poblacidn espafiola. De acuerdo a los
resultados de esta investigacion, | de cada 7
hogares en Espafia utiliza cafetera de cdpsu-
las, y mds de la mitad (el 56%) la usa casi
todos los dfas.

El uso de las médquinas de cdpsulas viene
motivado fundamentalmente por la como-
didad que supone para el usuario. No obs-
tante, existe un 79% de los espafioles que
son conscientes del grave perjuicio que
supone a nivel ecoldgico, por lo que se
encuentran considerando cambiar sus habi-
tos para proteger el medio ambiente.
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«El consumo ecoldgico en Espafia, adn
experimentando un moderado crecimiento,
se sitda muy lejos del consumo en Europa. A
nivel nacional el consumo sigue siendo oca-
sional y minoritario, considerdndose un
mercado de nicho, asf lo explica Diego
Roig, socio director de Ecological, en su
informe del sector ecoldgico en Espafa
para el afio 2016.

En dicho informe, elaborado para cono-
cer la situacién del sector «bio» en nuestro
pafs, se destaca una estimacién de un consu-
mo per cadpita anual de 21€ en Espafia en
2013 de estos productos, segin la empresa
de estudios de mercado Organic Monitor.
Esta cifra contrasta con nuestro entorno
europeo donde Suiza se encuentra a la
cabeza en el gasto con 210€ anuales, segui-
da de Dinamarca con |63€ y Luxemburgo
con |57€.

{Como es el consumidor ecolégico
en el vending en Espaia?

El Estudio del Perfil de Consumidor Eco-
|6gico elaborado por Magrama en 2014
muestra pocas variaciones respecto al pre-
vio realizado en 201 |. Las motivaciones de
consumo se mantienen y hay ciertos cam-
bios en los habitos a la hora de hacer la
compra. Es un comprador bien informado y
ha aumentado el porcentaje de quienes
consumen préacticamente a diario productos
ecoldgicos.

El principal motivo de consumo de pro-
ductos orgénicos es por motivos de salud al
entender que ayudan a llevar una vida mas
saludable.

La ausencia de sustancias quimicas de
sintesis y el sabor del producto les siguen en
las principales motivaciones de consumo.
Estos resultados difieren poco de estudios
realizados con anterioridad que también
mostraron la salud como el argumento mds
relevante de consumo.

Al ser preguntados para identificar los
lugares donde mds frecuentemente realizan
la compra, identifican directamente al pro-
ductor y tienda especializada como princi-
pales lugares de aprovisionamiento. Los
datos del afio 2014 respecto al 201 | mues-
tran un importante aumento de compra
directamente a productores v a las tiendas
especializadas mientras que se mantiene
estable la compra en hipermercados/gran-
des superficies.

EL CONSUMIDOR ECOLOGICO ES CADA VEZ MAS CONSCIENTE
DE LA INFLUENCIA DE LA ALIMENTACION EN SU SALUD, AUNQUE
LAS TIENDAS ESPECIALIZADAS SIGUEN SIENDO EL CANAL DE DIS-

TRIBUCION PREDILECTO PARA ESTE MERCADO

Por zonas

En un andlisis de concentracién de
demanda realizado en Espafia durante 2015,
se observa un reparto desigual de consumo
ecoldgico a nivel nacional. Las Comunidades
Autdnomas de mayor consumo estdn lide-
radas por Catalufia con el 26% del mercado,
seguida de Madrid y Valencia. En estas tres
comunidades auténomas se concentra el
54% del consumo estatal.

Después de Andalucfa, las comunidades
periféricas como Baleares y Canarias apare-
cen en el ranking donde la existencia de
cliente internacional, que elige las islas como
lugar de residencia o destino turistico estd
relacionado con un mayor consumo ecold-
gico.

Los tipos de productos

Una vez mds, los frenos al consumo iden-
tificados en el estudio de 2014 siguen sien-
do el precio y la dificultad para encontrarlos.
Ambos aspectos se repiten como los princi-
pales problemas para consumir o aumentar
su consumo respecto a 201 .

El consumidor ecoldgico es cada vez mds
consciente de la influencia de la alimenta-
cién en su salud y esto estd motivando la
busqueda de productos més sanos y natura-
les. En linea con esta idea, tanto Innova Mar-
ket Insights como la consultora Mintel, iden-

news

tifican una serie de tendencias que explica la
aparicién de nuevas categorias de produc-
tos.

-Eco Productos Sin o Bio Free-Form: A
partir de la categorfa sin gluten se han desa-
rrollado productos con formulaciones don-
de también se sustituyen ingredientes como
ldcteos, huevos, azlcar, sal, diferentes tipos
de grasas y aceites. Estos productos van
consiguiendo una mayor implantacién en los
lineales de los supermercados.

-Superalimentos: La irrupcién de nuevos
productos percibidos como saludables estd
haciendo que se generalice a nivel de consu-
mo una nueva categoria de cereales, semi-
llas, frutos y leguminosas. Se trata de los
superalimentos.

-Mundo vegano: Aunque es una tenden-
cia ya consolidada, en la actualidad existe un
movimiento generalizado hacia «lo mds
natural» o «vuelta a lo bdsico» que ha pro-
piciado el interés por dietas «flexitarianas»
o vegetarianas a tiempo parcial. Estos nue-
vos consumidores han reducido su consu-
mo de carne debido a preocupaciones
sobre la salud, la sostenibilidad e incluso el
bienestar de los animales. Este fendmeno se
ha visto potenciado por los comunicados de
organismos internacionales sobre el consu-
mo de productos de origen animal.
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Lo que pueden hacer las empresas para
adoptar un modelo energético mas eficiente

En un contexto de poblacidn creciente,
agotamiento de recursos y efectos del
cambio climdtico, la sostenibilidad y la efi-
ciencia energética del sector se presenta
como un factor clave en el proceso de
toma de decisiones. En Espafia, los efectos
de estas variaciones tendrdn un impacto
directo o indirecto sobre las operaciones
de cualquier sector econdmico, incluyendo
a industrias de la alimentacidn vy las bebidas
y, por supuesto, al vending, que se verd afec-
tado de forma directa. Antes esta situacién,
gobiernos y sector privado estan poniendo
los medio para evitar el incremento de las

emisiones de Gas de Efecto Invernadero
(GEI) en la atmdsfera.

Ser capaz de anticiparse a potenciales
cambios regulativos que puedan afectar a la
actividad de cualquier industria es una ven-
taja competitiva para cualquier empresa. El
alcance y ambicién en la integracién para la
eficiencia energética dentro de las empre-
sas dependerd de aspectos como: tamafio,
volumen, complejidad o localizacién de las
actividades de las empresas.

En este sentido, organismos como la
Federacidn Espafiola de Industrias de la Ali-
mentacidn y Bebidas (FIAB) sugiere que las
empresas deben ir integrando de forma
progresiva la adaptacién climdtica en su
modelo de negocio. Ello significa:

-Entender los potenciales efectos nega-
tivos de los cambios que se produzcan tan-
to en el campo regulativo como en el
ambiental para las operaciones de la

empresa.

-Analizar qué actividades de la organiza-
cién pueden estar expuestas a estos impac-
tos.

-Valorar la vulnerabilidad de las activida-
des a los mismos y sus efectos.

-Identificar la capacidad presente de la
empresa para responder y gestionar estos
impactos.

-Plantear soluciones que permitan ges-
tionar aquellos riesgos sobre los que la
empresa carece de capacidad de gestidn.

En un primer ejercicio de integracién, las
empresas pueden trabajar en la identifica-

EL ALCANCE Y AMBICION EN LA
INTEGRACION PARA LA EFICIEN-
CIA ENERGETICA DENTRO DE
LAS EMPRESAS DEPENDERA DE
ASPECTOS COMO: TAMANO,
VOLUMEN, COMPLEJIDAD O
LOCALIZACION DE LAS ACTIVI-
DADES DE LAS EMPRESAS.

cién de los impactos climdticos susceptibles
de afectar a sus operaciones directas a tra-
vés de la revision y andlisis de informacidn
publica disponible sobre la evolucién del
clima. La Agencia Espafiola de Meteorologfa
publica informacidn sobre la evolucidn
esperable de variables como la temperatu-
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ra o cambios en los patrones de precipita-
cién a nivel de comunidad auténoma )refe-
rente a la informacién publicada por el
Grupo Intergubernamental de Expertos
sobre el Cambio Climético (IPCC, por sus
siglas en inglés).

Con esto, la direccidn de las empresas
debe considerar la materialidad de estos
riesgos en sus operaciones y decidir sobre
la necesidad de realizar andlisis mds en
detalle para disponer de informacion parti-
cularizada. Ello implica recopilar informa-
cién especifica para cada una de sus instala-
ciones en las diferentes geografias en las

que opere e integrar herramientas para el
andlisis de su vulnerabilidad a los impactos
climatoldgicos, estimando el impacto eco-
némico de los mismos.

De forma particular, la FIAB apunta a
algunas medidas concretas para avanzar en
la integracién de la adaptacién a nivel de
empresa, que comprenden iniciativas como:

-La creacion de bases de datos sobre la
exposicion de las operaciones empresaria-
les a los impactos climaticos.

-Desarrollo de politicas internas y pla-
nes de accién/respuesta ante la ocurrencia
de estos impactos a nivel de instalacion.

-Colaboracién con centros de investiga-
cién y productores de materias primas para
asegurar su disponibilidad a futuro.

-Desarrollo de herramientas que favo-
rezcan la comunicacion con grupos de inte-
rés en relacién a temas de eficiencia ener
gética.
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Vending y vegetales, la mezcla perfecta para
mejorar la dieta de los consumidores

Internet estd cambiando cada vez mds
nuestros hdbitos tradicionales de vida y
consumo Yy esto también estd afectando a
los sectores de servicios y consumos para
el hogar. La asequibilidad de alimentos y
bebidas saludables es un aspecto importan-
te para el vending porque muchos consu-
midores de bajos ingresos tienen la inten-
cién de mejorar sus estilos de vida. A partir
de ahora, se necesitardn mds campafas e
innovaciones que faciliten a los consumido-
res de bajos ingresos el cumplimiento de
sus expectativas alimentarias mds saluda-
bles.

La tecnologia y el vending también pue-
den facilitar este objetivo. Un ejemplo lo
vemos en China.Tras unas operaciones de
prueba en los Ultimos afios, en la ciudad
China de Shangai estd prosperando una
especie de micro markets inteligentes
especificos para verduras. Estos nuevos sis-

temas permiten seleccionar y pedir alimen-
tos frescos de productos locales a través de
un teléfono mavil, con entrega rdpida de
los productos y precios bajos (entre un
10% vy 20%). Segin Mintel, un poco mas de
la mitad (51%) de los adultos chinos de
entre 20 y 49 afios con ingresos bajos han
gastado mds en alimentos saludables que
en el semestre anterior.

Después de los supermercados, centros
comerciales, tipicos mercados y tiendas de
alimentos, este micro market inteligente se
estd convirtiendo en el quinto tipo de
negocio para la venta al por menor de ali-
mentos frescos en la ciudad china.

De acuerdo con los datos de la Shangai
Municipal Commission of Commerce
(Comisién Municipal de Comercio de
Shangai), las tres principales compafifas que
operan en el mercado de las verduras
(FreshMarket, E-CookTimes, QiangFeng)
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consiguieron ventas de unos 21,7 millones
de ddlares en 2016. Sus redes de ventas
cubren hasta |5 distritos de Shangai.

El consumo internacional

De acuerdo con un estudio realizado
por Mintel, adultos de Francia, Alemania, lta-
lia, Espafia y Polonia que no trabajan son
ligeramente mds propensos a cambiar su
estilo de vida para ser més saludable.

En Estado Unidos, el 42% de los adultos
de compran vegetales y tienen un ingreso
familiar de menos de 25.000 ddlares inten-
tan comer mds verduras, sin embargo, sélo
el 27% de los estadounidenses con un
ingreso familiar bajo estd comprando mds
verduras este afio en comparacién con el
afio pasado.

Del mismo modo, algunos productos
estdn fuera del alcance de algunos hogares
con menos ingresos.
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Los se1s modelos de autogestion de vending
que mas han destacado este verano

El verano vy el vending comparten algo
mds que una similitud homdfona. Los dos
son campos abiertos a las oportunidades
de negocio que cuando colindan dan lugar
a ideas simplemente brillantes.

Es obvio que durante esta época del afio
el consumo de bebidas frfas es mucho mas
elevado, el Unico momento en que este sec-
tor se permite el lujo de competir de td a td
con el producto estrella del vending: el café.
Con la llegada del verano y el buen tiempo,
las ideas para acercarse al cliente deben
saber adaptarse y buscar los productos mdés
adecuados con los que el consumidor apro-
vechard la oportunidad de acercase a cual-
quier maquina automatica.

En este articulo vamos a intentar escu-
drifiar algunas buenas ofertas de productos
y servicios en verano.Todo esto con la clara
intencién de impulsar el verdadero poten-
cial del vending y presentarlo en el momen-
to adecuado.

-Coffee on the go: Pero no cualquier
tipo de café, sino su variedad mds frfa. Esta
cultura del café para llevar lleva afios en cre-
cimiento ininterrumpido y cada vez son mds
las innovaciones que se producen en cuanto
a sus sabores, aromas, tamafios, métodos de
preparacion y formato. Este propuesta se
hace especialmente atractiva para los con-
sumidores gracias a la tematizacién, el self-
service, la calidad y su fuerte personaliza-

cién. Para dar un impulso a otros dmbitos y
segmentos de la distribucién como las
mdquinas de frfo, son varias las marcas que
se han lanzado a innovar con su catdlogo de

productos. Por un lado, atacan un nicho de
mercado que puede ser rentable y, por otro,
aumenta la percepcion del consumidor en
cuanto al vending como servicio global. Star-
bucks y Costa Coffee cuentan con una
amplia experiencia en este sentido.

-Refrescos en refill: El refill es un sistema
que le ofrece al consumidor la posibilidad
de rellenar toda la cantidad de refresco que
desee de forma gratuita tras el pago del
vaso. Lo cierto es que, aunque es un sistema
muy atractivo para el cliente, no funciona
para todos los establecimiento y no estd
exento de polémica. Generalmente, el refill
se ofrece en cadenas de comida rapida, aun-
que también lo podemos ver en restauran-
tes de servicio a mesa. Debido a este “des-
control” para tomar todos los refrescos que
se quiera, algunos gobiernos, como el fran-
cés, han regulado la distribucidn ilimitada
(tanto gratuita como a un precio fijo) de las
bebidas azucaradas.

-Zumos: Este es uno de los productos
indispensables y aliados de las ofertas del
vending en verano. No puede faltar en la
época estival. La posibilidad de ofrécele al
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consumidor zumo recién exprimido es un
valor en si. Las mdquinas exprimidoras auto-
mdticas son capaces de extraer el jugo de la
naranja y preparar en un momento el vaso
de zumo. Ademds, existen en el mercado
modelos de mdquinas que muestran a tra-
vés de un cristal todo lo que va ocurriendo
mientras se prepara el zumo.

-Batidos: Con los batidos ocurre de for
ma similar a los zumos. De hecho, la intro-
duccidn de productos saludables en cole-
gios e institutos es la solucién mds Idgica;
aunque si dichos productos, ademds de salu-
dables, son amigables vy atractivos para su
publico objetivo, el éxito estd asegurado. Un
ejemplo lo tenemos en la empresa Nice
Vend Ltd, que estd asistiendo a un rdpido
crecimiento en Estados Unidos precisamen-
te a la introduccidén de una linea de negocio
donde, en colaboracidn con el fabricante de
batidos de proteinas, Weider Global Nutri-
tion, estd presentando batidos recién prepa-
rados en mdquinas de vending para centros
educativos.

-Helados: Aunque en Espafia no llega a
estar muy implantada, la venta automdtica
de helados no es rara verla en paises como
Estados Unidos o Japdn. De hecho, hace
unos afios, en Hostelvending daba a cono-
cer que la industria del helado out-of-home
sacaba un prototipo de mdquina que prepa-
ra, en el acto, helados al gusto del cliente. El
funcionamiento es el siguiente: el cliente
selecciona el tamafio de la tarrina en la pan-
talla tdctil instalada en la mdquina; después
elige la combinacién de sabores que mds le
guste de entre una amplia gama, y por Ulti-
mo, el rico acompafiamiento (granos de
chocolate, M&Ms, o trozos de galleta).

-Hielo: Una mdquina expendedora de
hielo, un complemento perfecto para las
madquinas de refrescos y una solucién para
atenuar el calor. Un ejemplo de ello lo tene-
mos con Akoona Ice, una mdquina que dis-
pensa cubitos de hielo y agua frfa. El cliente
introduce el efectivo que le indica el panel
LED vy selecciona en la botonera, si lo nece-
sita, que desea una bolsa de pldstico. Una
vez que ha abierto la bolsa o dispuesto el
recipiente bajo el orificio por el que sale el
hielo, éste se dispensa en cuestion de segun-
dos. Si el cliente quiere agua frfa, basta con
que coloque el envase bajo el dispensador.
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El carton es el envase mas ecofriendly segiin
la percepcidn del consumidor

Los envases usados ocupan un 50% de
los residuos que producimos. El impacto
ambiental que provocan ha saltado a la
agenda de los gobiernos de la Unidn Euro-
pea, que estdn estudiando cémo limitar el
consumo de los materiales que mds conta-
minan. Los ciudadanos cada vez estdn mds
concienciados sobre la preservacion del
medioambiente y la huella ecoldgica de los
envases y embalajes, jpero son realmente
conscientes de qué residuos son los mds
contaminantes?

Con este objetivo, la Asociacién Espa-
fiola de Fabricantes de Envases y Embalajes
de Cartén Ondulado (AFCO) presentd en
abril de este mismo afio el segundo bard-
metro sobre “Envases y embalajes: percep-
cién de la sociedad”, con la participacién
del Instituto para la Produccién Sostenible
(IPS) y la Confederacién de Consumidores
y Usuarios (CECU). El estudio, elaborado
por Feedback Estrategia e Investigacidn
Socioldgica, concluye que el cartdn es el
envase que goza de una mayor reputacion
medioambiental entre los espafioles. En
comparacién con otros materiales, se sitda
como el mas ecofriendly con un porcentaje
del 41,7%, frente al vidrio (28,4%), la made-
ra (13,9%), el plastico (5,7%) y, en Ultima
posicidn, el aluminio (2,3%). Esa cifra se dis-

para cuando se pone frente a frente con el
plastico: una mayorfa del 76,7% afirma que
el cartén es el mds sostenible, frente a un
10,7% que se decanta por el plastico. Los
resultados prueban la creciente preocupa-
cién de la sociedad por la preservacion del
medioambiente, ya que el 81,1% de los
encuestados cree que la conservacién de la
naturaleza es un problema inmediato y
urgente, 9,1 puntos por encima del resulta-
do obtenido en el barémetro realizado en
2010,y sélo para un 15,4%, se trata de un
problema de cara al futuro. Ademds, sefia-
lan a las empresas como los agentes que
deben liderar el cambio y dar respuesta: el
91,5% opina que tienen que prestar mas

Hybrid.e

el aire es mas Limpio

25% menos de CO2 emitido en el ambiente
utilizando Hybrid en lugar del vaso de plastico tradicional
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atencién y recursos para luchar contra la
contaminacién ambiental. Aqui cobra un
importante papel la industria del gran con-
sumo, encargada de decidir de qué material
son los envases que consumimos.

Ahora que el Ministerio de Agricultura y
Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente estd
estudiando cémo limitar el uso de las bol-
sas de pldstico en los comercios a partir del
| de enero de 2018, por el gran impacto
ambiental de este material, tiene mayor
interés el porcentaje del 52,1% de los
entrevistados que consideran que cuando
una empresa sustituye sus envases y emba-
lajes de pldstico por cartdn, lo hace por
preservar el medioambiente.

Para mas informacian
www.flo.eu
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Hostelvending somete a evaluacion las
licitaciones publicas de vending

Mucho se ha regulado desde la adminis-
tracién publica sobre lo que se puede y no
se puede hacer en ciertos aspectos que
afectan directamente a la industria del ven-
ding: packaging, etiquetado, tipo de produc-
tos, sustancias que pueden contener los ali-
mentos, ocupacion de la via publica, etc. Sin
embargo, no es tan facil encontrar medidas
que incentiven la adopcién de buenas prdc-
ticas por parte de los operadores de ven-
ding.

Desde Hostelvending ponemos el foco
sobre las licitaciones, uno de los mayores
recursos de la administracién publica con los
que se podrfa promover facilmente un ven-
ding responsable, y que, por el contrario, se
deja llevar en demasiadas ocasiones por
razones econdémicas que poco tienen que
ver con hdbitos de vida saludable, la sosteni-
bilidad ambiental o la mejora de la calidad
del producto.

Pliego de condiciones técnicas y
administrativas

Antes de entrar en materia, es necesario
tener en cuenta que dentro de cada pliego
es posible encontrar una baterfa de condi-
ciones que son de obligatorio cumplimiento
y un listado de criterios totalmente opciona-
les cuya adopcidn otorgan puntos al so lici-
tante.

En el modelo de puntuaciones propues-
to por Hostelvending, y que constard de una
escala de 0 a 100 puntos (siendo O un com-
promiso nulo y 100 un compromiso absolu-
to con un vending responsable) , se tendran
en cuenta tanto los criterios obligatorios
como los opcionales y se evaluard a los
drganos licitadores en funcién del uso y la
importancia que le den a cada una de las
condiciones.

A continuacion se detallan las condicio-
nes que serdn examinadas:

-Productos saludables: La administra-
cidn publica ha centrado sus esfuerzos estos
dltimos afios en promover una alimentacién
saludable, de ahi que sea el primer aspecto
a tener en cuenta. De este modo, las licita-
ciones que contemplen la inclusién de pro-
ductos saludables como algo obligatorio
recibirdn 15 puntos, y 15 puntos adicionales
si es algo opcional.

Por ser de Por estar
obligatorio valorado
cumplimiento positivamente
Vending saludable |5 puntos I'5 puntos
Diversidad de productos |0 puntos 10 puntos
Produccion ética |0 puntos
Eficiencia energética |0 puntos
Sistema de reciclaje 10 puntos
. -10 puntos
Excesivo peso del canon pu
10 puntos
-10 punt
Precios bajos sobre la calidad pLntos
10 puntos

-Diversidad de productos: Se trata de
valorar positivamente la apertura de la
gama de productos ofertada, con especial
atencion a los alérgenos. Se puntuard con 10
puntos las licitaciones que obliguen a tener
cierta variedad,y 10 puntos adicionales a las
que valoren esto positivamente.

-Comercio justo, origen ecolégico y
produccion sostenible. En este caso, el
objetivo es valorar los medios de produc-
cién, como el que se trate de un producto
basado en el comercio justo, ecoldgico o
sea respetuoso con el medio ambiente.
Entendemos que dado el estrecho margen
de beneficios de este tipo de productos, no
deberfa ser un requisito obligatorio, aunque
sf que debe promoverse en la licitacién. 10
puntos para los érganos que lo tengan en
cuenta.

-Eficiencia energética. Que sean maqui-
nas modernas y respetuosas con el medio
ambiente deberfa ser algo obligatorio tam-
bién. Se dardn 10 puntos para quienes sea
un requisito obligatorio pero solo 5 puntos
para quienes sea algo opcional.

-Sistemas de reciclaje. Si la eficiencia
energética es un aspecto relevante para
reducir el impacto ambiental, la integracion
de sistemas o puntos de reciclaje propios
deberfan ser también recompensados. En
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este caso, se concedera 10 puntos a los lici-
tadores que tengan en cuenta a los opera-
dores que instalen estos espacios junto a sus
maquinas.

-El peso econdémico de la licitacion.
Desde Hostelvending entendemos que el
objetivo de la administracién publica no
deberia ser hacer negocio con las maquinas
expendedoras, aunque eso no es incompa-
tible con tener cierta rentabilidad. Se penali-
zard restando 10 puntos a aquellos licitado-
res cuando el canon tenga un peso excesivo
en la licitacién, y se otorgard 10 en caso con-
trario. Se considerard excesivo si su peso en
la licitacién es superior al 50% de la puntua-
cién en la misma.

-Precios bajos sobre la calidad del pro-
ducto. Resulta Idgico pretender que los pre-
cios sean asequibles (de ahi que muchas lici-
taciones decidan fijarlos). Aln asf, esto no
deberfa ser pretexto para crear una lucha
de precios entre operadores que va en
detrimento de la calidad. Se penalizard con
10 puntos a los licitadores que den demasia-
da importancia al precio del producto, y se
otorgard 10 en caso contrario. Se considera-
rd que es"demasiada importancia” si el peso
del precio en la licitacién es superior al con-
junto del resto de criterios de responsabili-
dad comentados anteriormente.

Como resultado de dicha evaluacién de
las licitaciones publicas, estas son algunas de
las conclusiones a las que se ha llegado para
aquellos concursos realizados por la admi-
nistracion publica durante este verano:

Parque y Centro de Mantenimiento
Material de Ingenieros del Ejército de
Tierra en Guadalajara (0/100 puntos) y
Centro Penitenciario Las Palmas Il
(0/100 puntos)

La seccidn de Asuntos Econdmicos del
Parque y Centro de Mantenimiento Material
de Ingenieros del Ejército deTierra,y el Cen-
tro Penitenciario de Las Palmas, por otro
lado sacan a concurso una licitacién para
maquinas expendedoras.

Tanto en una como en otra licitacion, en
el pliego de condiciones técnicas y en el plie-
go de condiciones administrativas no solo
no se ven ningln incentivo al vending res-
ponsable, sino que ademds se priman los
precios bajos sin hacer referencia a la calidad.

En este caso, se han manifestado como
un ejemplo de lo que no hay que hacer:

Visitanos y te presentaremos todas

Universidad Rey Juan Carlos (40/100
puntos)

La Universidad propone la instalacion de
mdquinas expendedoras al objeto de satisfa-
cer las necesidades de los alumnos del Cam-
pus de Arajuez. En este caso, de acuerdo al
sistema de evaluacién propuesto por Hos-
telvending, se reconoce el valor esta licita-
cién al promover mayor variedad de pro-
ductos, incentivar que el origen de los pro-
ductos sea de comercio justo, establecer cri-
terios de eficiencia energética y reciclaje, y
no basarse en el canon como una condicién
para la adjudicacién. Por el contrario, no hay
referencias al vending saludable

Instituto Catalan de la Salud (55/100
puntos)

En este caso se promueve la comerciali-
zacién de productos saludables, que la ofer-
ta sea variada, y se ha podido percibir cémo
el canon no es una condicién premiada a la
hora de realizar la adjudicacién.

Ademds, los precios son fijos para todos
los hospitales, y no se premia en absoluto el
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que los operadores compitan en precio para
ganar la licitacion.

Facultad de Medicina de la Universi-
dad de las Islas Baleares (90/100 puntos)

Este es un claro ejemplo de buenas préc-
ticas por parte de la administracion a la hora
de elaborar los pliegos de condiciones técni-
cas y administrativas. En este caso, el que
haya una dieta diversa y saludable son una
condicidn de obligatorio cumplimiento pero,
ademds, resultan premiadas si consiguen
mejorarse los miimos. También se conside-
ran los productos ecoldgicos y procedentes
de comercio justo, y se insta a la implanta-
cién de un sistema de reciclaje. Unicamente
le falta a esta licitacién recordar los princi-
pios de eficiencia energética.

Para mds detalles sobre cémo se ha pun-
tuado cada una de estas licitaciones o acce-
der a los pliegos de condiciones, puede con-
sultar la edicidn web de la revista. Igualmen-
te, es nuestra intencién dar continuidad a
estas evaluaciones para promover un ven-
ding responsable.

Pabellén 4 Stand E 01

nuestras novedades para el vending
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FERIA INTERNACIOMAL DEL VENDING-

18-20 octubre. Madrid
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Superfood y snhacks

saludables buscando el equilibrio
perfecto entre nutricion y sabor

PICAR ENTRE HORAS NO TIENE POR QUE SER SINONIMO DE UNA MALA ALIMENTACION. MAS BIEN
TODO LO CONTRARIO: ES UNA EXCELENTE OPORTUNIDAD PARA MANTENER UNA DIETA SANA'Y
EQUILIBRADA QUE AYUDE A MANTENER LA LINEA'Y PERMITA CUMPLIR CON LAS OBLIGACIONES DIA-
RIAS DE UNA FORMA SALUDABLE. ASILO CONSIDERA EL 56% DE LOS ESPANOLES, QUE COME FRUTA
COMO TENTEMPIE.

NO OBSTANTE, LOS ESPANOLES SON
GOLOSOS POR EXCELENCIA HASTA
EL PUNTO DE QUE EL CHOCOLA-

TE SIGUE SIENDO EL PRODUCTO
ESTRELLA, AL SER ELEGIDO POR EL
58% DE LOS CONSUMIDORES PARA
“MATAR EL GUSANILLO", SEGUN
REFLEJA EL INFORME “LOS SNACKS
EN LA DIETA", ELABORADO POR LA
CONSULTORA NIELSEN EN 2014.

Introduccién al consumo de aperiti-
vos en Esparia ;jAmigo o enemigo?

Para saber de qué alimentos hablamos
exactamente, la AFAP (Asociacién de Fabri-
cantes de Aperitivos) desglosa a los snacks
en tres grandes categorfas: patatas fritas, fru-
tos secos (incluye: frutos secos, semillas —
pipas- v frutas desecadas -ciruelas deseca-
das, uvas pasas, datiles, higos secos, orejones
de albaricoque...-) y resto de Aperitivos,
como los a base de cereales como el maiz,
el trigo, el arroz o el centeno (palomitas de
maiz, tortillas, chips, tortitas y aperitivos fri-

UNA RACION DE APERITI-
VOS, QUE ESTA ESTABLECI-
DA EN 30 GRAMOS, PRO-
PORCIONA LA CANTIDAD DE
ENERGIA RECOMENDADA
PARA UNA COMIDA ENTRE
HORAS Y NO TIENE UN
APORTE CALORICO ALTO.

tos y extrusionados, etc).

En la actualidad existe una extensa gama
de productos que proporcionan al consumi-
dor un mayor abanico de posibilidades a su
eleccién. Entre estas opciones, se encuen-
tran diferentes niveles de grasa, energfa y sal
a fin de satisfacer las necesidades de todos
los consumidores. La AFAP estima que la
distribucién del mercado total por familias
de productos es: frutos secos (42%), patatas
fritas (36%) y resto de aperitivos (22%).

Al cierre de 2015, segin informa la Aso-
ciacion, el mercado de aperitivos crecieron
tanto en volumen (un 3 % hasta las 298.742
toneladas) como en valor (un 1,2 % hasta
los 1.960 millones de euros).

Tal y como sefiala la ESA (Asociacidn
Europea de Snacks), los aperitivos son
sabrosos, convenientes y divertidos, pero
deben ser considerados como golosinas
que se consumen con moderacion.

Consumir pequefias cantidades de pro-
ductos de aperitivo a lo largo del dia contri-
buye a mantener constantes tus niveles de
azlicar en sangre y, por tanto, tus niveles de
energfa. La actividad fisica regular sirve como
complemento a la dieta mediterrdnea v,

.-»u
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LA MAYOR CONCIENCIA
SOBRE LA IMPORTANCIA
DE LO NATURAL HA HECHO
QUE ALGUNOS FABRICAN-
TES DEN UN PASO AL FRENTE
Y, MEDIANTE PRODUCTOS
INNOVADORES, IMPULSEN
ESTE MERCADO TAN COM-
PETITIVO.

para poder afrontarla con éxito, el consumo
de productos de aperitivo en pequefias can-
tidades aporta nutrientes y energfa para esa
jornada.

La AFAP nos recuerda que una racién de
aperitivos, que esta establecida en 30 gra-
mos, proporciona la cantidad de energfa
recomendada para una comida entre horas
y no tiene un aporte caldrico alto. En una
dieta equilibrada con un consumo medio de

El mayor surtido de galletas
para el Canal de Vending

Mini Digestive Choco  yormont Choco Star

CulDARTE es NaTURAL

100y
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2000 kcal en la mujer y de 2500 kcal en el
hombre, unas 150-200 kcal podrian ser
aportadas por el consumo de una racién de
aperitivos o sea menos

del 10% de la ingesta diaria. A modo de
ejemplo, una racién de patatas fritas/aperiti-
vos (30g) proporcionan 120-160 kcal y una
racion de frutos secos (30g) entre 170-200
keal.

La mayor conciencia sobre la importan-
cia de lo natural ha hecho que algunos fabri-
cantes den un paso al frente y, mediante
productos innovadores, impulsen este mer-
cado tan competitivo. Nielsen pone como
ejemplo el caso de las patatas fritas, un seg-
mento que se ha reinventado con nuevas
gamas como las “sin sal”, las “light” y las ela-
boradas con aceite de oliva. El mercado
confirma lo ya avanzado por la consultora
en su informe “Innovacién rompedora”: si se
satisfacen las necesidades de los clientes, se
dota al nuevo producto de relevancia con
un adecuado plan de marketing y se involu-
cra a toda la compafifa de una forma inte-
gral, el éxito de una innovacidn estd asegura-
do.

Para el fabricante Borges, el snacking
cumple diferentes funciones. La primera de

ellas es “el cldsico picoteo entre comidas".

Esto nos ayuda a llegar a la hora de las comi-
das principales y sirve de complemento de

energfa para compensar los esfuerzos fisicos,

complemento a las dietas. Otra de las fun-
ciones que sefala es la de “hacer mds lleva-
dera y divertida una reunién de trabajo, e

“EL CONSUMIDOR ESTA
CADA VEZ MAS INFORMA-
DO Y TIENE MAYOR PREO-

CUPACION POR LO HABITOS
DE VIDA SANOS Y SALUDA-
BLES. ADEMAS, EXIGIRAN
QUE LAS EMPRESAS ACTUEN
DE FORMA SOSTENIBLE, RES-
PETANDO A LAS PERSONAS
Y EL MEDIOAMBIENTE”

SHACKIUM

&
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EL CONSUMIDOR YA NO
SOLO RECLAMA UN PRO-
DUCTO RAPIDO, BARATO
Y ACCESIBLE. LAS NUEVAS
PROPUESTAS Y LA NECE-
SIDAD DE CUIDARSE MAS
Y MEJOR DENTRO DE UNA
RUTINA MARCADA POR LA
VELOCIDAD, HACEN QUE
ESTE CONSUMIDOR BUSQUE
ALTERNATIVAS INNOVADO-
RAS QUE LE AYUDEN A PRO-
TEGER SU BIENESTAR

incluso en momentos IUdicos que comparti-
mos con nuestras amistades o familiares”.

Méds alld de las dietas y suplemento ali-
menticio, para el fabricante de aperitivos,
Velarte, el verdadero atractivo de los snacks
estd en que son apetitosos.'Cuando habla-
mos de alimentacion, el producto tiene que
estar bueno y en el caso de los snacks, que
se toman en el momento de mds indulgen-
cia, alin mds. Si no estd bueno, por saludable
que sea no tiene la misma aceptacion”, ase-
gura José Manuel Selma, Marketing Manager
de Velarte.

El consumidor ya no solo reclama un
producto rdpido, barato y accesible. Las nue-
vas propuestas vy la necesidad de cuidarse
mds y mejor dentro de una rutina marcada

aChine II\'/|91 674 9187
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por la velocidad, hacen que este consumi-
dor busque alternativas innovadoras que le
ayuden a proteger su bienestar y cuidado
nutricional, sin renunciar al placer de un
buen picoteo entre horas.Y es ahora, ya
consciente de que ambas cuestiones no son
incompatibles, cuando su curiosidad protec-
tora se convierte en exigencia indispensable
para su eleccién.

A este respecto, llegamos a otra aspecto
importante en el consumo de aperitivos: su
comunicaciéon comercial. Desde la ESA
creen que la publicidad y anuncios de estos
productos tiene razones competitivas. Aln
asf, aclaran que es a través de ésta donde
buscan "“promover nuevos desarrollos de
productos o caracteristicas, incluyendo
opciones mds saludables, respectando los
reglamentos y cddigos de publicidad euro-
peos y nacionales”.

Un colectivo importante a la hora de lle-
var a cabo una campafia de comunicacion
son los nifios y nifias. Para la AFAR es nece-

LA INDUSTRIA DEL SNACK
DEBERA SUFRIR UNA
“IMPORTANTE RESTRUCTU-
RACION" PARA ADAPTARSE
A LAS EXIGENCIAS DE UN
CONSUMIDOR CADA VEZ
MAS INFORMADO Y PREO-
CUPADO POR SU SALUD.

sario controlar la cantidad de television que
consumen los nifios porque va unido a cier-
tos hdbitos sedentarios. Estd demostrado
que la publicidad en televisién apenas afecta
el consumo de alimentos en los nifios
(menos de un 2,5%). Los factores que mas
determinan sus habitos alimenticios son el
ejercicio, los patrones de alimentacién fami-
liar, los hdbitos dentro y fuera de casa, los
conocimientos sobre nutricion de los padres
y la politica educativa.

Para esto, la Asociacién Europea reco-
mienda no anunciar sus productos a nifios
menores de |2 afios en la television, la pren-
sa escrita o Internet, o “sélo los productos
que cumplan criterios nutricionales especifi-
cos basados en pruebas cientificas acepta-
das y/o directrices dietéticas nacionales e
internacionales aplicables. También reco-
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miendan no realizar ninguna comunicacién
comercial relacionada con productos de
aperitivos salados en las escuelas primarias,
excepto cuando la administracién de la
escuela lo solicite especificamente con fines
educativos.

Para Fruut, empresa fabricante y distri-
buidora de fruta deshidratada, el consumi-
dor se encuentra “sobre impactado” por la
diversa oferta comercial.“El consumidor tie-
ne que realizar un proceso de discrimina-
cién positiva. Es en este proceso, en el que
la innovacidn y la sostenibilidad juegan dos
roles fundamentales”.

Las Nuevas Tecnologfas también juegan
un papel importante en la eleccién que
hace el consumidor: Para el fabricante Bor-
ges, la seriedad de las marcas, asi como una
informacion veraz y contrastada a través de
los distintos canales de comunicacién que
aportan las Nuevas Tecnologifas, jugaran un
papel relevante en la toma de decisiones del
nuevo consumidor.El consumidor estd cada
vez mas informado y tiene mayor preocupa-
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cién por lo hdbitos de vida sanos y saluda-
bles. Ademds, exigirdn que las empresas
actden de forma sostenible, respetando a las
personas y el medioambiente”.

Tendencia hacia snacks mas
saludables en el vending

;/Cudl es el futuro de los snacks en el ven-
ding? Para responder a esta pregunta, en
Hostelvending hemos querido preguntar a
diferentes fabricantes de aperitivos y snacks
para conocer de primera mano cudl es la
linea que estd siguiendo para llegar al consu-
midor a través del canal de venta automadti-
ca.

Lo primero que nos encontramos es
que la oferta de aperitivos actual es muy dis-
tinta a la de hace unos |5 afios. Esto se
debe, sobre todo, a que los consumidores
estdn buscando productos que sean mds

HAY QUE HACER UN ALTO
EN EL CAMINO Y DIFEREN-
CIAR ENTRE PRODUCTOS
MAS SALUDABLES Y PRO-
DUCTOS INDICADOS PARA
INTOLERANTES.

sanos o que tengan un impacto positivo en
su dieta. Esta tendencia nos la describen en
Borges. Su departamento de comunicacion
asegura que en la compafifa observan "“una
clara tendencia hacia el healthy snacking.
“Aunque en el mercado nacional los pro-
ductos tradicionales tienen el mayor peso
en el consumo para snack, estd tendencia
estd cambiando, aunque los consumidores
de otros paises como, por ejemplo, Reino
Unido o paises ndrdicos, nos llevan ventaja
en su preocupacion por el consumo de pro-
ductos sanos y saludables”. Segun ellos, la
industria del snack deberd sufrir una “impor-
tante restructuracion” para adaptarse a las
exigencias de un consumidor cada vez mds
informado y preocupado por su salud.

Por su parte, enVelarte han ido adaptan-
do tanto los formatos como las variedades
a estas nuevas tendencias hasta el punto de
que hoy por hoy el 75% de su cifra de nego-
cio son productos que hace |5 afios no
existfan. Ademds, actualmente se encuen-
tran trabajando en ofrecer productos indi-
cados para celfacos o para personas intole-
rantes a otros alérgenos.

Aqui hay que hacer un alto en el camino
y diferenciar entre productos mds saluda-
bles y productos indicados para intolerantes.
En esta diferencia hace hincapié José Manuel
Selma, que asegura que no todo lo sin es
mds saludable.‘Hay que diferenciar entre lo
que supone una alimentacién saludable/
equilibrada y lo que son intolerancias o pro-
blemas médicos, es decir, el gluten no es
insalubre, solo los celfacos o intolerantes al
mismo tienen problemas con él. Por otro
lado las grasas, la sal o el azicar, son elemen-
tos que la Organizacién Mundial de la Salud
ha elaborado un plan para reducirlos y/o
controlarlos en nuestra dieta, aqui, nosotros,
tenemos una estrategia para mejorar todos
nuestros productos, por ejemplo, a nivel de
azucar, hemos dejado de afadirlo en casi
todas nuestras gamas y tenemos como
objetivo que todos nuestros productos sean
Sin Azlcares Afadidos en 2018; por otro
lado, las grasas de nuestros productos son
de las llamadas buenas, tenemos muy poca
cantidad de grasas saturadas, ya que utiliza-
mos exclusivamente aceite de girasol alto
oleico y / o aceite de oliva virgen extra,
segln la gama de productos; finalmente, res-
pecto a la sal, también tenemos productos
con sal baja en sodio". En Borges, por ejem-
plo, ninguno de sus productos contiene glu-
ten, por lo que todos ellos son aptos para
ser consumidos por celfacos.

En Borges apuntan que la forma que tie-
nen de amoldarse a las nuevas necesidades
que aparecen en el sector es a través de sus
canales de comunicacién directa con los
consumidores. “Tenemos cientos de miles
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de seguidores a través de redes sociales con
quienes interactuamos, entre otras cosas,
para conocer sus hdbitos y preferencias, que
complementamos puntualmente con estu-
dios encargados a terceros. Esta informacién
nos es muy Util para el desarrollo de nues-
tras nuevas gamas, con las que contribuimos
a satisfacer las necesidades de nuestros con-
sumidores mds exigentes”, sefialan desde el
departamento de comunicacién.

En cuanto a la oferta de productos en la
industria del vending, los fabricantes reco-
miendan a los operadores presentar una
gama de productos diversa y dar respuesta
a diferentes perfiles de publico. En Velarte,
por ejemplo, apuntan que la mdquina debe
ofrecer productos “para los mds healthy,

LOS FRUTOS SECOS

_ DELVENDING, &
IDEALES PARAPICAR
ENTRE HORAS

En cualguier momento:
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pero también para los mds indulgence”.
“Tiene que haber un equilibrio entre salud—
sabor: Los snacks, por definicién, son ten-
tempiés apetitosos, si perdemos eso no ten-
drdn salida”, advierten. En Borges también
sefalan que el vending debe dar respuesta a
un amplia gama de consumidores.“No suele
ser una compra planificada, y el consumidor
toma la decision de qué consumir en el pun-
to de venta. Los fabricantes de productos
con marca debemos tener la capacidad de
atraer la atencién del consumidor en el
momento de su eleccién”, informan.

A este respecto, para Borges, los produc-
tos ecoldgicos también merecen una men-
cién aparte ya que tienen un precio supe-
rior al del resto de productos debido al pro-
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ceso productivo.“El sector del vending adn
es muy sensible al precio, es por ello que la
oferta de productos ecoldgicos en este
canal es aun muy limitada”, explican.

Para el Marketing Manager de Velarte, el
canal de la venta automdtica “es un canal
estratégico”. "Seguimos desarrollando pro-
ductos cada vez mds saludables para este
canal, pero siempre igual de buenos”, remar-
ca.

Mencion aparte a los frutos
Secos

Para Borges, los Frutos secos no deben
considerarse solamente como un elemento
de aperitivo, sino que deben formar parte
de la dieta habitual como desayuno.“Aun-
que son también ideales para ser consumi-
dos como aperitivos, son un complemento
ideal para ensaladas y postres, ya que debi-
do a su composicidn, aportan vitaminas,
minerales y antioxidantes, y contribuyen a
mantener bajo control los niveles de azdcar
y colesterol en sangre”, subrayan.

SegUin los Ultimos datos disponibles, rela-
tivos a 2015, los hogares espafioles consu-
mieron [29,1 millones de kilos de frutos
secos y gastaron 921,9 millones de euros en
estos productos. En términos per cdpita, se
llegd a 2,9 kilos de consumo v 20,7 euros de
gasto. El consumo mds notable se asocia a
las nueces (0,62 kilos por persona y afo),
seguido de los cacahuetes (0,27 kilos per
capita), de las almendras (0,25 kilos), de los
pistachos (0,11 kilos), y de las avellanas (0,06
kilos). En términos de gasto, las nueces con-
centran el 23,0%, con un total de 4,8 euros
por persona, seguido por las almendras, con
un porcentaje del 15,1% y un total de 3,1
euros por persona al afio. A continuacion, se
encuentran los pistachos, con el 6,0% y |2
euros por persona, los cacahuetes, con el
53% vy |, eurosy, finalmente, las avellanas,
con el 3,5% del total y 0,7 euros por perso-
na al afio.

En cuanto al lugar de compra, en 2015
los hogares recurrieron mayoritariamente
para realizar sus adquisiciones de frutos
secos a los supermercados (58,8% de cuota
de mercado). Los establecimientos especia-
lizados alcanzan en este producto una cuota
del 12,3% y los hipermercados llegan al
['1,0%. El autoconsumo representa el 7,2%,
mientras que los mercadillos suponen el
3,3%; otras formas comerciales alcanzan una
cuota del 7,4%.

En este sentido, parece oportuno plan-
tear la evolucidn en el reparto de la distribu-

CADA VEZ MAS, LA POBLA-
CION ESPANOLA OPTA POR
UNA DIETA COMPENSADA
O RESTRICTIVA, ES DECIR,
MUY ENFOCADA HACIA
PRODUCTOS SALUDABLES.
PERO LOS MAS EXIGENTES
SON LOS "AMANTES DE LA
DIETA" QUE, EN EL EQUILI-
BRIO ENTRE SALUD-SABOR,
SE DECANTAN MAS POR EL
PRIMERO Y SON CAPACES
DE COMER ALGO QUE NO
ESTA BUENO SOLO PORQUE
TIENE MENOS CALORIAS

cién de frutos secos durante los dltimos
afios porque se han producido cambios
notables. Asf pues, con cifras del afio 2008, el
supermercado alcanzaba una cuota del
47,2%, el comercio especializado el 18,9%;el
hipermercado del 16,1%; el autoconsumo
del 5,8%; los mercadillos del 3,7%;y, el 8,3%
restante correspondfa a otras formas
comerciales.

{€Como es el consumo de los
aperitivos?

En su informe del “Consumo de Alimen-
tacién en Espafia”, el ministerio de Agricul-
tura, Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente
revela que a finales de 2016, el consumo de
snacks fuera del hogar se produjo fuera de
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los momentos principales (desayuno, comi-
da y cena), es decir, se corresponde con un
consumo entre horas. El 45% de las ingestas
se realizaron por la tarde, el 28,5% durante
el dia (lo que implica un consumo repetido
de varias veces en el dia) y el 17,3% antes de
la comida.

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

Con respecto al consumo por dias de la
semana, el 56,9% de las ocasiones de consu-
mo de snacks tienen lugar de lunes a jueves,
mientras que el restante 43,1% se realizan
de viernes a domingo. El viernes es el dia de
la semana que mds ingestas de snacks reci-
be, en concreto el 16,9% del total ocasiones,
seguido por los jueves (15,8%), sdbados
(15,7%) y lunes (14,2%).

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

Por edad del consumidor, destacan los
adultos de 50-75 afios y jévenes de 10-17
afios como los grupos cuya representacion
en el mercado es superior a su peso pobla-
cional. Los adultos de 50-75 afios son los
responsables del 40,5% de las ingestas de
snacks fuera de casa, cuando representan al

36,5% de los individuos espafoles. Por su
parte, jdvenes de 10-17 afios estdn presen-
tes en el | 1% de las ocasiones de consumo
de snacks fuera de casa mientras que su
peso poblacional es del 9,7%.

Por Ultimo, son las mujeres las mds pro-
pensas al consumo de snacks fuera del
hogar, asumiendo un 56,8% de las ocasiones
de consumo, proporcidén superior a su
representacion a nivel poblacional (50, 1%).

Respecto a los canales de compra, en su
estudio de 2014, Nielsen apuntaba que los
supermercados son los establecimientos
preferidos para el 94% de los consumidores
de snacks, seguidos por los hipermercados
(con el 83%) v las tiendas de conveniencia
(55%). Segin Nielsen, en los Ultimos afios
se observa un trasvase desde el canal tra-
dicional hacia el canal organizado, espe-
cialmente hacia los supermercados. Este
cambio conlleva nuevos retos para los
fabricantes y distribuidores, al perderse el
factor “impulso’.

Este 2017, ASEDAS, la Asociacién
Espafiola de Distribuidores, Autoservicios
y Supermercados, que agrupa casi el 70%
de la distribucién alimentaria en Espafia,
ha seleccionado las nueve tendencias que
marcardn el afio.

Y es ahi, entre la diversidad de la ofer-
ta de alimentacién saludable, donde el
consumidor accede a decantarse positi-
vamente hacia los snacks. Un producto
que conjuga una tendencia al alza: la
necesidad de compartir. Porque si algo
puede diferenciar a los snacks es su facili-
dad para ser compartidos vy disfrutados
de forma conjunta, mejorando la expe-
riencia y generando un sentimiento de
consumo colectivo y compartido.

LOS HOGARES ESPANO-
LES CONSUMIERON 129,1
MILLONES DE KILOS DE FRU-
TOS SECOS 'Y GASTARON
921,9 MILLONES DE EUROS
EN ESTOS PRODUCTOS. EN
TERMINOS PER CAPITA, SE
LLEGO A 2,9 KILOS DE CON-
SUMO Y 20,7 EUROS DE
GASTO.
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Cada vez mads, la poblacién espafiola
opta por una dieta compensada o restricti-
va, es decir, muy enfocada hacia productos
saludables. En este punto, José Manuel Sel-
ma, de Velarte, asegura que los mds exigen-
tes son los “amantes de la dieta” que, en el
equilibrio entre salud-sabor, se decantan
mds por el primero y son capaces de comer
algo que no estd bueno solo porque tiene
menos calorfas. “Estos consumidores son
dificiles de convencer, pero solo representan
el 6%, el otro 16% se preocupan por la salud
pero son mds compensados, pueden ceder
en indulgencia a cambio de salud pero poco,
ahi estd nuestro producto, capaz de conten-
tar a ese 16% vy al 78% restante”, explica.

Con pan integral 1ok nalural
y pﬂw vajoen grasd
Ments de 110 kcal por sdndvich



‘ MEDIOS DE PAGO ‘

Los NUEVOS sistemas de pago que
REVOLUCIONAN la industria del vending

Del monedero al billetero; del tarjetero
al pago mdvil; de los sistemas de clave, a la
busqueda de férmulas “cashless” y “contact-
less”, no hay una solucién de pago para las
méquinas de vending que escape del terre-
moto que se avecina y que va a cambiar por
completo los esquemas del mercado. Légi-
camente nos referimos a un cambio a mejor;
y es que hablar de los nuevos sistemas de
pago movil significa hablar de optimizacion
de beneficios, captacidn v fidelizacidn de
clientes, atenciéon mds personalizada al con-
sumidor, obtencién de informacién , mayor
ingresos por ventas, etc.

Sin embargo, comprender el funciona-
miento pormenorizado de cada una de las
opciones y entender cudl es la mejor para
cada operador puede convertirse en todo
un quebradero de cabeza. Para ello, realiza-
mos un resumen de los principales sistemas
de pago que actualmente estdn cambiando
el mercado.
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recargado con tarjeta de crédito o efectivo
en la propia mdquina) se caracteriza por
tener un cddigo que puede ser identificado
por el aparato, lo que hace de este un siste-
ma perfecto para entornos cerrados. Todo
esto hace de WorldKey Lite un medio per-
fecto en cuanto a seguridad y control.
;Pero qué es lo realmente llamativo? El
sistema de Mifare (asociado a un usuario
Unico) normalmente tendria un uso mds alld
de la mdquina de vending, por lo tanto
WorldKey estarfa recopilando todo tipo de
informacidn a lo largo del proceso. Por
ejemplo, la misma llave o tarjeta que se usa
para comprar el café, serfa la que después
activarfa el acceso a una determinada ubica-
cion del hotel o de la empresa donde se
encuentre el cliente. Es de este modo como
el operador de vending puede obtener una
gran cantidad de datos de sus clientes y
abrir un canal directo para conocer sus habi-
tos e incrementar; de este modo, las ventas

mativas europeas en materia de pago elec-
trénico (PSD2) que revolucionardn total-
mente el sector de los pagos en Europa en
los préximos afios. OPTO perimite reducir
de forma sustancial la utilizacién del efectivo
en el vending.

La eliminacidn serd progresiva, pero con
este objetivo se podrian lograr ahorros de
hasta del 6%. Ademas, los costes de la tran-
saccion son inferiores respecto a aquellos
generados por transacciones con tarjetas
bancarias, y el hardware es mds barato que
aquellos a los que estdn acostumbrados los
operadores porque no requiere que las
mdquinas expendedoras estén conectadas
constantemente.

Asi elimina la necesidad de un modem
con tarjeta SIM a bordo de la mdquina. A
efectos de interactividad con el usuario,
OPTO también ofrece oportunidades de
marketing ““one-by-one”, incluyendo progra-

mas de fidelizacién y geolocalizacion.

WorldKey Lite, de Suzohapp

Mucho mds alld de ser un mero sistema
de pago cashless, Worldkey se trata de un
poderoso CRM con el que entablar una
relacién con los clientes. Concretamente,
WorldKey Lite, la variante de esta solucién
para vending, incluye el sistema Mifare®
Cashless, que practicamente cumple todas
los requisitos de pago, activacidn, identifica-
cién y recarga.

Cada medio de Mifare (que puede ser
una llave, una tarjeta, una etiqueta, una pega-
tina o el sistema Happy de Suzohapp v es

Opto, de Paytec

OPTO es un hardware universal que
destaca ante todo por ser el Unico capaz de
realizar transferencias bancarias inmediatas y
de forma segura. Esta tecnologfa, desarrolla-
da por Paytec y la espafiola Dinube, se trata
de una de las soluciones de medios de pago
digital mds avanzada del mercado.

Con respecto a otras plataformas de
pago movil que tratan de monederos elec-
trénicos con funcionalidades vy escalabilidad
limitadas con OPTO, hay una plataforma de
pago futurible, en linea con las nuevas nor-
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Cashphone, de Prodelfi

El pago con mévil Cashphone es una
App personalizada que los clientes de cual-
quier operador pueden descargar para
pagar en los distintos dispositivos que estén
habilitados a tal efecto, como las maquinas
de vending que dispongan de TPV.

Es una potente herramienta de marke-
ting que permite al operador enviar infor-
macién en tiempo real a sus clientes y que
permite aplicar los mismos criterios de ven-
ta que utilizan los establecimientos con per-
sonal presencial.

Por supuesto, no es un sistema de
pago con tarjeta de crédito donde se
producen comisiones en cada opera-
cién, sino que funciona como monede-
ro-mévil de prepago. Adicionalmente, y
si el cliente quiere, puede vincular su tar-
jeta de crédito o cuenta Pay Pal e ir
haciendo recargas de su saldo contra la
tarjeta de crédito en el propio mévil.

Ingenico

Las soluciones de pago de Ingenico
se basan en el uso de terminales capaces
de aceptar todo tipo de sistemas de
pago contactless y cashless, incluso
pagos con mdvil. iUC 285,iUC 160 By
finalmente iIUC 180B son los tres mode-
los de esta serie especfficos para maqui-
nas de vending.

Entre las caracteristicas mds destacables
de la propuesta de Ingenico, destaca su
capacidad para aceptar todo tipo de pago
contactless, incluir un nivel de seguridad
superior, disponer de una integracion senci-
lla para la mdquina y un disefio amigable
para el usuario.

Todas estas caracterfsticas hacen del sis-
tema de pago de Ingenico una apuesta muy
segura para aquellos operadores que estén
buscando algo sencillo y un sistema con el
que llegar a todos los publicos en general.

BBVA

Muy enfocado a poner en el mercado un
estdndar y que pueda ser Util para todo el
mundo, la entidad bancaria de BBVA tam-
bién ha lanzado su propia solucién para

SCANCOIN CashComplete™

operadores de vending.

En este caso, la terminal del BBVA acepta
tanto el pago directo con tarjeta de crédito,
como con la propia tarjeta disponible para
Smartphone, lo que aumenta considerable-
mente el rango de personas que podrdn
usar este sistema.

Pay4Vend, de Coges

El pago con mdvil gana popularidad, y
para ello, Coges ya ha desarrollado su pro-
pia App para mdquinas de vending enfocada
a aquellos operadores que quieren ir dar un
paso mds alld en la relacién con sus clientes.

Grosso modo, Pay4Vend es una App de
tipo monedero en la que el usuario puede
realizar la recarga bien insertando el dinero
en efectivo a través de la mdquina, o bien a

Su socio global
en Vending

suzohapp.com

través de la tarjeta de crédito o PayPal.
Entre otras funcionalidades,
Pay4Vend permite que el usuario se
comunique directamente con la empre-
sa operadora a través de un chat, del
mismo modo que el operador tiene la
opcién de crear promociones y ofertas
especificas para cada consumidor.

Matipay, de Sitael

Y siguiendo la lista de aplicaciones
monedero para maquinas de vending,
nos encontramos con MatiPay, de Sitael.

En este caso, el concepto desarrolla-
do por Sitael Sp.A. estd disponible tan-
to para iOS como para Android. El fun-
cionamiento, por la parte que se refiere
al usuario, consiste bdsicamente en
acercar el Smartphone a la miquina de
vending para que reconozca el dispositivo y
conecte con la aplicacién, seleccionar el
producto y formalizar el pago. El sistema de
recarga puede ser a través de monedas en
la propia mdquina, tarjeta de crédito o via
PayPal.

MatiPay también constituye una intere-
sante herramienta para comunicarse direc-
tamente con el usuario, ya que abre un
canal entre operador y cliente de tal forma
que es posible reportar problemas con la
maquina, o incluso llegar a sugerir las prefe-
rencias.

Por la parte del operador; también inclu-
ye funcionalidades que permiten un andlisis
de las estadisticas y sistema de telemetrfa.
Ademds, puede ser integrado perfectamen-
te con otras aplicaciones de gestion.
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‘ MEDIOS DE PAGO ‘

Suzohapp premiado 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,
explicd Walter ter Rahe, vicepresidente de
Ventas de EMEA.

La conferencia tuvo lugar los dias 13y 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-
Vo, 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 destacd el innovador CDS-9R, el primer
reciclador de monedas en autoservicio para
entornos publicos, que ofrece la forma mas
segura y efectiva de maneja las transaccio-
nes en efectivo eliminando la necesidad de
costosos dispensadores de monedas.

SUZOHARPP

EL SISTEMA CDS-9R FUNCIONA
MEDIANTE UN PROCESO
TOTALMENTE AUTOMATIZADO
PARA TRANSFORMAR EL USO DE
MONEDAS DE LOS CLIENTES Y
MINIMIZAR LOS COSTES PARA
LOS BANCOS. GRACIAS AESTA
SOLUCION, SE MEJORA EL
CONTROL SOBRE EL EFECTIVO A
TRAVES DE UN CICLO EFICIENTE

«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 solucidn, el cliente puede
tomar el control de su efectivo a través de
un ciclo eficiente en todas las dreas de su
negocio, desde el manejo de efectivo inter-
no a las operaciones de CIT», concluyd
Walter ter Rahe. En la cena de gala de cele-
bracidn, se conmemoraron los primeros 50
afios de la Asociacion y el futuro de los caje-
ros automadticos y se otorgaron premios a
organizaciones que hicieron contribuciones
Unicas al desarrollo de la industria del cajero
automdtico a lo largo de los afios.

CRANE CO. consolida su gama con la
ADQUISICION de Microtronic AG

Crane Co. (NYSE:CR), fabricante diversi-
ficado de productos industriales de ingenie-
rfa avanzada, ha anunciado en el dfa de hoy
la adquisicién de Microtronic AG, empresa
lider en la fabricacién de soluciones de pago
movil y sin efectivo para entornos cerrados
para el mercado de vending europeo.

La adquisicion consolida la gama tecno-
|6gica de Crane al incorporar las capacida-

des complementarias de Microtronic a las
soluciones de pagos electrénicos y conecti-
vidad de Crane, disponibles a través de Cra-
ne Payment Innovations.

“Trabajamos para simplificar la tecnolo-
gfa de conectividad de nuestros clientes de
todo el mundo, por lo que la integracién de
Microtronic serd un factor critico para lograr
este objetivo”, ha sefialado Eric Kaled, vice-
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presidente ejecutivo y director general de
Crane Connectivity Solutions."La combina-
cién de las tecnologias de Microtronic y
Crane nos permite ofrecer una solucién
unificada para pagos mdviles y en entornos
abiertos y cerrados. El resultado es una
mejora de la funcionalidad y un coste total
de propiedad inferior para nuestros clientes
globales”.

INGENICO abre las puertas al turismo
asiatico al permitir que paguen con su

propio MONEDERO MOVIL

El grupo Ingenico, lider mundial en solu-
ciones de pago electrdnico, ha firmado un
acuerdo con Alipay, la plataforma mds gran-

de a nivel global de pago online y offline,

para permitir a los turistas procedentes de
China pagar con su propio monedero
garantizando la maxima seguridad en los
COMErcios europeos.

Ya en el afio 2016 Ingenico desarrolld
una solucion “llave en mano” para la acepta-
cién de Alipay, la billetera mdvil mas exten-
dido en China y que cuenta con mds de 520
millones de usuarios.

El sistema garantiza la misma experiencia
de usuario que los turistas obtendrfan a la
hora de comprar en su pafs. La solucidn es
compatible con todos los dispositivos de la
familia Ingenico TELIUM 2 y TELIUM TETRA
y se dirige directamente a los bancos, lo que

EL SISTEMA GARANTIZA LA
MISMA EXPERIENCIA DE COM-
PRA QUE EL TURISTA PODRIA
TENER EN SU PAIS, ACEPTANDO
CUALQUIER TRANSACCION

las habilita de una forma sencilla para su
aceptacion en la red de terminales.

El sistema también proporciona herra-
mientas para el registro de comercios, la que
hace de la transferencia de Alipay una herra-
mienta de supervisién y control de las tran-
sacciones.

La aceptacién de pagos Alipay puede
hacerse de dos modos: “exploracidon de
transaccion” (reconocimiento a través de

cédigos de barras, externo o integrado en el
punto de venta, el QR-codeAlipay se mues-
tra en el teléfono inteligente del usuario) y
“exploracién comerciante” (lectura con
smartphone el cliente del cédigo QR de Ali-
pay en la pantalla POS).

Ingenico ha disefiado el sistema para que
sea compatible con cualquier tipo de aplica-
cién de pago local ya presente en el termi-
nal punto de venta, lo que garantiza la
correcta aplicacién de la solucién en cada
pais,independientemente de el protocolo, el
idioma o la moneda que sea.

Asi, el Ingenico POS se convierte en el
punto de aceptacion de cualquier transac-
cién electrdnica en la tienda, ya que se gene-
ra a partir de tarjetas de crédito y débito
tradicionales, de billetera mdvil y otras
herramientas innovadoras, como Alipay.
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AVEX 2017

La industria del vending y del agua se dan
cita en Reino Unido para reforzar sinergias

Vending, café y agua han sido los tres sec-
tores que se dieron cita entre el |2y 13 de
septiembre en Reino Unido para poner en
valor las Ultimas tecnologfas y novedades
que afectan a los tres sectores por igual. Y
aunque el vending no acostumbre a tener
como pareja de baile el sector del agua, la
realidad apunta hacia una poderosa sinergia
entre los operadores de ambos sectores.

Para conocer mds detalles sobre AVEX,

ractivo. De hecho, hubo una zona dedicada
a la comida saludable, otra a la hidratacién y
el mercado de los dispensadores de agua, y
finalmente una tercera zona totalmente
innovadora denominada "Operator World".

Al respecto de esta Ultima seccidn, que
nunca antes habia tenido lugar, se trata de
un pabelldn dedicado enteramente a los
operadores de vending y de agua, conce-
diéndoles la oportunidad de compartir su

“EL IMPUESTO AL AZUCAR
ESTARA EN EL DEBATE. LO QUE
NO PODEMOS ACEPTAR ES
QUE SE RESPONSABILICE AL
VENDING DE UNA DIETA POCO
SALUDABLE"

hablamos con Erwin Wetzel, presidente de
la Asociacién Europea del Vending (EVA),
que se encuentra trabajando codo con
codo junto a la Asociacion Automdtica del
Vending del Reino Unido, (Automatic Ven-
ding Association) para la organizacién del
evento.

Segln detalle Erwin Wetzel, en esta edi-
cién, celebrada en Birmingham, se habria
atendido mds de 1.200 expositores y mds
de 2.000 visitantes.Asimismo, este afio
AVEX ha organizado hasta tres zonas cuyo
fin es crear un espacio mds dindmico e inte-

LA ULTIMA EDICION DE AVEX
INCLUYO UNA NUEVA ZONA
LLAMADA “MUNDO OPERA-
DOR"”, DONDE LOS OPERADO-
RES DE VENDING PUDIERON
COMPARTIR SUS EXPERIENCIAS

conocimiento con el resto de expositores y
visitantes."Pero lo mds interesante es el pro-
grama de conferencias donde se hablé de
temas trascendentales que también tocan
nuestro sector, como pueden ser el impacto
del Brexit en la seguridad alimentaria, los
micromarkets o las Ultimas tendencias a
nivel europeo”, detalla Erwin.

Las sinergias entre la industria del
agua, café y vending

Efectivamente, el compafiero del ven-
ding en este evento es el sector del agua.
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Dispensadores, watercoolers y fuentes
tuvieron una fuerte presencia en una feria
donde los asistentes pudieron ver la intere-
sante sinergia entre ambos sectores. “Es
absolutamente comun conjugar ambos
negocios entre si. Ademds, ambos sectores
tienen muchisimos actores en comun que
refuerzan la idea de que deben estar juntos.
Los visitantes van a ser exactamente los
mismos, por lo tanto, ;por qué no aunar
fuerzas?", justifica Erwin.

Sin embargo, el gran desafio de AVEX
para este afio se encontrard en la comida
saludable, que contard con su propio espa-
cio. En este sentido, Erwin comenta que el
impuesto al azlcar de Reino Unido estd
siendo un tema muy recurrente en la indus-
tria del vending, mds adin teniendo en cuenta
que las distintas administraciones publicas
han fijado como diana la industria del ven-
ding para este tipo de medidas.

“Algunos productos e incluso determi-
nadas méquinas han sido directamente veta-
das de los espacios publicos, asi que es cru-
cial abordar todo lo que respecta a vending
saludable. La obesidad es un problema real-
mente serio en Reino Unido y todas las
industrias son igualmente responsables. Lo
que no podemos aceptar es que se respon-
sabilice al vending de una dieta poco saluda-
ble por parte del consumidor”, matiza el
presidente de la EVA.

Por su parte, el café tendrd un lugar pro-
minente en la feria. En el caso de Reino Uni-
do, las bebidas calientes representan el 63%
del total de maquinas, aunque esta cifra llega
al 83% si se miden las ventas. Por lo tanto,
resulta légico que tengan un lugar igualmen-
te destacado en la feria:“Los consumidores,
especialmente los mds jévenes se han aficio-
nado a las bebidas de especialidad y la
industria necesita innovar para buscar nue-
vas soluciones y satisfacer sus expectativas.

De hecho, segin ha podido matizar
Erwin, es necesario introducir nuevas opcio-
nes de bebida, nuevos formatos de vaso,
mas soluciones en lo que se refiere a leche
fresca, y nuevas experiencias en lo que se
refiere al proceso de obtener el café de la
maquina.
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HOST MILANO 2017

Mas de 1.800 expositores y 1.500 compradores

A poco menos de cinco
meses para cortar la cinta inaugu-
ral, HostMilano ya contaba con
grandes nUmeros de asistencia
confirmada construidos desde el
éxito de la dlitima edicidén. Mds de
1.800 empresas han confirmado
su asistencia, que incluyen: 1.092
italianas (59,9%) y 732 firmas
internacionales (40,1%), lo que
representa un incremento del
I'1,4% en comparacién con la
edicién de 2015.

Presentes alrededor de 1.500
compradores de todo el mundo

Gracias a la creciente inversién en los
sectores y a la colaboracién cada vez mds
estrecha con la Agencia ltaliana de Comer-
cio (ITA en sus siglas en inglés), participardn
mds de 1.500 visitantes llegados de Europa
(10%), el Mediterraneo y Sudafrica (7%),
Oriente Medio (15%), América del Norte
(23%),América Central y del Sur (8%), Rusia
(18%),Asia'y Oceanfa (19%).

Cientos de reuniones y eventos, ademds
de actividades empresariales

Con todo esto, la 40* edicién de HostMi-

lano no ha sido disefiada Unicamente para
oportunidades de negocio en todos los sec-
tores HORECA, sino que también es un
lugar donde abundan las oportunidades de
formacién y aprendizaje. Ademds de las reu-
niones profesionales, también habrd un gran
ndmero de eventos, incluyendo talleres,
oportunidades de formacién, mesas redon-
das y demostraciones de cocina. Los visitan-
tes podrdn asistir libremente a los cientos
de eventos supervisados por Host vy ten-
drdn la oportunidad de obtener informa-
cién sobre de todos los temas de actualidad.

Nuevos paises participantes

El cardcter progresivamente
internacional de HostMilano, que
verd pasar hasta 55 paises dife-
rentes representados en la jorna-
da inaugural, se confirma median-
te la participacién de ocho nue-
vos paises: Bielorrusia, Egipto, Lie-
chtenstein, Nueva Zelanda, Serbia,
Sudéfrica, Sri Lanka y Ucrania,
mientras que Canada volverd tras
haber participado en 201 I. Qui-
tando ltalia, Europa contard con el
mayor numero de empresas
(73,5%), con Alemania, Espafia y Francia
encabezando la lista, seguidas de cerca por
Estados Unidos, Reino Unido, Suiza, Grecia,
Paises Bajos, Portugal y Austria.

En lo que respecta a las categorias de
productos representadas por las empresas,
el sector de Equipamientos de Alimentos y
Pan, Pizza, Pasta representa el 45,7% y es
también el mds representado con 729 par-
ticipantes. Los otros dos grandes sectores,
seglin lo organizadores, son: Café, Té, Café
Bar, Mdquinas vending, Helados y Pastelerfa
(36,5%) y mobiliario de hostelerfa (17,8%).

La “Noche del Vending” se celebrara el 19 de
octubre en Madrid

Coincidiendo con la Feria Internacional
delVending de Vendibérica (del 18 al 20 de
octubre de este afio), el 19 de octubre se
celebrard la“Noche del Vending” en Madrid,
una nueva edicién cuyo objetivo es crear un
espacio en el que compartir y disfrutar con
los profesionales del sector.

Ademds, este evento se trata de un
encuentro en el que se entregaran diferen-
tes premios a referentes de la industria del
vending y constituird una oportunidad Unica
para hacer networking,

SegUn indican desde Aneda, es necesario
confirmar la asistencia a este certamen, del
mismo modo que recomiendan hacerlo
cuanto antes con el fin de evitar problemas
en el alojamiento.

o
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TODOS TENEMOS UNA NOCHE
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VENDEXPO 2018

La feria rusa del vending ya tiene fecha para

-
(00% C COBOM
1

La Unica exposicién rusa especializada en
la esfera del vending, VendExpo, ha confir
mado su nueva edicidn para el préximo afio.
El evento tendrd lugar del 28 al 30 de marzo
y participardn empresas de Rusia, Estados
Unidos, Italia, China, Canadd, Reino Unido y
Espafia, entre otros paises.

La feria se presenta como una auténtica
oportunidad para mostrar e informar acer-
ca de todo tipo de modelos de mdquinas

el proximo ano

expendedoras, asi como de soluciones de
pago para la venta automdtica. En esta oca-
sién, el evento tendrd lugar en el VDNH, el
Centro Panruso de Exposiciones de Moscu.
Se trata de un gran recinto ferial y comercial
permanente que se encuentra en la parte
noreste de la ciudad. El evento, ademds, vol-
verd a coincidir con la exposicion de siste-
mas de autoservicio WRS5, que alcanzard su
tercera convocatoria.

También, se presentaron por primera
vez tres empresas de Italia: Commerciale
Adriatica SRL, con su marca registrada de
mdaquinas de café expresso, PANAFE, el
fabricante de sistemas de filtro y purifica-
cién de agua, BILT SRL, y representantes de
la empresa Alberici con sus nuevos modelos
de mandos a distancia para mdquinas de
cambio para supermercados.

Una nueva generacion de cafés y aperiti-
vos Saeco para los operadores del vending
también fueron expuestos por la empresa
Professionalnie y Torgovie Avtomati. Por su
parte, N&W Global Vending, presentd una
nueva mdquina Jazz para sandwiches, que
viene a sustituir a Snakky Max.

Durante la edicién de este afio, que tuvo
lugar los dfas 28 de febrero, | y 2 de marzo,
la feria registréd mds de 4.000 visitas de
empresarios y profesionales que llegaron de
24 paises distintos. Se organizé una exposi-
cién por separado sobre soluciones innova-
doras en los sistemas de autoservicio a tra-
vés de la celebracién del WRS5, donde los
participantes demostraron diferentes siste-

VENDING & OCS SHOWCASE

La Feria Internacional del Vending en China,
en simbiosis con la industria alimentaria

La feria China International Vending &
OCS Showcase 2017, que se celebrard en
Beijing y estd organizado por Shangai WeS-
how Events, se presentard como una opor-
tunidad para exhibir también una zona de la
feria ANUFOOD 2017, impulsada por
Anuga y dedicada a la industria de la ali-
mentacién, desde el 30 de agosto hasta el |
de septiembre en el nuevo China Interna-
tional Exhibition Center de la capital china.

El objetivo de esta simbiosis es el de

satisfacer las demandas de los mercados
internos y extranjero de la tecnologfa,
mdquinas y suministros del vending y OCS.
Los organizadores buscan facilitar los
feddback internacionales, asf como la coo-
peracién entre los fabricantes de China y
los operadores del vending.

Los organizadores esperan que se cree
una plataforma para exhibir alimentos de
gran consumo y a la vez mostrar su vincula-
cién con las industrias del vending y OCS. La
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idea es que estas industrias convivan bajo el
mismo techo.

Shagai WeShow Events ha acumulado
una rica y valiosa experiencia en la organiza-
cién de exposicién de vending en el pais
nipdn desde 2003 vy ha establecido colabo-
raciones a largo plazo con la Asociacién
Nacional del Vending (NAMA, por sus siglas
en inglés) y la asociacién europea EVA, asi
como otras grandes asociaciones de ven-
ding en todo el mundo.
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EXPO VENDING & OCS

Las claves para entender el funcionamiento
del sector del vending en Latinoamérica

Expo Vending & OCS ha vuelto este
2017 para poner de manifiesto en Latinoa-
mérica el enorme potencial de la industria
del vending. 25 mil metros cuadrados de
exposicion en Brasil, mds de 200 exposito-
res, en torno a 1.500 referencias de marcas
nacionales o internacionales, y 5.000 visitan-
tes de Expo Vending y mds de 34.000 de
Equipotel son solo algunas de las cosas que
pudieron verse el pasado | | de septiembre.
Pero en esta nueva edicidn, la gran novedad
vino de la mano de Equipotel, el socio de
ExpoVending & OCS que poner en valor las
sinergias entre ambos sectores.

La industria del vending en América
Latina

Seglin han expresado desde la organiza-
cién del evento, era Iégico que uno de los
segmentos mds prometedores de la indus-
tria hotelera, como puede ser el vending,
estuviese bien integrado en la feria.Y es que
el vending ya es una realidad presente en
muchos pasises del mundo, y en Brasil su
crecimiento se sitda en torno al 5% anual.
Se estima que en el pafs hay mds de 80.000
maéquinas funcionando (sin contar otros
modelos de negocio similares al vending
como el minivending o las mdquinas de
monodosis), la mayor parte de esta industria
concentrada en la regién Sudeste.

En cuanto al funcionamiento del vending
en el continente en general, Latinoamérica
se coporta de forma muy similar a Europa,
constituyendo un 70% del negocio el café, lo
que implica aproximadamente 70 millones
de consumiciones por mes, y dejando el
30% del negocio restante a las familias de
bebidas frias y snacks.

Por otro lado, cada pais del continente
Latinoamericano presenta sus propios obs-
tdculos y desaffos para el crecimiento de
esta industria. Entre otros, la principal barre-
ra es la enorme cantidad de puntos de ven-
ta y de opciones de compra que pueden
encontrarse en plena calle, y mds concreta-
mente en los grandes focos donde se con-
centra la poblacién, de ahf que la hostelerfa
se presente como un potente aliado para el
vending.

LA GRAN CANTIDAD DE PUN-
TOS DE VENTA CALLEJEROS EN
LATINOAMERICA DIFICULTAN
LA PENETRACION DEL VENDING,
AUNQUE LAS REGIONES TURIS-
TICAS FACILITAN EL PROCESO

Sin embargo, para el caso concreto de
Brasil, todo apunta a que existe detrds un
proceso que permite facilitar la importacion
de nueva tecnologfa y equipaciones de ven-
ding y que impulsan la produccién local de
tal forma que se empiece a establecer un
valor diferencial con respecto a los canales
convencionales.

El segundo gran frente del continente
vendrfa dado por la penetracion de la comi-
da saludable.Y es que, al igual que en Euro-
pa, los organizadores de Expo Vending &
OCS recuerdan que adn hay muchos ope-
radores que estan habituados a la férmula
de "bajo precio, mérgenes de beneficios
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altos”, algo que va en detrimento de la cali-
dad del producto.

“Sin embargo esto estd cambiando y el
mercado estd reaccionando bien a la actua-
lizacién del parque de mdquinas. Tenemos
casos de operadores que se dedican exclu-
sivamente a la distribucién de productos
saludables y fabricantes que se estdn intere-
sando por el vending como canal de distri-
bucién también”. Asf, en Brasil, los clientes
estdn empezando a demandar mejores
opciones dentro del vending en lo que se
conocen como “puntos de venta premium”
(como oficinas y empresas).

Por otro lado, al ser preguntados por
modelos de negocio como los micro-mar-
kets, las tiendas de vending de 24 horas, los
restaurantes automaticos o el coffee on the
g0, la realidad parece ser que adn no han
aterrizado en Latinoamérica: “Tenemos
otros modelos de negocio aqui, pero nos
encontramos en distintas fases del merca-
do", aseveran.

Lo que sf tendrd una fuerte presencia
serdn las soluciones Cashless y Contactless,
y es que a pesar de todo los sociedad de
Brasil sigue bastante de cerca las nuevas tec-
nologfas lo que favorece enormemente el
crecimiento de la industria del vending. De
hecho, de acuerdo a la Encuesta Global
Mobile Consumer para el 2016, realizada
por la consultoria Deloitte, el 80% de los
Brasilefios usan el mdvil en su dia a dia, muy
de cerca de la media global que se sitda en
el 81% y que supone un crecimiento del
[76% con respecto al afio 2013, cuando
solo el 29% de la poblacién lo usaba.
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ALIMENTARIA & HOSTELCO

Alimentaria y Produlce renuevan su apuesta
por la internacionalizacion e innovacion

Alimentaria y Produlce han renovado
una vez mds el acuerdo entre la Asociacion
Espafiola del Dulce y el salén con el fin de
incrementar la internacionalizacién del sec-
tor y apostar por el lanzamiento de nuevos
productos. Las principales empresas del dul-
ce participardn de nuevo en Alimentaria
2018, organizada por Alimentaria Exhibi-
tions, sociedad de Fira de Barcelona, que
tendrd lugar del 16 al 19 de abril de 2018 en
el recinto Gran Vfa de Fira de Barcelona. El
saldén volverd a ser un encuentro de nego-
cios Unico en alimentacidn, gastronomia y
foodservice.

Multiple Foods, escaparate de ten-
dencias

Las empresas del sector del dulce ya han
reservado mds del 60% del espacio de
Snacks, Biscuits & Confectionery de Multiple
Foods, donde se agrupan una gran variedad
de productos con un posicionamiento simi-
lar en el mercado y que en su pasada edi-
cién reunié cerca de 2.000 empresas expo-
sitoras en un espacio de 26.500m2.

Multiple Foods es el escaparate en el
que descubrir las dltimas tendencias alimen-
tarias y multiplicar la visibilidad de las marcas

participantes y conforma junto a Intervin,
Intercarn, Restaurama, Interlact y Expocon-
ser, los seis grandes salones de Alimentaria
2018. El espacio agrupa una gran oferta
internacional de dulces, conservas, aceites,
productos asociados a la dieta mediterré-
nea, ecoldgicos, alimentos Premium vy ali-
mentacidn especial, ademds de acoger las
participaciones internacionales y autonémi-
cas espafiolas.

Un sector de exportacién e innova-
cién

En la industria espafiola de alimentacién
y bebidas, el sector del dulce ocupa el sépti-
mo puesto en produccién y el quinto lugar
en exportaciones, ademds de ser un poten-
te generador de empleo. Segin datos de
Produlce, el sector muestra un perfil innova-
dor que en 2016 puso en el mercado 1.738
nuevos productos. “La exportacién junto
con la innovacién son los pilares en los que
se asienta nuestra industria. En los ultimos
diez afios nuestra presencia en mercados
internacionales se ha duplicado, y si habla-
mos de hace quince afios las cifras se han
triplicado”, explica Olga Martinez, presiden-
ta de Produlce.

Las empresas del dulce representan a los
sectores de galletas, cacao y chocolate,
turrones y mazapanes, caramelos y chicles, y
pastelerfa, bollerfa y panificacion. A escala
nacional el volumen de produccién se sitda
en 874.067Tm con un valor de 3497 M de
euros. Los principales mercados receptores
del dulce espafiol son UE, EE.UU, Israel,
Canadd, Irdn, China, Argelia y Australia, para
quienes en 2016 se exportd 479.368Tm,
con un valor de 1.235 M de euros y un cre-
cimiento, respecto al afio anterior, del 2% en
produccidn y 3,19% en beneficios.

La gran cita del negocio internacio-
nal en Alimentaria 2018

En 2018, Alimentaria persigue revalidar
las cotas de internacionalizacién alcanzadas
durante la pasada edicidn, a la que acudie-
ron cerca de 4.000 empresas expositoras,
1.000 de ellas procedentes de 78 paises, y
casi 40.000 profesionales - de los 140.000
que visitaron la feria- provinieron de 157
paises. También se pretende dar continuidad
a las 11.200 reuniones de negocios que
tuvieron lugar entre los mds de 800 com-
pradores extranjeros de alto nivel invitados
por el salén y las empresas expositoras.

Hostelco 2018 también traera novedades de
maquinaria de vending para el sector Horeca

El Salén Internacional del Equipamiento
para la Restauracién, Hoteleria y Colectivi-
dades, Hostelco, que tendrd lugar del 16 al
|9 de abril del 2018 en Barcelona alcanzard
cerca de los 20.000 metros cuadrados
netos de exposicidn, segun las estimaciones
de Fira de Barcelona. Esta cifra supondrfa un
incremento del 20% en superficie ocupada
respecto a la anterior convocatoria de 2016

Hostelco junto con Alimentaria
La decimonovena edicién de Hostelco
serd la primera que coincidird con el Salén

Internacional de Alimentacidn y Bebidas, Ali-
mentaria ocupard el pabellén 8 y comparti-
rd con el sector Restaurama del salén Ali-
mentaria —espacio dedicado a la alimenta-
cién fuera del hogar— los pabellones 6 y 7
del recinto de GranVia de Fira de Barcelona.

Segln Arantxa Segurado, directora de
Hostelco, "las sinergias de Hostelco con Ali-
mentaria, y mds concretamente con Restau-
rama, convertirdn a la suma de Hostelco y
Restaurama en la feria profesional mas gran-
de para el sector horeca en nuestro pafs el
préximo afo".
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Los principales Iideres del mercado
espafiol ya han confirmado su participacién
en la feria. Rafael Olmos, presidente del
comité organizador de Hostelco y de Felac,
considera la préxima edicién de Hostelco
“estratégica” a la hora de consolidar la linea
de recuperacién del sector iniciada en el
2014.

“Ponemos el foco en la innovacidn, y
apostamos por crecer en el mercado inte-
rior y fomentar mercados exteriores madu-
ros, como los europeos, y otros emergentes,
como los del norte de Africa”, asegura.
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JOAN MAS, RESPONSABLE VENDING DE MARS IBERIA

“Es importante que los
consumidores europeos obtengan la
misma experiencia en toda la UE”

iPor qué se ha elegido este afio como
pais anfitrion a Italia?

Erwin Wetzel: (EW) ltalia es el mercado
europeo mds grande del vending y OCS,
especialmente en términos de ndmero de
mdaquinas. La mayorfa de las mdquinas
expendedoras refrigeradas y mdquinas de
café profesionales (automdticas y semiauto-
madticas) se producen en ltalia. Este pafs se
mantiene gracias a la profesionalidad, la
pasion y una cultura de café excepcional.
Después de dos ediciones, una en Espafia y
otra en Francia, fue crucial también organizar
EVEX en el pais del vending y mostrar cémo
se hace el negocio allf.

Michele Adt: (MA) Estamos orgullosos
de acoger EVEX en Italia, donde el vending
es una industria muy importante: la factura-
cién tanto en el mercado automdtico como
en el OCS totalizé 3.400 millones de euros.
Hay més de 800 mil mdquinas expendedo-
ras en toda ltalia: es la mayor cadena auto-
madtica de distribucién de alimentos en Euro-
pa.

Durante el transcurso del evento, se
discutiran varios problemas y desafios de la
industria del vending. ;Cuales son las mas
destacables?

EW: Por primera vez se organizard un
foro para jévenes operadores en la segunda
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EL PROXIMO MES DE NOVIEMBRE ROMA SE
CONVERTIRA EN EL EPICENTRO DEL VENDING AL
ACOGER EVEX, LA EXPERIENCIA EUROPEA DE
EXPENDEDORAS, UNO DE LOS EVENTOS MAS
IMPORTANTES DE EUROPA QUE SERVIRAN PARA
REUNIR TODA LA CADENA DE EMPRESAS QUE OPE-
RAN EN EL SECTOR.

EN ESTE CERTAMEN, QUE SERA ORGANIZADO
POR CONFIDA Y LA EVA, PARTICIPARAN HASTA
350 EMPRESARIOS DE 14 PAISES EUROPEOQS. NOS
ENTREVISTAMOS CON ERWIN WETZEL, PRESIDEN-
TE DE LA ASOCIACION EUROPEA DEL VENDING, Y
CON MICHELE ADT, DIRECTOR DE LA ASOCIACION
ITALIANA DE VENDING PARA PREGUNTAR POR
ALGUNOS DE LOS DESAFIOS COMUNES DEL VEN-
DING PARA EL ESPACIO EUROPEO.

jornada del evento (24 de noviembre) en la
que los participantes podrdn intercambiar
sus puntos de vista sobre los desafios que se
enfrentan en su actividad cotidiana, como
por ejemplo la auditorfa de los datos de ven-
tas, la armonizacién de las dimensiones de
los sistemas de pagos que se instalan en las
maquinas, herramientas de marketing, la
correcta limpieza de las mdquinas, etc. Los
operadores pueden aprender unos de otros
y queremos generar estos intercambios
sobre una base regular.

MA: Ademds, en una parte de la confe-
rencia EVEX se analizard la interaccién de
los consumidores con las mdquinas expen-

dedoras. Este proyecto serd realizado por
dos profesores universitarios italianos, de la
Universita Politecnica delle Marche, que
hardn un andlisis sobre cémo reaccionan los
consumidores frente a una maquina. Para
entender los diferentes objetivos, se analiza-
ran cuatro puntos de venta diferentes: una
tienda automdtica en el centro de la ciudad
y tres puntos de venta mds en un hospital,en
una universidad y en una empresa.

EVEX 2017 es también un punto de
encuentro para todos los paises europeos
para establecer objetivos comunes. Sin
embargo, todavia hay un largo camino para
que regulaciones y leyes converjan. ;Qué
tal va este proceso!?

EW: La regulacion sanitaria o fiscal en el
vending es una competencia de los Estados
miembros de la UE y la convergencia puede
ocurrir; pero no en un futuro préximo. Por el
contrario, en términos de legislacidn, existe
una armonizacién bastante buena a nivel
europeo, especialmente en lo que se refiere
a las normas técnicas y de higiene. De hecho,
es importante que los consumidores euro-
peos obtengan la misma calidad y experien-
cia en toda la Unidén Europea, de lo contra-
rio no tiene sentido tener un mercado
comun. Ademds, es cierto que a veces se
necesita mds armonizacion, pero muy a
menudo los Estados miembros de la UE son
responsables de esta falta de armonizacidn,
porque quieren mantener sus especificida-
des nacionales. Sin embargo, es crucial que
acontecimientos como EVEX tengan lugar,
ya que durante estos dos dias los profesio-
nales de la industria pueden formular sus

“LA REGULACION SANITA-
RIA O FISCAL EN EL VENDING
ES UNA COMPETENCIA DE
LOS ESTADOS MIEMBROS DE
LA UEY LA CONVERGENCIA
PUEDE OCURRIR, PERO NO EN
UN FUTURO PROXIMO POR EL
CONTRARIO, EN TERMINOS
DE LEGISLACION, EXISTE UNA
ARMONIZACION BASTANTE
BUENA A NIVEL EUROPEO, ESPE-
CIALMENTE EN LO QUE SE REFIE-
RE A LAS NORMAS TECNICAS Y
DE HIGIENE.".

inquietudes a la EVA o a la asociacién nacio-
nal. A continuacién, se aglomeran para hacer
una posicién comun en nombre de la indus-
tria.

MA: Cada vez mds y mds leyes que afec-
tan a la industria de la venta automatica se
definen a nivel europeo y no nacional. Por lo
tanto, creo que la industria de la distribucidn
automdtica debe hacer un esfuerzo comdn
contribuir en las decisiones europeas. Cier-
tamente, como dice Erwin, existen especifi-
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caciones nacionales que los Estados miem-
bros de la UE quieren mantener, pero creo
que una mayor colaboracién entre las aso-
ciaciones nacionales de distribucién puede
beneficiar a toda la industria. Eventos como
EVEX pueden fomentar una mayor colabo-
racion e intercambio de experiencias entre
las Asociaciones Nacionales.

iQué aspectos son los mas urgentes y
qué medidas se estan llevando a cabo en
este sentido?

EW: Junto con las asociaciones naciona-
les estamos librado muchas batallas. De
hecho, a menudo somos atacados por apa-
rentemente proporcionar comida basura y
bebidas azucaradas a los consumidores a
través de nuestras méquinas. Muchas autori-
dades ven a nuestra industria como la Unica
responsable del aumento de la tasa de obe-
sidad de las generaciones mds jévenes. Esta
percepcidn es completamente falsa y por lo
tanto defendemos nuestros intereses expli-
cando cdmo funciona la industria y que
tenemos los mismos derechos para vender
los mismos productos que en tiendas mino-
ristas. Es hora de abandonar la idea de que la
venta es sdlo un proveedor de productos
que estdn vinculados a una dieta desequili-
brada. Es nuestro papel estar al frente y
demostrar que es ridiculo prohibir las
maéquinas expendedoras de escuelas u hos-
pitales. Los consumidores necesitan educa-
cién para tomar una decisién informada.
Una mdquina expendedora es sélo una
pequea tienda donde puedes comprar lo
que quieras.

Ademds, en términos de politica fiscal,
tratamos de evitar medidas duras o cargan-
tes en muchos paises, demostrando que el
EVA-DTS es lo suficientemente seguro para
recuperar datos de ventas de las mdquinas.
Estamos trabajando en un documento de
orientacion para las autoridades. Para que
entiendan que la auditorfa se puede hacer
de una manera sencilla, especialmente a tra-
vés de un sistema de planificacion de recur-
sos empresariales (ERP). A nivel europeo,
también presionamos a la Comisién Euro-
pea, junto con mds de 20 asociaciones
comerciales europeas, para que armonicen
los procedimientos de prueba de los mate-
riales en contacto con el agua potable, como
tuberfas y vélvulas.

MA: En estas materias, el intercambio de
experiencias entre las Asociaciones Nacio-
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nales europeas es crucial. En ltalia, por ejem-
plo, el | de abril se introdujo la obligacién de
certificacién fiscal de los ingresos en venta.
Hemos estudiado, gracias a la contribucién
de toda la cadena de vending (fabricantes de
mdquinas Y sistemas de pago, empresas de
software y operadores), una solucién que ha
permitido un menor impacto en los costes
del sector. Nuestra experiencia podrfa ser
Util para los pafses que se enfrentan o que

se enfrentardn a una reforma fiscal de este

tipo. Otros paises se han enfrentado a

“MUCHAS AUTORIDADES VEN
A NUESTRA INDUSTRIA COMO
LA UNICA RESPONSABLE DEL
AUMENTO DE LA TASA DE OBE-
SIDAD DE LAS GENERACIONES
MAS JOVENES. ESTA PERCEP-
CION ES COMPLETAMENTE
FALSA'Y POR LO TANTO DEFEN-
DEMOS NUESTROS INTERESES
EXPLICANDO COMO FUNCIO-
NA LA INDUSTRIA”

desafios similares en diferentes temas
como los impuestos sobre las bebidas azu-
caradas o la regulacién de los productos ali-
menticios a través de dispensadores auto-
méticos en las escuelas. Estas experiencias
tienen que convertirse en un activo comun
de toda la industria.

/Qué paises son los mas proactivos
para homogeneizar la situacion del ven-
ding en la Union Europea?

EW: Ninguln pais en particular: Las partes
interesadas de la industria estdn realmente
presionando para ello, y la Comisién Euro-
pea, que es un promotor de la armonizacion.

MA: Si. Estoy de acuerdo. El punto es
compartir las experiencias positivas de los
paises individuales, en lugar de dar homoge-
neidad a las legislaciones, con el fin de con-
vertirse en una plataforma comun para la
industria de la venta.

Alo largo de EVEX 2017, se realizara el
Primer Encuentro de Jévenes Emprende-
dores. ;Hasta qué punto son importantes
las nuevas generaciones para la industria
del vending?

EW: A menudo, los jévenes operadores
toman el negocio familiar y por lo tanto sélo
han visto una manera de cdmo llevar el
negocio. Queremos que la generacién joven
entienda la fuerte competencia de otros
canales en ofrecer servicios de alimentos y
bebidas a los consumidores. El vending es
conveniencia, pero los consumidores todavia
necesitan ser persuadidos de que realmente

“LAINDUSTRIA DE LA VENTA
AUTOMATICA ESTAEN UN
MOMENTO DE TRANSFORMA-
CION. LAS NUEVAS TECNO-
LOGIAS ESTAN CAMBIANDO
SU FORMA DE TRABAJARY DE
OFRECER EL SERVICIO DE DIS-
TRIBUCION AUTOMATICA. LAS
NUEVAS GENERACIONES ESTAN
CIERTAMENTE MAS INCLINA-
DAS A LA INNOVACION”

interview

lo es. Con el desarrollo de aplicaciones de
teléfonos inteligentes, muchas empresas se
han convertido en conveniencia y divertidas.
El vending también necesita repensar la for-
ma en que trabaja. Tenemos que adaptarnos
a las necesidades de los consumidores que
evolucionan rdpidamente. Por eso es impor-
tante que los jévenes operadores se conoz-
can, hablen sobre estrategias de negocio y

u

descubran nuevas herramientas de marke-
ting. Como asociacién queremos mostrar-
les que estamos bajo presidn y que los
cambios son necesarios si queremos man-
tener las cuotas de mercado en el segmen-
to de servicios de alimentos y bebidas.
MA: La industria de la venta automdtica
estd en un momento de transformacion.
Las nuevas tecnologfas estan cambiando su
forma de trabajar y de ofrecer el servicio
de distribucidn automdtica. Las nuevas
generaciones estdn ciertamente mds incli-
nadas a la innovacién. Ademds, muchas
empresas de vending estdn comenzando
una transicién generacional y también hay
jovenes empresarios de primera genera-

cién que han creado start-ups en la industria
del vending. Por estas razones, la creacién de
una red europea de Jévenes Emprendedo-
res del Vending puede promover la difusion
de la innovacién en el sector:

Con estas nuevas generaciones también
se estan iniciando nuevos modelos de
negocio. ;Estan estos nuevos modelos de
negocio integrados en las Asociaciones de
Vending?

EW: Estdn apareciendo algunos nuevos
modelos de negocio en la industria, pero
nada realmente revolucionario o a una esca-
la muy baja. Como asociacion, especialmente
através de conferencias como EVEX, quere-
mos mostrar lo que estd sucediendo en
otros mercados y/o industrias para dar nue-
vas ideas e inspiracion.

MA: Estdn surgiendo algunos nuevos
modelos de negocio. En Italia, se estdn pro-
bando nuevas aplicaciones de venta, por
ejemplo, en cantinas automatizadas y en ser-
vicios pick-and-pay. Pero la innovacion mds
importante es la tecnologia de la propia dis-
tribucidn que se estd volviendo mds y mds
digital, conectada y amigable para el consu-
midor (a través de APPs)

Otro tema de discusion en EVEX 2017
seran los nuevos sistemas de pago. ;Cual es
su estado de penetraciéon actual en la
Union Europea?

EW: El sistema Contactless es cada vez
mds popular, pero en algunos paises tiene
algunos esquemas nacionales que luego no
aceptan tarjetas de débito o crédito extran-
jeras. La armonizacion no estd totalmente
hecha, pero va por el camino correcto. Estoy
convencido de que la tecnologia sin contac-
to ayudard a la industria a aumentar la factu-
racion por maquina. El coste de procesa-
miento de los pagos estd disminuyendo y
muchos proyectos han demostrado que
tener un lector de tarjetas contactless en la
méquina aumenta el ndmero de ventas. Dar
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varias opciones para el pago en la maquina
es sin duda una ventaja para los consumido-
res que se estdn acostumbrando a pedir
refrescos y alimentos a través de aplicacio-
nes. El vending necesita abrazar las nuevas
tecnologias de pago para mantener el ritmo
competitivo con los demds canales.

MA: Es muy importante dar mds opcio-
nes de pago al consumidor: efectivo, tarjeta
de crédito y también mavil. El efectivo es, sin
embargo, la forma mds comun de pago en
[talia, aunque crea problemas y costes de
gestion. Desafortunadamente, las mdquinas
expendedoras también estdn sujetas a micro
delincuencia y robo, por lo que es deseable
la difusién de varias formas de pago sin efec-
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“EL SISTEMA CONTACTLESS
ES CADA VEZ MAS POPULAR,
PERO EN ALGUNOS PAISES
TIENE ALGUNOS ESQUEMAS
NACIONALES QUE LUEGO NO
ACEPTAN TARJETAS DE DEBITO
O CREDITO EXTRANJERAS”

muiticap
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Tueste y envasado de café en grano y capsula,
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tivo.

iQué evolucion podemos ver en EVEX
2017 en comparacion con las ultimas edi-
ciones?

EW: EVEX 2017 tiene el mismo concep-
to que las dos ediciones anteriores, pero
afio tras afio hacemos pequefios cambios
para mejorar la experiencia. Esperamos una
alta asistencia, especialmente por parte de
los operadores de Italia. Para esta edicidn,
dedicaremos mds tiempo para la creacidn
de redes y la exposicién comercial, porque
sabemos que a los participantes les encan-
tan estos momentos de conversacién.

MA\: El formato EVEX es el mismo todos
los afios, con pequefias mejoras pero cada
pafs pone sus peculiaridades en el evento.

=

Creo que los puntos fuertes de la edicidn
italiana serdn la presencia de toda la excelen-
cia de la cadena de vending italiana: de los
grandes fabricantes de maquinas expende-
doras a los operadores, de los fabricantes de
café a las tecnologfas avanzadas aplicadas a la
industria. Con esto, la bella cuttura de Roma
serd ciertamente otra atraccién para el
evento.
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IVS se despide de su fundador, Cesare Cerea,
quien fallece tras una larga enfermedad

El pasado siete de agosto fallecié el fun-
dador y presidente del Grupo IVS, Cesare
Cerea. Bajo su direccidn, IVS ltalia SpA con-
siguié convertirse en la primera empresa
italiana y la segunda europea dentro de la
industria del vending.

Vitalidad, perspicacia, audacia, espiritu
empresarial, perseverancia, prevision, hones-
tidad y, por encima de todo, humanidad son
solo algunas de las cualidades que se pue-
den identificar en el que fuera también uno
de las personalidades mds activas y carisma-
ticas del sector:

Nacido en 1949, con solo 23 afios
comenzd un camino empresarial que dura-
rfa nada menos que 40 afios y a través del
cual consiguid situarse entre los lideres del
mercado del vending. Entre sus logros, pue-
den destacarse su capacidad para innovar, su
aplicacién tecnoldgica para mejorar el rendi-
miento de la empresa, y el reconocimiento y
respeto a la competencia.

Cerea, de hecho, fue uno de los prime-
ros promotores del uso de un software

dedicado a las necesidades de la industria,
capaz de gestionar las visitas de la nave de
suministro o técnicos a mantenimiento ordi-
nario y extraordinario de las mdquinas
expendedoras a través de una sala de con-
trol.

De este modo es como la telemetria
empleada por Cerea ha hecho escuela,
resultando un atractivo para el resto de
empresas del sector que, desde entonces,
han permitido ofrecer un servicio mucho
mds cuidado y estructurado de cara al clien-
te final.

Pero también fue el que, de acuerdo con
algunos de los mayores fabricantes de
maquinaria y productos de consumo, ha
impulsado la implantacién de nuevos mode-
los de negocio hasta ahora desconocidos.

Por el momento, Paolo Covre sucedera
a Cesare Cerea como presidente del Con-
sejo de Administracion del Grupo IVS.

Paolo Covre, vicepresidente y miembro
del érgano administrativo desde la funda-
cién de IVS, fue elegido por unanimidad, al

ser reconocido por el resto de miembros
como capaz para asegurar la continuidad de
los valores y principios del grupo empresa-
rial.

Desde Hostelvending lamentamos su
pérdida y acompafiamos en el sentimiento a
sus familiares, amigos y compaferos de tra-
bajo.

La Unidad de Negocios de Aguas de Mahou
San Miguel aumenta un 13,6% sus ventas

Mahou San Miguel ha dado a conocer
las ventas de 2016 de su unidad de negocio
de Aguas, entre las que se encuentra la mar-
ca Soldn de Cabras. En el comunicado ofre-
cido por la compafifa, se detalla que esta
linea de negocio cerrd el afio pasado con un
crecimiento de un 13,6% en sus ventas, que
alcanzaron los 2,6 millones de hectolitros.

Desde la marca aseguran que estos
resultados “"han superado todas las expecta-
tivas y que vienen impulsados, principalmen-
te, por la evolucién de su marca icdnica
Soldn de Cabras tanto en el mercado espa-
fiol como fuera de nuestras fronteras, y por
el buen comportamiento del resto de sus
marcas, Sierra Natura, Sierras de Jaén, Fuen-
te del Arca y la gama de sabores de Soldn
de Cabras, en todos los canales a lo largo
del pasado ejercicio”.

Por canales, destacan especialmente los

EN ALIMENTACION SE MANTU-
VO LA TENDENCIA DE CRECI-
MIENTO DE LOS ULTIMOS ANOS
CON UN INCREMENTO DEL
6,7% EN SUS VENTAS

resultados registrados por esta Unidad de
Negocio en Hostelerfa, sector clave para la
actividad de Mahou San Miguel, con un
incremento de sus ventas del 9% respecto
a2015.Ademés del crecimiento de Soldn de
Cabras en este canal, destacd especialmente
el buen desempefio de la jienense Sierra
Natura, con unas ventas de 187 miles de
hectolitros.

En Alimentacién, por su parte, se mantu-
vo la tendencia de crecimiento de los dlti-
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mos afios con un incremento del 6,7% en
sus ventas y la consolidacién de todas sus
referencias, especialmente, de Soldn de
Cabras, que se sitdia ya como la cuarta mar-
ca del canal.

En palabras de Jests Nufez, Director
General de la Unidad de Negocio de Aguas
de Mahou San Miguel, estos resultados
“ponen de manifiesto el excelente momen-
to que atraviesa el sector de las aguas mine-
rales naturales, impulsado por una sociedad
mds informada y, como consecuencia, mas
exigente con los productos que consume.
Estamos enormemente satisfechos de
cémo estdn evolucionando nuestras marcas
no solo en Espafa, sino fuera de nuestro
pafs, con unas importantes expectativas de
crecimiento en los préximos afios y con la
confianza del consumidor como principal
valor”.

Barry Callebaut
aumenta un 2,8%

Sus ventas

En los primeros nueve
meses del afio fiscal 2016/2017
(finalizado el 31 de mayo de
2017), el Grupo Barry Calle-
baut ha aumentado un 2,8% su
volumen de ventas hasta llegar
a |1.414.654 toneladas. La com-
pafifa ha logrado este creci-
miento en un mercado interna-
cional de confiterfa de chocola-
te que disminuyé en 0,6% en
este tiempo, aunque se ha veni-
do recuperando durante los
dltimos tres meses con un cre-
cimiento de 2,3%.

Barry Callebaut ha logrado
un sélido crecimiento de volu-
men en todas las regiones
durante los primeros nueve
meses, con una aceleracién en
el tercer trimestre que ha
alcanzado el 5,5%.

En los primeros meses, la
empresa se deshizo de los con-
tratos de cacao menos renta-
bles, pero el volumen de ventas
de Caco Global para el tercer
trimestre volvié al mismo nivel
que el del afio anterior. Estas
Iineas de negocio eliminadas
suponian entre 50.000 y 60.000
toneladas en total.

Antoine de Saint-Affrique,
CEO del Grupo Barry Calle-
baut, ha comentado: «gracias a
nuestro portfolio de chocolate
saludable, hemos mantenido un
buen ritmo de crecimiento en
volumen y hemos logrado
superar al mercado una vez
mds. Seguimos ejecutando de
manera consistente nuestra
estrategia de ‘crecimiento inteli-
gente'.

Perspectivas: cartera
saludable y buen momento

Mirando hacia el futuro, el
CEO de Barry Callebaut ha
dicho que «el‘crecimiento inte-

ligente' continuard estando en
el corazdn de la ejecucién de
nuestra estrategia. Esto significa
impulsar un crecimiento del
volumen por encima del mer-
cado y una mayor rentabilidad.
La eliminacién de los contratos
de cacao menos rentables se
ha completado con éxito.
Seguimos contando con una
cartera saludable y esperamos
que este buen momento se
mantenga.

Las cifras en el mundo

Los mercado de confiteria
de chocolate en Europa duran-
te el perfodo analizado mostra-
ron, segln la consultora Niel-
sen, un descenso global del
0,9%, pero con un ascenso de
0,9% en los dltimos tres meses.
del ejercicio actual

El volumen de ventas de
Barry Callebaut en la regién
EMEA (Europa, Oriente Medio
y Africa) aumentd un 5,3%
(643.092 toneladas), respalda-
do por el crecimiento del nue-
vo acuerdo a largo plazo en
Bélgica con Mondelez Interna-
tional y el de la adquisicién de
Frisland Campina Beverages en
marzo de 2016.

La implementacién del
programa Cocoa Leaders-
hip

El volumen mundial de
cacao disminuyé un 3,3%
(321.887 toneladas). Después
de concluir la eliminacién de las
lineas de negocio menos renta-
bles, el volumen en el tercer tri-
mestre se situé en el nivel del
afio anterior, como se habia
previsto. El programa de Cocoa
Leadership estd avanzado de
acuerdo con el plan y se espera
que esté finalizado en 2018.

de cambio Eagle
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Arraiz de la celebracién del 40° aniversa-
rio de Coges celebrado el pasado 27 de
junio con un pequefio evento en su sede de
Schio, el Managing Director del Grupo
Azkoyen, Eduardo Unzu, durante su discur-
so atribuyd la longevidad de la empresa a su
capacidad de satisfacer las necesidades de
los mercados y de los clientes innovando y
creciendo con el tiempo y que con entu-
siasmo alabd la vision empresarial de los
fundadores de empresa.

Unzo, como representante del Grupo
Azkoyen, propietario de la empresa durante
los dttimos |2 afios —un 30% de sus 40 afios
de vida-, apuesta a que Coges estard en una
situacion ain mejor a la de hoy y que segui-
rd contribuyendo a la creacién de riqueza y
puestos de trabajo.

Para el Director General los factores
que influyen en la desaparicién de las
empresas a los pocos afios después de su
fundacién son mdltiples y difieren entre
varias empresas o sectores de actividad, e
incluso, de un pais a otro. «Estoy personal-
mente convencido de que, en primer lugar,
sobreviven aquellas empresas que han sido
capaces de lanzar un producto o servicio
que responde perfectamente a una necesi-
dad real que existe en su mercado. Muchos
negocios fracasan porque hacen productos
que nadie quiere, explica.

Segin Unzo, las empresas que sobrevi-
ven son aquellas que saben cdmo crecer
répidamente. «El factor principal para ase-
gurar la vitalidad y su existencia en el largo
plazo se basa en el conocimiento para
hacer hincapié en la innovacion y reinven-
cién continua de la empresa para obtener
una adaptacién constante a las tendencias
del mercado y las distintas necesidades del
cliente», apunta.

La continua innovacién ha permitido a
Coges, en primer lugar, estar constantemen-
te a la vanguardia del mercado y ser refe-
rencia, no sélo en el sector italiano, sino
también en Europa en una sociedad cada
vez més global. En segundo lugar, seguir sien-

do una empresa rentable, gracias a sus
inversiones y a la fiabilidad de su futuro.

A este respecto, Eduardo Unzo sefiala
que Coges es una empresa que evoluciona
y se reinventa una vez mas: desde los prime-
ros recicladores de monedas hasta sistemas
sin efectivo y soluciones para los teléfonos
inteligentes, como el Pay4Vend. «Coges es
un excelente ejemplo de cémo partir de
una buena idea, un buen producto adecua-
do a las condiciones peculiares del mercado
italiano de maquinas expendedoras, que
puede crecer con la velocidad y la capacidad
de generar gananciasy, asegura.

Durante su discurso en el 40° aniversa-
rio de Coges, reconocié publicamente la
gran vision empresarial que llevé a los fun-
dadores, y felicitd a todos los empleados de
Coges v los animé a perseverar en los valo-
res del profesionalismo, la orientacidn al
cliente, asi como a los resultados v al trabajo
en equipo. Un equipo cada vez mds interna-
cional. 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 numero-
sos cambios, presentando una amplia gama
de sistemas de pago para la distribucién
automatizada y haciéndose famosa en ltalia
principalmente por su omnipresente «llave
de caféy.

JDE (Jacobs Douwe Egberts), empresa
alemana propietaria de varias marcas de té
y café, acaba de lanzar al mercado en Ale-
mania en Suiza una nueva linea de cdpsulas
de café con carcasa de aluminio. Hasta el
momento ninguno del resto de fabricantes
se habifa atrevido a realizar este tipo de cdp-
sulas, ya que la patente estaba en manos de
Nespresso y solo habfa alternativas para
quienes optasen por un recipiente de plasti-

co.

Pero con la patente expirada y el lanza-
miento de esta imitacidn de sus cdpsulas,
Nespresso ve comprometida su hegemonia
en el mercado. Tanto es asi, que la compafifa
estd comenzando a abandonar sus tiendas
de monomarca y ya existen cadenas como
Media Markt o Saturn que estan implantan-
do los N-Point para poder distribuir las cap-
sulas de nespresso.
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Lanjaron se afianza en el reciclaje a través
de sus envases «Red» para vending

Lanjardn ha lanzado su nueva propuesta
para apostar por el reciclaje: «Red». Se trata
de una botella con la que da un paso mds
alld en su compromiso con el medioam-
biente. El nuevo envase estd fabricado con
la mayor cantidad de plastico reciclado en
su composicién: un 509%. Ademads, siguiendo
con su compromiso constante con el
medioambiente, también es 100% recicla-
ble.

La nueva botella de Lanjardn contiene
pldstico reciclado procedente de botellas
usadas y trata de reducir al mdximo el
impacto en medioambiental. «Con esta
botella, hemos demostrado que apostar por
productos sostenibles no significa perder
calidad o estética. Por este mismo motivo,
destinamos parte de nuestros esfuerzos a
concienciar sobre la importancia del
reciclaje en el dmbito doméstico, explican
desde la compaiifa. La botella se adecua a
todas las necesidades que puedan presen-
tarse a los consumidores. Han creado dos
formatos: 1,251y 50cls perfectos para ven-
ding. En Lanjardn, sefialan que envasan sus
productos con un estrecho vinculo con la
naturaleza. «La sostenibilidad es uno de los
pilares bdsicos que rige nuestro negocio, en
el que trabajamos cada dia por ser una
empresa respetuosa con el medio ambien-
tew, afladen.

En 2009, Lanjardn se adhirié al proyecto
«Monte del Siglo XXI» en el marco de su
proyecto de responsabilidad corporativa
«Compromiso con los Parquesy. Este pro-
yecto nacié en 2005 a raiz del incendio
forestal -en septiembre del mismo afio- que
afectd a 3.425 hectareas del Parque Natural
y Nacional de Sierra Nevada. Con esta ini-
ciativa, la empresa quiso apoyan, dar a cono-
cery potenciar la importante funcién de los

Parques Naturales y Nacionales con el
medioambiente a través de la promocidn y
la difusién de iniciativas que mejoraron el
entorno y sensibilizaron a la poblacién.

Desde el afio 2000 hasta el 2014, Lanja-
rén redujo el consumo de energfa en un
18%, asi cémo el agua industrial en un 48%.
Por su parte, desde el 2009 y hasta el mis-
mo afio, pudo reducir su tasa de residuos en
un 23%.

Fallece Salvador Munné, ex-director
comercial de Tupinamba Group

El pasado martes 4 de julio fallecid Salva-
dor Munné Marsal, ex-director comercial de
Tupinamba Grup, grupo al que pertenece
Cafés Tupinamba.

Munné acumuld mds de 30 afios dedica-
dos al grupo cafetero durante los cuales
cosechd una gran relacién tanto entre sus
amigos como entre sus clientes.

Desde la empresa remarcan su cardcter
comunicador y ejemplar «Era compafiero y
amigo ejemplar: Con cardcter alegre, abierto
y empadtico, siempre tenia buena disposicidn
a colaborar y ayudar. Era una persona

emprendedora y luchadora hasta el finaly,
recuerdan sus compafieros de Tupinamba.

Tupinamba, empresa que nacié en 1897,
fue la primera empresa que introdujo una
mezcla de los mejores cafés de diferentes
paises, en envase personalizado con su mar-
ca.

Ahora, se despide del que ha sido su
Director Comercial y que durante estas tres
dltimas décadas se ha dedicado a trabajar
para ofrecer el mejor trato y el mejor pro-
ducto transmitiendo los valores de calidad y
vanguardia que caracterizan esta firma..
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Filosofia y tecnologia vending para competir

contra Amazon

Walmart quiere sacarle todo el jugo
posible a la atencién de sus clientes y no
sélo competir en grandes catdlogos de pro-
ductos, sino en la atencién que sus consumi-
dores reciben.Asf, la compafifa de hipermer
cados estadounidense estd intentando
hacer mas facil la recogida de pedidos online
de comida y competir contra uno de sus
mayores competidores, Amazon.

Walmart ha puesto a prueba una inicia-
tiva piloto, Pickup. Se trata una gigantesca
mdquina vending que ofrece autoservicio en
el parking de un supermercado en Oklaho-
ma, donde los clientes pueden recoger sus
pedidos sin interactuar con los empleados.

Los clientes compran y pagan mediante
una aplicacién mévil. Después, los emplea-
dos de Walmar recogen y empaquetan
estos pedidos, y los almacenan en estas
maquinas —o contenedores- de 6x24
metros, que cuentan con sistema de refrige-
racién y congelados en su interior para
mantener los alimentos frescos.

Los clientes recogen sus pedidos al intro-
ducir un cédigo. Es entonces cuando sus
productos aparecen en cuestién de minu-
tos. La empresa no recarga ningln coste adi-
cional para hacer uso de este sistema, pero
los clientes deben llegar a un pedido mini-
mo de 30% para utilizarlo.

La médquina vending se encuentra dispo-

nible las 24 horas del dia los 7 dfas a la
semana y tiene capacidad para dar respues-
ta a centenares de pedidos en un sdlo dia,
segun afirma el portavoz de Walmart, Scott
Markley.

Mas de 30.000 articulos, incluyendo pro-
ductos frescos, carnes y lacteos estan dispo-
nibles para pedir y recoger de manera onli-
ne. «Especialmente para las familias con
nifios, las compras en supermercados tardan
un par de horas, sobre todo en fin de sema-

na», asegura Markley, quine apunta que aho-
ra se pueden recoger los alimentos «en sélo
unos minutos y tener mds tiempo durante
el dia».

Estas mdquinas vending se enmarcan
dentro de un plan mayor que la empresa
estd llevando a cabo para integrar mejor sus
servicios tanto online como offline y apro-
vechar el poder de la vasta red de tiendas
para competir mejor con Amazon.

Azkoyen se alia con SVS para la
distribucion de maquinas vending en EEUU

Azkoyen USA y Southeastern Vending
Services han anunciado su colaboracién
para la distribucién de maquinas y piezas, asf
como servicio técnico.

Southeastern Vending Servicies —SVS-,
creada en 1980, es lider en el mercado de
reparaciones mecdnicas, de componentes
de vending y equipamientos OCS. Liderada
por Jon Holler —presidente- y Mike Frye —
director de ventas-, la compafia es la fuente
principal de reparaciones en el sureste junto
a otras empresas como Crane, Newco y

MEI. Esta asociacién con Azkoyen en EEUU.
les permite mantener su base de negocios,
mientras aumenta su presencia en la zona.
Azkoyen USA es la nueva incorporacién
al grupo Azkoyen, lider internacional en los
canales OCS y Horeca para maquinas auto-
mdticas de café expresso. Sobre este nuevo
acuerdo de distribucién, Si Rawls, responsa-
ble de Cuentas Nacionales para Norteamé-
rica, ha asegurado que esta alianza «es fun-
damental para su plan de negocios en el
conjunto de EEUU». «Es importante para
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Nosotros asociarnos con una empresa con
la que compartimos valores y de gran cono-
cimiento del producto y de la atencién al
cliente.

Tanto Jon, como Mike y el equipo de SVS
tienen una sobrada experiencia para estar a
la altura de las expectativas de los clientes.
Creo que podemos ayudarnos mutuamen-
te a alcanzar nuestros objetivos individuales,
mientras trabajamos juntos para ayudar a
nuestros clientes a aumentar sus negociosy,
ha sefialado.
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Sanden Vendo lanza un nuevo concepto de
maquina para preparacion de zumos para
cualquier publico

La firma Sanden Vendo acaba de
sacar al mercado Bevandor, un nuevo
modelo de mdquina para la preparacién
de zumos y bebidas. Su funcionamiento,
que se trata de lo mds intuitivo, permite
la obtencidn de una amplia gama de
bebidas presionando un solo botdn.

El sistema cuenta con una pantalla
tactil de alta definicidn informacidn que
incluye detallada del producto y que per
mite la seleccidn de los ingredientes
exactos, del mismo modo que incluye
datos adicionales como los valores nutri-
cionales del producto en cuestién.

Ademds, la mdquina permite cambiar
su idioma y su configuracién con la mis-
ma mecdnica, lo cual resulta especialmen-
te (til para dirigirse a cualquier publico.

Producto personalizado
El sistema también ofrece la oportu-
nidad de mezclar hasta tres tipos de

zumos diferentes y agua, una opcién que
queda al gusto del consumidor y que
hace de cada bebida una experiencia Uni-
ca

Del mismo modo, es posible regular
el dulzor o la intensidad del sabor selec-
cionando las opciones pertinentes desde
la pantalla. Segln especifican desde la
compafifa, la cantidad que puede conte-
ner cada uno de los zumos va desde los
100 hasta los 1.500 ml.

Con el modo “mix” inhabilitado,
Bevandor también ofrece una versién
light o extralight para los publicos mds
exigentes, al mismo tiempo que es posi-
ble determinar el ndmero de cubitos de
hielo o el tamafio del vaso.

En cuanto a higiene, el modelo de
bevandor se caracteriza por incluir un
mddulo propio para su limpieza, simplifi-
cando el proceso y garantizando la segu-
ridad del producto final.

Eravending instala una nueva tienda
automatica de comida rapida

La Era de laVenta Automatica aca-
ba de instalar una nueva tienda de dis-
tribucién automdtica 24 horas en la
localidad de Chamonix-Mont-Blanc
(Francia) como parte de su franquicia
“Abierto 25 horas”.

La tienda, adquirida por un empre-
sario hotelero, ha sido instalada en el
centro de la localidad, aprovechando
de esta modo una ubicacién estratégi-
ca en una zona de paso y mayor con-
currencia de peatones.

La tienda va a estar abierta 24
horas, para dar servicio no solo a los
habitantes, sino también a los turistas
de un pueblo que se caracteriza por su
especial atractivo al estar a las faldas
del Mont Blanc.
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La tienda se compone de 4
expendedoras de ultima generacion
bajo la marca traducida al francés ,
Ouvert 25 heures , e integra dos
expendedoras de comida caliente ,
que ofrecen comida rdpida del tipo
hamburguesas, perritos ,pizzas ,
keback, géfres; una expendedora de
café recién molido y bebidas calien-
tes, y finalmente una expendedora
de snacks-bollerfa, bebida frfas y para-

farmacia.

Como complemento final, la tien-
da dispone de Wifi gratis para todos
los clientes , y cdmaras de seguridad
robdtica para controlar a distancia.,
garantizando asf la seguridad del esta-
blecimiento
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Saeco presenta IperAutomatica, el eslabon
entre el vending y OCS

Saeco ha creado el eslabdn entre
la gama Vending y OCS: IperAutoma-
tica, la nueva mdquina de café table-
top con el nuevo disefio gréfico de
"Heart of Coffee”y a la que se le pue-
den afiadir diferentes sistemas de
pago para el uso con monedas, tarje-
tas o llaves.

Esta mdquina, desarrollada por el
disefiador Giuliano Galeazzi, se carac-
teriza por ofrecer soluciones versati-
les e innovadores para pequefias
empresas, oficinas y aplicaciones Ho.
Re.Ca.

Ademds, puede disponesar hasta 8
tipo de bebidas diferentes -12 con
preseleccion- y se trata de un sistema
ideal para 30-50 consumos diaria.

En cuanto a ubicacidn, puede ins-
talarse perfectamente en sobremesa
gracias a su altura de 550 milimetros.

El depdsito de agua se puede extraer
desde tres direcciones diferentes: por
arriba, derecha e izquierda.

En otro orden, Saeco estrena nueva linea
de mdquinas con su “Megacold Slave”, una
linea de médquinas para snacks y comida con
un disefio completamente novedoso basa-
do en un perfil de aluminio y una estética
moderna.

La Megacold S/M se trata de una nueva

generacién de mdquinas de vending de 6
espirales para comida y snacks con 6 bande-
jas desplazables para dispensar snacks, bebi-
das frfas, latas o botellas, ademds de otro
tipo de alimentos como sdndiwiches y pro-
ductos frescos que podrdn ser conservados
perfectamente gracias a una configuracién

d
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de temperatura de 3 grados.

Por otro lado, para el sector Hore-
ca, Saeco también trae su modelo Idea
Duo, una evolucién del mddulo Idea
Cappucino que estd equipada con 2
molinillos y 2 contendedores de café
en grano. Asi, Idea Duo permite esco-
ger entre 2 tipos de café en grano dife-
rentes, y dispone de una gran versatili-
dad pero sin renunciar a la facilidad de
uso permitiendo el suministro simulta-
neo de café, agua caliente y vapor:

Nextage, por su parte, es la solu-
cién profesional ideal para cualquier
ambiente y en cualquier situacién. Su
rendimiento es particularmente nota-
ble en las horas de mds actividad del
dfa y en los lugares mds concurridos,
desde bares a grandes servicios de
catering. Nextage es una maquina
modular con un disefio moderno y
minimalista, con menu touch-screen,
concebida para atender las necesida-
des del usuario final y ofreserle una

gama completa de bebidas.

Finalmente, el Molinillo M 50 es el acce-
sorio ideal para la maquina de café profesio-
nal SE50. Este artefacto dispone de un dise-
fio moderno con luces de led, un marco de
acero inoxidable y puede garantizar la
mayor calidad ocupando el minimo espacio.

y o
Dt
Bilt Spain,S.L.

+34 699 008 683

www.biltspain.com
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Jofemar desvelara en vendibérica sus
novedades para un vending mas atractivo

JofemarVending, lider en soluciones tec-
noldgicas integrales para el sector del ven-
ding, participard un afio mds en la cita
madrilefia Vendibérica 2017, donde desve-
lard sus Ultimas innovaciones para el sector
de la venta y dispensacion automatizada.
Novedades que van a permitir a la marca
seguir evolucionando hacia un vending mds
interactivo, atractivo y dindmico. La feria,
que se celebra cada dos afios en Madrid,
tendrd lugar del 18 al 20 de octubre en el
recinto ferial IFEMA.

En esta ocasidn, la compafifa navarra
volverd a demostrar su versatilidad para
atender las necesidades del mercado y su
capacidad para adaptarse a las nuevas ten-
dencias de consumo, cada vez mas enfoca-
das a la interactividad vy a las experiencias
de usuario. Como principales novedades,
se mostraran el nuevo JF8, un innovador
monedero compacto con el que la compa-
fifa pretende seguir optimizando su gama
de sistemas de pago, ademds de la nueva
Vision Future, una solucién especificamen-
te disefiada para mejorar la exposicion de
las marcas y la experiencia de compra.

El innovador JF8 garantiza una mayor
capacidad de almacenaje de monedas para
mejorar la autonomfa y mayor diversidad
de valores de monedas. De esta forma,
aumenta la capacidad de la mdquina en lo
que se refiere a convivencia de monedas.
Ademads, el operador tendrd més posibilida-
des de combinaciones de cambio, mejor
adaptacién a cualquier tipo de mdquina y
precios de producto, asi como una visuali-
zacién optimizada de monedas en los
tubos gracias a iluminacién LED de bajo
consumo interior. En cuanto a la seguridad,
también aumenta; el nuevo JF8 dispondra
de una opcidn de bloqueo de cassette
mediante password electrénico y detec-
cién de extraccién del mismo gracias a sen-
sores Opticos.

Por su parte, la Vision Future es el Ulti-
mo modelo de la gama Vision desarrollado
por la compafifa y que se caracteriza por
implementar una pantalla no tactil en susti-
tucién de la ventana de productos. Aunque
estd previsto que a medio plazo esta panta-
lla sea interactiva, por el momento las fun-
cionalidades que se estdn implementando

van dirigidas a una exposicién de produc-
tos optimizada y al digital signage, ya que la
pantalla podrd mostrar todo tipo de publi-
cidades y videos.

Jofemar acudird a la cita junto a Futura'y
Sentil, empresas de la Corporacién, lo que
va a permitir mostrar a los asistentes un
amplio abanico de soluciones para diferen-
tes sectores, tales como el vending cautivo,
la restauracion colectiva, los servicios de
parafarmacia 24 horas o la dispensacién de
EPIS en industrias. Se exhibirdn los Ultimos
modelos de la gama Vision para snacks, la
nueva Vision Agua para dispensacién de
botellas de I,5L, la gama de cafeteras
Coffeemar Bluetec y, por supuesto, la nueva
solucién de telemetria ]-SUITE.

La presencia de Jofemar en Vendibérica
vuelve a poner de relieve el cardcter inno-
vador de la empresa navarra, que anual-
mente invierte un 9% de su facturacion en
[+D+i. Innovar es precisamente lo que ha
permitido que el Grupo haya mantenido
una posicién de liderazgo en la industria
desde hace varios afos y que haya podido
entrar en sectores de gran potencial.

Nestlé consigue crear un azucar que consigue
el mismo dulzor con menos cantidad

Los Cientificos de Nestlé
logran mantener el mismo dul-
zor de los productos con
menos azlcar. Se trata de una
investigacién pionera de la
compafifa, y que ya se estd lle-
vando a cabo por muchos
otros actores de esta industria
de forma paralela, la que ha
logrado modificar la estructura
del azicar, de manera que,
aunque se utilice menor canti-
dad en el chocolate, se perciba
practicamente el mismo nivel
de dulzor.

Este «nuevo azlcar», que empezard a
utilizarse en 2018, permitird a Nestlé redu-
cir significativamente el azicar total de sus

chocolates. Esta apuesta forma parte del
objetivo de Nestlé para promover una ali-
mentacién mds saludable, y estd enmarcada
dentro de su baterfa de medidas de estos
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dltimos afios para reducir la
cantidad de azdcar de todos
sus productos.

Segln detalla la empresa a
través de un informe, a lo largo
del afio 2016 ya consiguieron
que sus tarritos de cereales
contuvieran ingredientes 100%
naturales y 0% azdcares afiadi-
dos, del mismo modo que eli-
minaron hasta 575 toneladas
de azlcary 40 toneladas de sal
de sus cereales de desayuno.

Ahora, con la vista puesta
en el afio 2020, se pretenderdn reducir has-
ta 18.000 toneladas de azicar de todos los
productos que Nestlé vende en el conti-
nente europeo.

empresa / hostelvending

César Ouro: “Cada vez son mas los
consumidores que aprecian la buena calidad
del producto y del servicio”

20 afios han pasado desde que
Apliven, distribuidor oficial de Duca-
le en Espafia, comenzé sus andadu-
ras en el mundo del vending. Asf, la
compafifa, que nacié bajo el nombre
de SVG Ibérica en 1997 de la mano
de Félix del Castillo y César Ouro,
celebraba el pasado 18 de julio sus
dos décadas de actividad. La incor-
poracién de la venta de mdquinas
del afio 2000, la ampliacién del caté-
logo con toda una gama de
consumibles en el 2009 o la distribucién en
Espafia y Portugal de la marca Ducale son
solo algunos de los hitos que merecen el
reconocimiento de Apliven. César Ouro,
Director General de la empresa, nos habla
de su perspectiva actual de la industria del
vending.

-Dos décadas desde que os introdujis-
teis en la industria del vending. ;Cémo ha
ido cambiando el mercado junto a voso-
tros?

Efectivamente el mercado ha evolucio-
nado y mucho: lo que antes valfa, hoy ya no
sirve. Cada vez son més los consumidores
que aprecian y valoran un mejor servicio y
una mejor calidad del producto. Desde Apli-

pizza .
SYsStem plzzasystem.es
N

ven pensamos que el operador estd a la
altura de las necesidades del consumidor
final, aunque todavia queda mucho por
hacer.

-Estan subiendo los estandares de cali-
dad. ;Cémo dais respuesta a esta tenden-
cia?

Ya son muchos los fabricantes de maqui-
nas que estdn incorporando nuevos mode-
los de mdquinas con mds contenedores
para ofrecer mas variedades de bebidas.
Desde Ducale estamos innovando constan-
temente, hace dos afios aparecimos con el
sistema patentado de café sottovuoto (café
al vacio), el cual ha sido un gran éxito y con
una grandisima aceptacién por parte del
consumidor; asi como el hecho de hacer

Ven a conocernos V‘END'BER AN

del 18 al 20 de octubre en
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maquinas transparentes con la finalidad
de mostrar cémo se elabora la bebida.
Pero esto no ha hecho mds que empe-
zar, de cara a la préxima feria de Vendi-
berica veremos algunas novedades mds
en la misma linea.

-La innovacién es un punto impor-
tante para la industria del vending.
iQué novedades de Apliven podremos
ver en Vendibérica?

Como comentaba aneriormente, sf
que veremos en Vendibérica algunas

novedades en la linea que comentdbamos:
mds variedad de bebidas, nuevas tecnologfas
incorporadas a las nuevas gamas de maqui-
nas y alguna novedad que ain no podemos
comentar.

-Hace poco, N&W anunciaba la adquisi-
cion de Ducale. ;Qué supone para voso-
tros dicha adquisicion?

Es una grandisima noticia, ya que es
importante contar con el apoyo tecnoldgi-
co, industrial y financiero de la marca lider
en el sector como es Necta. La idea por
parte de Necta es continuar en el mercado
espafiol y portugués con Apliven como dis-
tribuidor en exclusiva para los préximos
afos.
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Cafés Candelas incorpora a su gama de
monodosis una nueva linea de cdpsulas
profesionales compatibles con todas las
cafeteras sistema espresso point, asi como
con cafeteras de espresso profesionales
gracias a un porta adaptado.

Las variedades que componen esta nue-
va gama permiten conseguir de una forma
rdpida, cdmoda y limpia un espresso de
calidad Premium con un perfecto acabado
en taza.

Monodosis de alta gama

Envasadas individualmente en atmdsfera
protectora para preservar las propiedades
organolépticas de un café 100% natural,
recién tostado y molido, el lanzamiento
consta de tres variedades adaptadas a los
gustos de cada consumidor.

Las cépsulas Supra Premium Coffee,
proponen un blend 100% ardbica, fiel al
sabor y aroma de una de las lineas mds
emblemdticas del tostadero lucense, pensa-
da para satisfacer a los paladares mdés exi-
gentes.

%
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La gama de cdpsulas profesionales point
se completa con dos variedades enmarca-
das dentro de la linea The Essential Coffee,
café 100% natural y natural descafeinado.

Un café adaptado a cada operador

El catdlogo de productos de Cafés Can-
delas evoluciona pensando en las caracte-
risticas de los diferentes segmentos del
mercado, que demandan soluciones especi-

%
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ficas adaptadas a sus necesidades de consu-
mo.

Operadores del canal HORECA, colec-
tividades y vending aprecian cada vez mds
las ventajas del café en dosis. Restaurantes,
oficinas y centros de trabajo, hoteles y
meeting points son algunos de los segmen-
tos a los que estdn dirigidas estas cdpsulas
que trasladan la calidad de un espresso
profesional al consumidor final.

Analizar el comportamiento de una
marca o producto y tener informacion
para tomar decisiones practicamente en
tiempo real es fundamental para que los
fabricantes puedan desarrollar sus estra-
tegias de marketing de la forma mds efi-
ciente posible.

Bajo esta misma premisa, pero con la
idea de hacerla mds accesible a marcas
mas pequefas, Nielsen ha lanzado su
nueva solucién Everyday Analytics, que per
mitird profundizar en el andlisis de la elastici-
dad al precio y de la efectividad promocio-
nal.

Esta solucidn utiliza los mismos modelos
de andlisis personalizados habituales de
Nielsen, pero de una manera mds estanda-
rizada, lo que, segin apuntan desde la com-

pafifa, «la convierte en idénea para marcas
pequefas, o bien para categorias menos
estratégicas dentro del portfolio del fabri-
cante».

Seglin Angela Lépez, Directora de Efi-
ciencia Comercial para Nielsen Espafia,“‘con
el acceso a una analitica mds sencilla y dgil,
los fabricantes pueden dedicar menos tiem-

company

po a analizar datos y mas a sus clientes
minoristas, al tiempo que toman decisio-
nes mds inteligentes y precisas para sus
marcas en el dia a dia”.

«Con la informacién y andlisis que
genera Everyday Analytics, los fabricantes
podrdn obtener una visién mds completa
de la categorfa, e incluso permitird reali-
zar simulaciones de ventas ante diferen-
tes estrategias de precios y promociones.

Todo ello de una manera muy intuitiva y
sencilla, ya que la herramienta incorpora un
sistema que gufa al usuario rdpidamente a la
informacién que necesita, explica Ldpez.

Nielsen Holdings plc es una compafifa
global de gestién de informacién que pro-
porciona una radiograffa completa sobre lo
que ve y compra el consumidor.
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La nueva Table Top

ideal para entornos
Office

Con |8 selecciones
diferentes de bebidas
calientes

café espresso
cortado

café con leche
cappuccino

café latte
chocolate
descafeinado, etc.

con cafe en grano.

y leche frescal
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EMPRESA: GULLON

Galletas Gullén
sigue apostando
por el modelo on
the go para sus
productos. La Ulti-
ma linea en ser
presentada en este
formato esta dirigi-
da a un publico
joven. Se trata de las nuevas 'Gullén Tuestis Choco-Sandwich’,
unas galletas rellenas de chocolate que se presentan con moti-
vos e iconos de La Liga de la Justicia.

A través de este formato on the go, Gulldn ofrece envases
en cinco packs con hasta seis unidades en su interior: Las nuevas

galletas son ideales para tomar en el desayuno, la merienda o a
cualquier hora del dfa. La presentacion es en packs individuales
de varios colores en los que aparecen las imdgenes de Batman,
Superman, The Flash y Wonder Woman.

EMPRESA: FRUIT FRIENDS

LA FRUTA DESHIDRATADA SE

ABRE PASO EN EL VENDING

FL FORMATO “ON THE GO"
DE TUESTIS LLEGA PARA LOS
CONSUMIDORES MAS JOVENES

Cada pack incluye galletas, con alto contenido en vitaminas y
hierro, con un formato redondo y rellenas de chocolate, que
muestran en relieve los distintos logos de los Superhéroes de la
Liga de la Justicia.

El tipo de galleta de las nuevas ‘Tuestis Choco-Sandwich'’ se
asemeja bastante al que comercializaba hasta la fecha bajo la
ensefia ‘Dibus’, también para el publico infantil. Concretamente,
a las ‘Dibus Magic'y las ‘Dibus Space’, esta Ultima, también licen-
ciada, en este caso, con la imagen de los personajes “Angry
Birds".objetivos, que estardn en antena desde el 23 de marzo
para dar a conocer estos cambios.

conservantes, ni ningun aditivo
artificial, jsolo frutalder a la deman-
da creciente de un consumidor
joven, dindmico y con un estilo de
vida activo que busca disfrutar del

La fruta pide paso en el vending, y para sorpresa de muchos,
no siempre lo hace usando los mismos formatos. Bajo la necesi-
dad de ofrecer un producto completamente distinto a los con-
vencionales, nacen los snacks de fruta deshidratada,

Este concepto tan novedoso, y que ya ha llegado al vending de
la mano de Fruit Friends, bdsicamente consiste en hacer de la
fruta un snack saludable en forma de finas laminas crujientes. La
premisa es muy sencilla: 100% natural, 100% fruta; ni azdcar, ni

mejor snack en cualquier momen-
to y en cualquier lugar.

Asf, a los beneficios nutriciona-
les que presenta este tipo de pro-
ducto, se le suma la versatilidad
con la que se puede presentar al
consumidor.

EMPRESA: VICHY CATALAN

TORINO,
ITALIA,1895.
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AROMA TOP

100% ARABICA

La caLiDAD Lavazza 100% 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.

Un redondeado espresso con una acidez sutil, notas de cereales y frutos

secos de regusto persistente.

Dulce y aromatico

ESPRESSO

VENDING

AROMA TOP

100% ARABICA

\romatic

* Rainforest Alliance certifica

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

y condiciones de vida de los
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UNA NUEVA GAMA DE
S PRODUCTOS ESPECIAL PARA
ha Ianzyado una FARMAC'A

w2 |DFEENGR
o |COREEEEHS

nueva gama de
nutricosmética, lla-
mada “Vichy
d'Or”, cuya
comercializacion

se realizard de for-
ma exclusiva en farmacias. Alberto Cabadas, Director de Innova-
cién de Vichy Catalan Corporation, destacada que “con el lanza-
miento de esta gama de productos,Vichy Catalan pone una vez
méds de manifiesto, la preocupacién por la salud de las personas,

en este caso concreto, por la salud de la piel".

El Doctor Garceés (Jefe Clinico del Servicio de Dermatologia
del Hospital Santa Creu i Sant Pau) realizé a finales de junio la
presentacién del Repara d“Or, bebida funcional de zumo de frutas
y extractos vegetales, con célageno, dcido hilaurdnico, aloe vera,
vitaminas y minerales a base de aguas minerales Vichy Catalan y
Font d’Or; con sabor de melocotdn y mango. Desarrollado para
la reparacién de los tejidos (piel, cabello, ufias y articulaciones), asf
como para mejorar la elasticidad y la hidratacion de la piel.
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Café Grano en Bolsa de 1 kg
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MAQUINAS VENDING DE SEGUNDA MANO Y NUEVAS

Te acercamos el
ba mundo del vending

del vending

Toda una amplia gama de maquinas a su disposicion.
Maquinas snack, bebidas, café, respuestos, comida caliente.
En centraldelvending encontrara todo lo que necesita.

WwWw.maguinasvendingsegundamano.com

C/Ubac, s/n La Fabrica del Riu - nave 1 - 08270 Navarcles - Barcelona
info@maquinasvendingsegundamano.com - 0034 93831 11 15 /0034 681 3896 08



