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b Bwr EL CONCEPTO ZERO DE BWT WATER-+MORE

water + more

El sistema de filtrado BWT no transmite ninguna
sustancia indeseada al agua. El agua utilizada no
contiene ni iones de plata, ni tampoco fosfatos du-
dosos y estd libre de sodio y de potasio. Esta agua
se encuentra en un equilibrio natural y sirve perfecta-
mente para la produccién de especialidades de té y
de café.

\9‘“‘

2 v
: = EWEE

vvvvv




S

Efecto Mambo
£ NECTA

NECTA ES UNA MARCA DE

www.nwglobalvending.es

il v}

\\\;Luca Crescenzi & Luca Nicola - Artwork by Roberto Zaghi

=

[)12)

INCENTIVE Y PREMIE
LA FIDELIDAD

(=] Hyvdl =

o

CPI e-vending”, Creado a partir de la experiencia de CPI ™ y Microtronic®, CPI e-vending™ ofrece las
soluciones de pago movil mas avanzadas disenadas especificamente para el vending, a través de una
serie de herramientas de gestion y marketing desarrolladas para aumentar las ventas y promover la
fidelizacion y permanencia.

iEl operador puede conectarse ahora por primera vez directamente con sus consumidores finales!

CPI e-vending ™ permite a los operadores de vending aprovechar las ventajas de todos los beneficios
que brindan los sistemas de pago por movil, asi como ofrecer a los consumidores una via de transicion
facil desde los sistemas existentes MIFARE®.

e COMPROMISO CON EL CONSUMIDOR
Promociones personalizadas disefiadas exclusivamente para sus consumidore

«  GRAN ACEPTACION DE METODOS DE PAGO
App para Smartphone, sistemas MIFARE®, cualquier sistema 15014443

« MAXIMIZACION DE LOS BENEFICIOS
Técnicas de marketing para aumentar sus ventas

CONTACTOS CPI :

Sede Corporativa

3222 Phoenixville Pike | Suite 200
Malvern, PA 19355

Teléfono Espana: +34 917497516
Gerente de Ventas: Francisco Linares

©2018 Crane Payment Innovations, Inc.
Todos los derechos reservados /
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ENTREVISTAS

4 [ Diego Rose, Investigador de la Universidad
de EEUU por un vending saludable

Conjugar el vending saludable y el vending rentable no
siempre es una tarea sencilla. Para ver de qué forma
podria funcionar un sistema que incorporase ambos
conceptos, hablamos con el investigador Diego Rose.

46 |/ Xavier Pascual, Director de la edicidon de
Hispack 2018

dInfluye el packaging en las ventas que puedan pro-
ducirse a través del vending? Para Xavier Pascual, la
respuesta esta clara, y mas en una sociedad como la
nuestra que da tanta importancia a la estética.

NOTICIAS

18 / Cambios en las licitaciones de vendinga
para toda Espafa

La nueva ley de contrataciones para el sector publico
afecta de lleno a las licitaciones que se realizaran para
vending.

20 / Menos azUlcar, sal y grasas para todos los
alimentos

El vending se compromete a adaptar los nuevos estan-
dares propuestos por el Ministerio de Sanidad.

23/ Andalucia obliga a los operadores a
instalar fuentes de agua

La Junta sigue en su cruzada por el vending saludable
vy exigirad a los operadores la instalacion de fuentes de
agua para ganar plazas de vending.

26 / Minimo 10 maquinas para ser rentable
como operador de vending

Realizamos unas estimaciones de cual es la cantidad
minima de maquinas que hay que tener para poder
funcionar como operador del sector.

28 / Los minimarkets evolcuionan y se plantan
en la calle

De la mano de Amazon, los Micro Markets no dejan de
sorprender en EEUU y abren sus primeros estableci-
mientos sin personal en la atencion al cliente.

32/ 3 Canales de comunicacién que no
requieren apenas esfuerzo ni dinero

El vending necesita dirigirse a sus consumidores, aun-
que no siempre es facil. Proponemos tres canales de
facil uso.

DIRECCION: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es - ADMINISTRACION: administracion@hipala.es
REDACCION: Blanca Mesa de Prada; redaccion@hipala.es; F. Javier Zamora Lopez; redaccion2@hipala.es

ESPECIALES

6 / Coffee to go, cémo superar las barreras
16 / culturales del café para llevar

El café para llevar no acaba de cuajar en el mercado es-
pafol, el gran desafio nace de la necesidad de instaurar
este nuevo habito.

34 / Reverse Vending y el reciclaje en Espafa:
45 [ el gran negocio de la basura

La tasa de reciclaje urbano en Espafa ha tocado techo.
dPero qué nuevas alternativas existen para mejorar las
cifras? El vending se posiciona como la mejor opcion.

FERIAS

48 [/ H&T pone de manifiesto el auge del café de
especialidad

Los cafés especiales han dejado de ser cosa de mi-
crotostadores. Las marcas comerciales se suman a la
tercera ola del café.

52 / Hospitality Innovation Planet (HIP) apunta
las Ultimas tendencias en tecnologia

Madrid sorprende con una de las citas mas importantes
para el sector Horeca en o que se refiere a innovacion.

EMPRESAS

62/ Cémo mejorar la rentabilidad de tu vending

10 consejos para sacarle el maximo partido a tus maqui-
nas expendedoras

63/ La huelga de trabajadores de Selecta

Selecta pone fin a la huelga organizada por los traba-
jadores de Pelican Rouge con motivo de los despidos
planteados por la empresa.
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DIEGO ROSE, INVESTIGADOR DE LA UNIVERSIDAD DE TULANE

“Ya hay iniciativas donde
se han mejorado ventas
CONn opciones saludables”

Vending saludable si, siempre.
Aunque teniendo en cuenta lo dificil
que es inculcar habitos de alimenta-
cién saludable entre la poblacién,
una de las mayores injusticias que
puede cometer la administraciéon
publica es exigir, exigir y exigir a los
operadores del sector sin dar nin-
guna facilidad a cambio.

Conociendo esta realidad, la Univer-
sidad de Tulane (Luisiana, EEUU) se ha
lanzado en un ambicioso proyecto don-
de junto con un equipo especializado en
nutricién se ha fijado un Unico proposi-
to: conseguir que las maquinas de ven-
ding sean mas saludables sin que por
ello pierdan rentabilidad.

Diego Rose, coinvestigador del pro-
yecto, relata con mayor detalles como
se han propuesto conseguirlo: “Todo
parte de una iniciativa legislativa firma-
da por en junio de 2017. El propésito de
dicha normativa es establecer estanda-

res nutricionales para todas las maqui-
nas de vending en las instalaciones de
la administracion publica. La Division de
la Administracién, que supervisa todas
las instalaciones, ha elegido tres estan-
dares nutricionales potenciales a
implantar (de distintos organismos rela-
cionados con la nutricién y la salud). Al
final, la Administracion se encargara de
seleccionar alguno de estos estandares
para las maquinas de vending e infor-
mar a los operadores cual van a aplicar
y como les va a afectar. Finalmente, los
operadores seran los responsables de
asegurar que sus productos se adaptan
a las exigencias nutricionales y a la poli-
tica implantada”.

Por supuesto, todo este proceso
requiere de una “prueba” o de un “Trai-
ning” con el que verificar todas las hipo-
tesis propuestas. Segun el investigador,
la prueba sera llevada a cabo por opera-
dores seleccionados a ciegas (que ten-

“La admi-

nistraciéon

publica

deberia
ser mas
colabora-

tiva”

LA UNIVERSIDAD

DE TULANE (EEUV)
DESARROLLA UN
MODELO DE VENDING
SALUDABLEY
RENTABLE PARAEL
OPERADOR

drfan prioridad para operar en las insta-
laciones gubernamentales) y otros ope-
radores que comenzaran a principios
del afio 2018. Esta prueba servira para
comprobar cémo los operadores se
estan adaptando a la nueva oferta de
productos con el cambio de estandar
nutricional y, sobre todo, para ver como
se comporta el mercado. Para facilitarlo,
los operadores tendran una lista con
todos los productos que cumplen los
nuevos estandares nutricionales.

Con todo esto, las expectativas de
Diego Rose se dirigen hacia un cambio
de paradigma, aunque aun sigue alber-
gando mas dudas que respuestas. Asi,
a la pregunta de si el problema esté en
el consumidor o en el operador, Rose
asegura que “tenemos un problema
tanto por la oferta alimentaria (en este
caso, los productos disponibles en las
expendedoras) como con las elecciones
en cuanto a la dieta individual de cada
consumidor. Los esfuerzos por un ven-
ding saludable se centran en modificar
la oferta de las expendedoras dando
salida a alimentos mas nutritivos. Con
mas opciones saludables en las maqui-
nas de vending, cientos de trabajado-
res estatales tendran un entorno labo-
ral mas saludable, que hipotéticamente
podria llevar a un descenso del absen-
tismo, un incremento de la productivi-
dad laboral y menos costes de salud
para el estado. A la larga, estos cam-
bios, quizas ayuden a reducir los ratios
de obesidad y otras enfermedades rela-
cionados con aspectos nutricionales en
Luisiana”.

Por su parte, ya hemos visto en el
vending coémo los consumidores
comienzan a preguntar por opciones
saludables. Sin embargo, este tipo de
alternativas no es que sean precisa-
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mente las mas populares (a excepcion
del agua). {COmo se podria cambiar
todo esto?

Segun el experto, la iniciativa no se
centran en cambiar los habitos de con-
sumo. Sin embargo, la demanda de pro-
ductos saludables parece existir. “En un
estudio del afo 2010 desarrollado por la
Asociaciéon de Snacks se descubrié que
el 74% de los consumidores estan inten-
tando comer mas saludable, demostran-
do que muchos individuos ya estan
intentando cambiar su alimentacién
diaria. Varios regiones de EEUU ya han
implantado nuevos estandares para las
maquinas y muchas de estas iniciativas
han visto cémo se han incrementado
las ventas con opciones saludables.

A la vista de todos los esfuerzos
realizados, estos resultados demues-
tran que el consumidor esté interesado
en este tipo de alternativas y de que los

operadores podrian incluso beneficiar-
Se, asegura.

Pero llevarlo a la practica no tiene
por qué ser necesariamente tan senci-
llo. De hecho, los esfuerzos del proyecto
se han enfocado a mejorar el acceso a
comida saludable en espacios publicos:
“Nosotros no nos hemos propuesto
realizar una campafia de concienciacion
0 educar al consumidor, pero cambiar el
entorno alimentario para facilitar el
acceso a comida mas saludable es cru-
cial a la hora de educar”.

En cualquier caso, parece que esto
deberfa ser alin papel de la administra-
cién publica, a quien Rose también atri-
buye la funcion de ser colaborativa con
el vending saludable, y adoptar un rol
en el desarrollo, apoyo e implementa-
cién de unos estandares de vending
saludable que realmente satisfagan
necesidades de operador y usuario.

(® VENDING SALUDABLE

L 0S cambios de la Universidad
Paplo de Olavide para el vending

@changingvending W
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Hace casi un afio se constituyb Adinu
Sevilla, la asociacién que agrupa a los die-
tistas y nutricionistas de la Universidad
Pablo Olavide con el objetivo de promover
iniciativas relacionadas con el &mbito de
la nutricién.

De un tiempo a esta parte ha emprendido
una concienzuda campaia para trabajar el
vending saludable, analizando la oferta que
tiene el centro universitario y proponiendo los
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cambios que entienden necesarios para lograr
el objetivo.

Delikia es la empresa que gestiona el servi-
cio en la Universidad hasta el afio 2019 y con
su trabajo, la asociacién pretende lograr rever-
tir los datos obtenidos del analisis de la oferta
de 39 maquinas realizado el pasado octubre.

Segun Adiny, solo el 3% de los alimentos
que se incluyen pueden calificarse como salu-
dables, mientras que en las bebidas podria

FRUTAS, FRUTOS SECQOS, O
SANDWICHES APARECEN

COMO RECOMENDACION

alcanzar el 42% sobre todo gracias a la presen-
cia del agua. Entre las alternativas saludables
destacan las nueces, las manzanas, el gazpa-
choy el agua ya mencionada, escasas para un
criterio minimo en una universidad en la que se
imparte el Grado en Nutricion Humana y Dieté-
tica.

Las recomendaciones las han recogido en
una pequefia inforgrafia en la que apuntan a
introduccién de frutas, frutos secos, chocolate
negro o sandwiches integrales, asi como ensa-
ladas.

Dentro de la que ya existe hay productos
gue se pueden mejorar como los proiops sand-
wiches, los frutos secos fritos sustituyéndolos
por horneados o sin sal, y las salsas de las
ensaladas.

Como productos a eliminar sefialan los die-
tistas tanto los aperitivos fritos estilo patatas
como la bollerfa, las galletas (todas), los zumos
y por supuesto los refrescos.

La iniciativa esta ganando dia a dia adeptos
en las redes sociales pero también entre los
consumidores de la universidad. Seguiremos
de cerca el proyecto.



% COFFEE TO GO

El gran objetivo para el

‘COFFEE TO GO': superar las

barreras culturales

u

Triunfa en toda
Europa

Sin embargo, en Espafa no
es tan habitual pedir café
para llevar y consumirlo de
camino al trabajo. Vamos a
analizar por qué sucede asf

y que alternativas hay

EL ‘TAKE AWAY' EN EL
MUNDO DEL CAFE DEBE-
RIiA IR OBLIGATORIAMEN-

TE LIGADO AL VENDING,
PERO HAN SIDO LAS
GRANDES CADENAS

ESPECIALIZADAS LAS

QUE MEJOR LO ESTAN
PROMOCIONANDO

No. Espafia no es un pals en el que
los pedidos de café para llevar sean lo
habitual. Esto no quiere decir que en un
futuro no muy lejano, la tendencia se
invierta, pero lo cierto es que el ‘coffee
to go’ es un modelo en expansion que
crece de manera pausada y que imita lo
que lleva afios triunfando en los palses
anglosajones y asiaticos, mas concreta-
mente en Japon.

Y aungue el ‘take away’ en el mundo
del café deberfa ir obligatoriamente
ligado al vending, todavia hay que irse
a las grandes cadenas especializadas
que han logrado promocionar e incluso
apropiarse de la cultura del café para
ver los mejores ejemplos de cémo se
esta trabajando esta forma de consumo
asociada a un publico joven, target que
parece mucho mas familiarizado que el

consumidor habitual.

El ‘coffee to go’ no es un extrafio en
cafeterfas como Starbucks o Costa
Coffee, mientras que en las maquinas
de vending de gran formato la experien-
Cia esta aun lejos de ser una imagen
comun, estampa que por otra parte sf
empieza a proliferar en otro tipo de
negocios, mas cercano al modelo nérdi-
co donde este tipo de café para llevar
“se puede encontrar en panaderias,
tiendas de conveniencia, gasolineras y
pequefios espacios multiservicio”, como
nos comentaba en su momento Erwin
Wetzel, director de la Asociaciéon Euro-
pea de Vending, que segufa apreciando
grandes diferencias entre el norte y el
sur de Europa, y mas concretamente
talia y Espafia.

Junto a nuestro vecinos italianos
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Japén
EEUU
Canada
Australia
Alemania
Francia
Rusia
Reino Unido
Brasil
China
Italia

Esparia

DIFERENCIAS

El ‘coffee to go’ no es un extrafio
en cafeterias como Starbucks o
Costa Coffee, mientras que en
las maquinas de vending de gran
formato la experiencia esta aln
lejos de ser una imagen comun

ENITALIAY ESPANA

Junto a nuestro vecinos italianos
somos mas del café en el bar o la
cafeteria, porque se asocia con
un momento de disfrute que hay
que tomar con calma, incluso con
deleite

EXPERIENCIAS

Las exigencias son otras, al igual
gue los matices de €s0s NUevVos
consumidores o los antiguos que
quieren otras experiencias y que
No necesitan sentarse en una
terraza para disfrutar del café
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() CAFE PARA LLEVAR

Il CAFES QUE SE PIDEN PARA LLEVAR EN EL MUNDO

somos mas del café en el bar o la cafe-
terfa, porque se asocia con un momento
de disfrute que hay que tomar con cal-
ma, incluso con deleite, algo que parece
estar refiido con el vaso de gran forma-
to al que vamos dando sorbos en el
metro, el autobUs o mientras camina-
mos por la calle. Sin embargo, que sea
“para llevar” no necesariamente tiene
que ser para que se consuma en movi-
miento, es Mas y por eso se asocia a un
nuevo tipo de consumidor, puede ser
un café que se toma tranquilamente en
un banco del parque mientras se disfru-
ta del aire libre y se le exige que sea
una bebida premium.

Hay que desterrar de una vez esa
idea de que el ‘coffee to go’ es un sim-
ple tramite en el que se consume de
cualquier manera y en el que vale cual-
quier producto. Falso. Las exigencias
son otras, al igual que los matices de
€s0S Nuevos consumidores o los anti-
guos que quieren otras experiencias y
gue No necesitan sentarse en una
terraza para disfrutar de una de las
bebidas mas consumidas en el mundo.

GRANDES DIFERENCIAS POR PAI-
SES

Las distancias son importante cuan-
do hablamos de tendencias y hay que
tenerlas en cuenta. La consultora NPD
Group realizd un estudio por un buen
numero de palises de todos los conti-
nentes para evidenciar esa poca o
mucha cultura del café para llevar que

podemos encontrar en ellos.

Para empezar, una de las conclusio-
nes del andlisis gue merece la pena
tener en cuenta es la capacidad que ha
tenido esta forma de tomar café para ir
ganando terreno en paises tradicional-
mente mas volcados con el té. Es el
caso de Reino Unido, Rusia, Japén,
Coreay China, lugares en los gque los
pedidos han crecido de manera nota-
ble.

Corea y Japén se identifican como
paises cuyos estilos de vida se estan
occidentalizando y por eso el 35% y el
48% de las compras de café, respectiva-
mente, se asociando con ‘coffee to go'.
Son porcentajes muy similares 'y en el
caso de Japdn, superiores a los que se
registran en Estados Unidos y Canada,
fuertemente asociados a esta formula.

En Europa encontramos las diferen-
cias ya conocidas y mientras en Italia,
Francia, Alemania o Rusia, se calcula
que el 17% de las bebidas se piden para
llevar, solo alcanzan el 3% en ltalia y
Espana.

En otros paises como Australia se
registra el 23%, en Brasil el 13% y en
China casi el 10%.

Y no solo se pide café. Normalmente
se realiza un consumo cruzado que
incluye alimentos para acompanar como
sandwiches, tostadas, croissants o
donuts, los preferidos entre los consul-
tados.

Son datos publicados en 2017 pero
que se recogieron durante 2016 y que
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COFFEE TO GO

ademas se circunscriben al ambito
del foodservice pero que nos dibujan un
mapa bastante detallado de esa cultura
del ‘take away’ a la que hemos hecho
referencia.

Para descubrir el perfil de ese publi-
co recurrimos al informe publicado por la
Asociacién Nacional del Café norteame-
ricana que sefala que son los bebedo-
res de café menores de 35 afios los que
mas se decantan por tomarlo ‘on the
go’, dando un impulso extra ademas al
consumo fuera del hogar, pero también
al café ‘gourmet’ que como destaca el
colectivo por primera vez en la historia
del informe alcanza el 59%.

Se consume mas café enla calle y lo
gue es mas relevante se hace fuera de
los establecimientos habituales, pero
ademas el producto es de mayor cali-
dad por lo que hay que desterrar una
de las imagenes que se asocia a este
tipo de café, al menos en Estados Uni-
dos.

ZCual es la situacion del
modelo en Espana?

HAY UNA GRAN VARIE-
DAD EN LOS MODELOS
DE NEGOCIO QUE PUE-
DEN ASOCIARSE AL
‘COFFEE TO GO’ PERO
NINGUNO DESTACA

¥ Datos del café en Europa

El nUmero de café en el continente alcanza los 301.593,
con ventas minoristas de mas de 8.000 millones de euros.
Los locales especializados ya llegan a 13.344 establecimien-
tos, con ventas de 2.000 millones. Desde 2010, el niUmero de
cafeterias y las ventas minoristas ha disminuido, mientras
gue las tiendas centradas en el café experimentan un creci-
miento significativo. Italia tiene la mayor cantidad de cafés,

Cuando nos preguntamos el porqué
de los datos recabados por la consulto-
ra NPD Group, la primera explicacion
que arguyen los profesionales del café
es la falta de este tipo de cultura.

Serd por estilos de vida o por con-
cepcién del propio momento de tomar
café, pero lo cierto es que vamos por la
calle y no suele ser recurrente la ima-
gen de una persona andando a nuestro
lago con su vaso de cartén con tapade-
ra. Que ahora si las vemos de vez en
cuando y segun en qué ciudad este-

mOS, pPero para ser honestos no en el
volumen que se espera de una forma
de consumo que es tendencia a nivel
mundial y que si compartimos por ejem-
plo en el &mbito de los snacks.
Mientras en Europa el ‘coffee to go’
es tan habitual que es normal encon-
trarlo en todas las panaderias, peque-
flos comercios de alimentacion, etc., en
nuestro pais es un modelo de negocio y
una forma de consumo que se va incor-
porando poco a poco, “por cuestiones
culturales” como nos explica Salvador

$ Las ventas en cafeterias

Las ventas minoristas totales de las cafeterias en 2017 se
estima que cerraran el afio en 45.8 mil millones de euros.
Desde 2010, las ventas minoristas en los cafés han disminui-
do en un 17%. El valor total es impulsado por Espafia, Italia y
Grecia con la mayor participacion de las ventas minoristas
entre los cafés de Europa occidental (22%, 16% Y 12%, respec-
tivamente). Los paises con mayor crecimiento desde 2010 en

pero Espafia tiene las ventas minoristas mas altas. ventas son Suecia, Dinamarca y Noruega.

A%

Es un seg-
mento que no
debe quedar-
se ahi tenien-
do en cuenta
que del 87%
de la pobla-
cién espafio-
la comprendi-
da entre los
18y los 64
afios que
toma café, un
70% lo hace a
diario, taly
como refleja
el ‘Estudio
{o]o] (=N (o]
héabitos de
consumo de
café en Espa-
fa’ elaborado
por Cafés
Novell
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MAS IMPLICACION

No solo las grandes empresas que
consiguen ganar los concursos
publicos donde se exigen
productos de Comercio Justo
apuestan por el. Cada vez son mas
los pequenos operadores que o
ofrecen a pesar de que sus ventas
supongan un porcentaje minimo

—
-
=

25% menos de CO2 emitido en el ambiente

Sans, expresidente de la entidad y
miembro de la actual Junta Directiva del
Forum del Café.

“Nuestros habitos de consumo son
diferentes a los paises anglosajones y lo
gue queremos pagar también. En las
grandes ciudades también son diferen-
tes del resto de comunidades”, sefiala.
Esto hace que haya que plantearse
claramente cuél es el perfil de consumi-
dor més proclive a este consumo.

La misma perspectiva nos apuntan
desde Starbucks. “La cultura del café
para llevar estd mucho méas extendida
en paises anglosajones debido a un
estilo de vida distinto y una presencia
de cadenas de coffee shop mas antigua
que en Espafia. La llegada de Starbucks
al mercado espafol en 2001 ha contri-
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buido a introducir este habito como una
faceta mas de su propuesta de valor.
Una cultura que aun tiene mucho reco-
rrido pero que se consolida cada vez
mas”, nos manifiestan desde la compa-
Aifa.

Y lo cierto es que la introduccién de
este tipo de ensefias, asi como la actua-
lizacion de determinados establecimien-
tos, ya sean las tradicionales cafeterias
0 las renovadas panaderias estan sien-
do esenciales para abrir esas nuevas
perspectivas asociadas al “café en movi-
miento”.

La posicion del vending en este sen-
tido se sitUa muy por detras de lo espe-
rado al ser un canal basico en el consu-
mo de café fuera del hogar. A pesar de
que por definicion, el café de maquina
se toma en unas condiciones determi-
nadas que invitan cliente a desplazarse
todavia son muy escasos los puntos de
venta gue han incorporado una version
de vaso largo con tapa. Menos son los
que lo hacen en una ‘table top’ instala-
da en un lugar de paso, ejemplos que si
se van haciendo familiares en las esta-
ciones de servicio, pero que apenas se
vislumbran en tiendas de conveniencia.

Que sea para llevar no esta asociado
a que el servicio sea automatizado o de
autoservicio, por lo que los modelos de
negocio asociados todavia tienen un
gran recorrido por delante.

Tanto es asf que una de las grandes

utilizando Hybrid en lugar del vaso de plastico tradicional

Para mas informacion
www.flo.eu
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Beneficios del
‘take away’

La entrada de nuevos
consumidores es quizas el
principal beneficio, consu-
midores que ademas tie-
nen ciertas caracteristicas
como horarios poco flexi-
bles y ritmo acelerado en
sus actividades cotidianas
que ya recurren al vending
como canal cercanoy de
conveniencia. Pero ademas
necesitan que sus cafés
sean mas grandesy pue-
dan cerrarse con una tapa
para consumirlos donde
quieran.

Otraidea a tener en cuen-
ta esla competencia con
otros canales de consumo.
Sien la hostelerfa han sabi-
do adaptarse, los nuevos
Negocios que surgen en
torno al café ya prevén
esta forma de consumo y
laincorporan a su oferta.
El vending tiene que estar
alavanguardia y ademas
posibilita una nueva puerta
de entrada con los puntos
de venta automatizados

a partir de las cafeteras
semiautomaticas.

apuestas del sector en este sentido,
como son los corners de Starbucks y
Selecta, asentados desde hace afios en
toda Europa, no llegaron a nuestro pals
hasta el pasado afo. La experiencia
esta en pleno desarrollo y por ese moti-
vo desde ambas empresas “todavia no
pueden hacer una valoracién con datos
objetivos” para marcarse nuevos retos
0 hacer un balance de su implantacion.

AUn asi desde el Forum del Café no
tienen problemas para hablar de ten-
dencia de consumo ‘on the go’ sobre
todo “siempre que hablemos de los
jovenes”. Vuelve a la palestra el prota-
gonismo de los “millenials” y su relacién
con el café de calidad y las nuevas for-
mas de consumo.

Pero es un segmento que no debe
quedarse ahi teniendo en cuenta que
del 87% de la poblacién espafiola com-

La calidad como eje de
todas las propuestas

Que sea un producto de consumo
rapido o poco institucionalizado no
quiere decir que deba renunciar a la
calidad. Al contrario. En esa asociacion
que se hace con el publico joven y exi-
gente que aprecia los origenes del café
que toma y espera un resultado acorde
alos 304 euros que va a desembolsar,
el apelativo “premium” tiene que ir apa-
reciendo.

Silocalizamos estos servicios en la
hostelerfa, la equiparacion es lo espera-
do por el usuario. Un establecimiento
especializado que ofrece un producto
de calidad en la mesa, ofrece lo mismo
aunque el servicio sea para llevar.

En el vending o el café que usual-
mente se localiza en las estaciones de
servicio y las tiendas de conveniencia,
espacios principales dentro de esta
tendencia tal y como nos recuerdan
desde Azkoyen, debe responder a esos
estandares.

“En absoluto es un modelo que esté
refiido con la calidad”, remarca Salvador
Sans. Solo hay que tener en cuenta
que va claramente dirigida a “bebidas
con leche, esto es bebidas largas”. “El

prendida entre los 18 y los 64 afios que
toma café, un 70% lo hace a diario, tal y
como refleja el ‘Estudio sobre los habi-
tos de consumo de café en Espafia’
elaborado por Cafés Novell.

El estudio realizado por Novell des-
taca que su consumo aumenta confor-
me se van cumpliendo afios, y solo a
partir de los 55 se empieza a reducir
ligeramente. De esta forma, el consumo
habitual de café es mayor entre las
personas de 45 a 54 afios (93%), sequi-
do de las que se enmarcan en la franja
de 35 a 44 aflos y de las que tienen
entre 55y 64 (89%) y de los consumido-
res con edades comprendidas entre los
18 y los 34 afios (78%).

El perfil por tanto es variado y el con-
sumo ‘on the go’ debe aprender a con-
quistarlo con las armas que tiene a su
disposicion.

café espresso por varios motivos, sobre
todo, por los parametros ideales de
temperatura de consumo, no tiene sen-
tido en “on the go” afirma.

En la practica cadenas como Star-
bucks abundan en su apuesta premium.
“Starbucks on the go es una soluciéon
premium de autoservicio que utiliza
leche real y los mismos granos de café
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“En absoluto es un modelo que
esté refiido con la calidad”, remarca
Salvador Sans. Solo hay que tener
en cuenta que va claramente
dirigida a “bebidas con leche,

esto es bebidas largas”. “El café
espresso por varios motivos, sobre
todo, por los parametros ideales de
temperatura de consumo, no tiene
sentido en “on the go” afirma

que se sirve en nuestras tiendas. Se ha
disefiado para reflejar el estilo y la
pasion por el café que se vive en las
tiendas Starbucks, creando una autén-
tica expereincia Starbucks para los
clientes en su lugar de trabajo o duran-
te sus desplazamientos”, nos cuentan.

Ademas, el 99% del café de Strar-
bucks es de origen ético y “estamos
orgullosos de adquirir nuestro café de
origen ético a productores de todo el
mundo. En Europa, Starbucsks on the
go sirve granos de café Espresso Roast
100% de comercio justo”.

En cuanto a la oferta de Starbucks
on the go, algunas de las bebidas mas
populares son Starbucks Caffé Latte,
Café Mocha, Chai Tea Latte, Espresso,
Espresso Machiato y Hot Chocolate. Los
clientes pueden preparar mas de 100
variaciones diferentes utilizando las
opciones de personalizacién como la
eleccion de los siropes, tueste fuerte o

medio y dosis adicionales (extra shots)
de café. Las caracteristicas que mas se
tienen en cuenta a la hora de elegir
café para llevar las podemos extraer del
estudio realizado por la Asociacion
Nacional del Café norteamericana que
destaca el sabor, la conveniencia, el
precio, la rapidez en el servicio, el aro-
ma, la variedad y las opciones de sabor,
identificadas como las principales consi-
deraciones para elegir débnde comprar.

¢(DONDE QUEDA LA EXPERIENCIA
DEL CLIENTE?

A tenor de lo que remarcan los espe-
cialistas, la experiencia del cliente no se
pierde. Cambia pero sigue siendo un
signo diferenciador ya que en el ‘coffee
to 9o’ la experiencia la crea el propio
consumidor. “Aon dos tipos de consumo
y por tanto cada una con sus caracte-
risticas y ventajas. La experiencia del
lugar donde se prepara y toma ese café
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es importante, y con el café on the go
se pierde. Pero también es cierto que el
“on the go” marca una linea actual de
dinamismo y juventud”, indica Salvador
Sans.

Lo mismo remarcan los responsables

de Starbucks: “Son dos experiencias
complementarias. En la tienda puedes
disfrutar de lo que nosotros llamamos el
“third place”, un lugar entre tu casa y el
trabajo del que también te sientes par-
te, y donde el papel de los baristas es
también fundamental. El café para lle-
var, con os ya miticos vasos de Star-
bucks, han sido también parte funda-
mental de la oferta de las tiendas des-
de sus inicios. Ahora, con Starbucks on
the go o propuestas como las capsulas
individuales de café, elaboradas con el
mismo café 100% arabica de origen éti-
CO que se sirve en las tiendas, amplian
aln més la posibilidad de disfrutar de
Starbucks donde quieras”.
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PALITOS

SNACK
CON PIPAS

Produccion artesana de snacks de trigo y de espelta horneados

Gama vending, retail, hosteleria y productos ecolégicos

INTEGRALES

SNACK
CON QUESO
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Pasteleria, panaderias

v otras tiendas de
conveniencia, espacios
a conquistar

Siendo un pais con un negocio rela-
cionado con el OCS muy poco profesio-
nalizado, al contrario de lo que ocurre
en media Europa, las maquinas de
sobremesa no profesionales estan prac-
ticamente descartadas en determina-
dos lugares, algo que cuando viajamos
por la zona norte del continente nos
llama poderosamente la atenciéon ya
que no solo las podemos ver en esta-
ciones de servicio y zonas comerciales,
sino que en determinadas tiendas o
lugares de ocio son muy habituales.

En un pals tan cafetero como el
nuestro, en el que el café forma parte
del desayuno del 70% de la poblacién
adulta, hay nichos de negocio que ya
han despuntado en determinadas ciu-
dades y, sobre todo, asociados a con-
ceptos no solo de la hostelerfa moderna
o del vending en si.

Las maquinas de café autoservicio
comenzaron a proliferar hace afios en
los cérners café de las gasolineras, pero
desde entonces han ganado terreno en
lugares con los gque combina a la perfec-
cién como es el caso de las pastelerias

0 las panaderias.

Es cierto que la forma de explotacion
no tiene nada que ver con el OCS tradi-
cional de la oficina, pero estas ‘bouti-
ques’ son una férmula que se presta
tanto a la adquisicion de la maquina
como a la gestion externa de servicio
que ya estan aprovechando las empre-
sas operadoras mas especializadas.

Son locales muy variados y diversos,
tanto que dependen del concepto de
negocio que quiera explotar, pero todos
coinciden en la necesidad de habilitar
un pequefio lugar para el consumo rapi-
do.

Las barras degustacién o una
pequefias mesitas altas permiten des-
de tomar el café con el dulce en el
momento a servir un café para llevar
junto al pan a la oficina.

Como nos explicaba en su Ultima
entrevista Erwin Wetzel, director de la
Asociacion Europea de Vending, este
tipo de modelos de negocio esta muy
bien explotado en el norte de Europa,
paises donde las ‘table top’ ganan en
presencia.

LAS MAQUINAS DE CAFE
AUTOSERVICIO COMEN-
ZARON A PROLIFERAR
HACE ANOS EN LOS
CORNERS CAFE DE LAS
GASOLINERAS

No llegamos a intentar imitar el
modelo, pero lo cierto es que la alterna-
tiva convence a los nuevos emprende-
dores que se lanzan a montar este tipo
de tiendas de alimentacién o incluso
tiendas de ropa que ofrecen un servicio
de bebidas calientes al cliente para
dinamizar las esperas.

En estos espacios el café para llevar
ha cobrado una nueva dimension ya
que se trabaja con gran dedicacion.
Volvemos a la dicotomia entre el servido
por el propio camarero o duefio del local
y el que podemos prepararnos Noso-
tros, este Ultimo un modelo que sigue
muy limitado a pesar de tener mucho
mas sentido si se disefia pensando en
£s0s consumidores que van con prisas
o prefieren mayor autonomia.

Es en esta Ultima concepcién del
‘coffee to go’ donde queda mucho cami-
no por recorrer en nuestro pais. Es mas
hay otro tipo de ubicaciones, como las
gasolineras, que estan desarrollandolo
mas concienzudamente con corners de
café en los que se apuesta por un pro-
ducto premium y que no solo se enfoca
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al ‘take away' ya que las grandes cade-
nas estilo Repsol, Cepsa o BP han habi-
litado espacios tematizados en sus
estaciones de servicio con equipos
semiprofesionales y café de Lavazza.

UN CONFLICTO DE INTERESES
QUE EMPIEZA A DESAPARECER

Cuando empezaron a surgir estos
nuevos modelos de negocio que apro-
vechaban su dedicacion a los desayu-
nos para ampliar la oferta y diversificar,
no faltaron los conflictos con las cafete-
rias tradicionales que se quejaban de
una competencia desleal. Tampoco
cuando han querido unirse los peque-
flos comercios de alimentacion que
también ofrecen esta posibilidad.

Pero lo cierto es que las quejas han

SCANCOIN CashComplete™

o ;\ ; Je

RASBRNEY il oS
ido remitiendo vy las diferentes versio-
nes de un servicio parecido se han ido
complementando para terminar convi-
viendo.

Seguimos sin una reglamentacion
clara al respecto, ya que la licencia de
actividad la concede el Ayuntamiento y
se puede empezar a trabajar con una
declaracion responsable si no se requie-
re ningun tipo de cambio de actividad
para el local o reformas para establecer
el negocio.

En Madrid por ejemplo se pueden
instalar en aquellos establecimientos
destinados a pasteleria, reposteria, con-
fiterfa, churreria o heladerfa siempre que
dispongan de obrador. Esta barra servi-
ra para la degustacion de sus produc-
tos, debiendo acompafiarse de cafés,

suzohapp.com

Su socio global
en Vending

chocolate, infusiones y bebidas refres-
cantes para su consumo en el local. a
superficie minima del local debe ser de
24 metros cuadrados pero no podran
disponer de mobiliario para la estancia.

También lo ha regulado de una
manera similar Aragon después de las
quejas de los hosteleros. Asl, las pana-
derfas, pastelerias y otras tiendas de
alimentaciéon que sirven bebidas o ali-
mentos para su consumo o degustacion
en el propio local seran consideradas
actividades hosteleras, salvo aquellas
que ofrezcan sus productos acompafia-
dos de cafés, chocolates, infusiones o
bebidas refrescantes mediante una
barra, un mostrador con o sin sillas que
en ningun caso podra exceder los dos
metros de longitud.

currenzal ~@ _Comestero
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Con la vista puesta en
la regulacion de [0S
vasos vy |as capsulas

Si de algo tiene que estar pendiente el
‘coffee to go’ es de la regulacién que se pro-
mueve en torno a los vasos de plastico y las
capsulas de café.

Este afio probablemente estrenaremos Ley
gue prohibira el uso de vasos de un solo uso y
de capsulas de café, dos elemento esenciales
en el vending actual y que obliga al sector a
afrontar el nuevo escenario con alternativas
viables y que se puedan ir poniendo en practi-
ca en el menor tiempo posible.

No sera a través de una legislacién estatal,
sino que hablamos del ambito normativo auto-
némico y mas concretamente de la Ley de
Residuos y Suelos Contaminados de las Islas
Baleares, comunidad que esta misma semana
sacara a exposicion el anteproyecto después
de las aportaciones realizadas por colectivos,
expertos y ciudadanos en un proceso que lleva
gestandose desde mayo del pasado afio.

Con un desarrollo normal de los tramites, la
Ley podria estar aprobada este mismo verano

y tal'y como se recoge en el texto a partir del 1
de enero de 2020, tanto los vasos desecha-
bles como las capsulas no compostables ten-
dran que estar fuera del mercado, productos a
los que acompafiaran otros como las pajitas de
plastico, las toallas, los bastoncillos, los platos
de un solo uso, etc.

Aunque se explica con poco detalle en el
borrador que hasta ahora conocemos, a lo lar-
go de estos dias podremos ampliar la informa-
cién con las modificaciones que se han incor-
porado. Sin embargo, el fondo de la cuestion
no se alterara.

Es el articulo 22, referido a la prohibicién del
uso de bolsas de plastico ligeras y venta de
vajillas de un solo uso, el que recoge que “a
partir del 1de enero de 2020 queda prohibida
la venta de platos, vasos, tazas de plastico y
bandejas alimentarias desechables hechos de
plastico que no entren dentro del ambito de
aplicacion de la Directiva 94/62/CE, relativa a
envases y residuos de envases, excepto aque-

V.

LAS COMUNIDADES AUTO-
NOMAS ESTAN EMPEZANDO
A PLANTEARSE LA NECESI-
DAD DE DISENAR NORMATI-
VAS QUE PROHIBAN SU USO

llos que sean aptos para el compostaje domés-
tico y estén constituidos en todo o en parte
por material biodegradable. El Gobierno de las
Islas Baleares fijara por decreto la cantidad
minima de material biodegradable que deberan
tener los vasos, tazas, platos y las bandejas
antes referidos”.

Queda para méas adelante el desarrollo
mediante Decreto de los pormenores que mar-
caran el punto de inflexién para la industria. Lo
que sf queda claro es que, todos aqguellos ele-
mentos que No sean recuperables o de los que
no se haga cargo la empresa productora (para
la recogida en su totalidad) quedaran exclui-
dos.

SE ESPERAN CAMBIOS TAMBIEN A
NIVEL ESTATAL

Baleares sera la primera comunidad auténo-
ma en prohibir los vasos y las capsulas de plas-
tico pero no la Ultima. Ademéas, es mas que
probable que sea el propio Gobierno central el
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que finalmente se decida a elaborar una norma
gue homogeneice estas limitaciones.

Como nos confirman desde el Ministerio de
Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio
Ambiente, el el Real Decreto por el que se pre-
tende reducir el consumo de plastico esta muy
avanzado después de que permaneciera en
exposicién publica hasta el pasado 15 de sep-
tiembre.

La regulacion establece, como sucede en el
caso de Baleares, que a partir de enero de
2020 estara prohibida la distribucién de bolsas
de plastico ligeras y fragmentadas. Habra dos
excepciones: las producidas con material com-
postable y las bolsas méas gruesas (de mas de
50 micras) puesto que “sus caracteristicas per-
miten una mejor reutilizacion” y tendran que
incorporar un contenido minimo del 30 por
ciento de plastico reciclado.

Es solo un primer paso, ya que el MAPAMA
advierte que se esta elaborando la Estrategia
Europea de Plasticos por parte de la Comision
Europea, una iniciativa a nivel global con la que
ya se ha adelantado que se pretende cobrar
un impuesto sobre el plastico para asi reducir
el uso de envases de este material.

Serd una tasa europea gue también podre-
mos conocer a lo largo de las proximas sema-
nas. Esta por saber si lo asumira el productor o
el consumidor final, aunque de las dos mane-
ras acabara afectando al bolsillo de todos.

Esta regulacion europea también traera
novedades en torno a los vasos y platos des-
echables y muy probablemente se incluiran las
capsulas, segun el material con el que estén
elaboradas, asf que no es de extrafiar que ten-
gamos normativa consolidada a nivel nacional
sobre este asunto a lo largo de los préoximos
dos afos.

ALTERNATIVAS

Que no sea facil pasar de un material

a otro, No quiere decir gue no existan
nuevas posibilidades. Las hay y

ademas muy innovadoras que ya estan
disponibles en el mercado y asf nos lo
han trasladado las principales empresas
fabricantes y distribuidoras de vasos
para la venta y distribucién automaticas

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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Esta el mercado espanol
oreparado para superar esta

prohibicién?

La prohibicién al uso de vasos de plastico
se ha ido extendiendo por palses europeos y
también por por diferentes estados de EEUU
en un intento por endurecer las politicas
medioambientales.

Hace afios que se inicid este proceso que
intenta transformar la industria de un solo
uso con alternativas mas sostenibles, un
cambio para el que ya existen un buen niime-
ro de opciones en el mercado.

Sin embargo, no todas los sectores de la
produccién y los servicios tienen la misma
facilidad para adaptarse y en el caso del ven-
ding lo seguimos viendo a medida que se
precipitan los acontecimientos.

Que no sea facil pasar de un material a
otro, no quiere decir que No existan nuevas
posibilidades. Las hay y ademas muy innova-
doras que ya estan disponibles en el merca-
doy asi nos lo han trasladado las principales
empresas fabricantes y distribuidoras de
vasos para la venta y distribucion automati-
cas.

“Hace bastante tiempo que existen sufi-
cientes alternativas para suplir la prohibicién
de los vasos de un solo uso. El mercado esta
preparado ya que se llevan usando materia-
les biodegradables y compostables varios

anos, el problema es su coste y que realmen-
te valorando las dificultades que plantea su
reciclaje y recuperacion, no tenemos claro
gue supongan una ventaja medioambiental”,
explica Gerardo Paredes, gerente de Riotinto
Plasticos.

Esta empresa lleva un tiempo comerciali-
zado su gama Naturesse, productos elabora-
dos a base de cafia de azUcar, hojas de pal-
ma o almidones vegetales. En el caso de los
vasos para el vending, en los que se emplea
la cafia de azUcar, son biodegradables y por
tanto cumplen con las limitaciones que se
estan imponiendo a nivel normativo y que
POCO a POCO avanzan con iniciativas aisladas
en nuestro pals.

En lo que coinciden todas las empresas
consultadas es en la demonizacién que se
esta realizando del sector cuando hay indus-
trias mucho mas nocivas en las que también
se utiliza el plastico y a las que no se esta
sefialando tan claramente como la de las
vajillas de un solo uso.

Ademas, “muchas veces se habla con
POCO conocimiento ya que 10s que apuestan
por el papel, puede ser que no sepan que
también llevan poliestireno por dentro, en
una cantidad pequena, lo que dificulta mucho
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SENALADOS

LO QUE VATICINAN LAS
EMPRESAS

Es evidente que las intenciones pasan
por reducir el uso del plastico y seguir
indagando en nuevos materiales como
solucion. A las posibles sustancias que
ayuden a la biodegradacion del plastico
se suman materiales nuevos y bio 100%.

En el caso de Melroc trabajan con un
baso fabricado con bambu que ofrece
sostenibilidad al provenir de una una
planta de crecimiento rapido y que ade-
mas presenta una buena resistencia sin
tener demasiado peso, algo esencial para
el vending donde el plastico funciona
muy bien por su capacidad de resistir los
golpes en maquina y por su “memoria”
para recuperar su forma original, algo que
no le sucede al papel.

“Es un producto que ya tenemos en el
canal Horeca y que debe terminar llegan-
do al vending”, nos adelanta Carles, cuya
empresa ya comercializa casi el 40% de
sus productos en papel.

“Sabemos que la industria va a seguir
evolucionando y por eso Nos seguimos
enfocando en el papel 100%, sin plasticos
en su interior, el papel bambu y el plastico
bio 100% porque”, advierte.

reciclaje”, aclara Paredes.

En este mismo sentido se manifiesta Cales
Garcfa de Melroc Solutions que apunta a que
pueden ser incluso mas perjudiciales para el
medio ambiente estos vasos hibridos, ya que al
fin'y al cabo “si el plastico va a su contenedor
adecuado se recicla mejor”.

Al final trasladan la responsabilidad al usua-
rio que es el Ultimo eslabén de la cadena y de
quien depende gran parte la recuperacion de
este tipo de materiales. “Si la gente se concien-
Ciaray usara los contenedores correctamente,
todo el poliestireno se podria recuperar. Su
reciclaje es sencillo y se puede emplear en infi-
nidad de productos”, recuerda el responsable
de Riotinto.

No ocultan cierta preocupacién por el avan-
ce de las normativas, pero desde el conoci-
miento se muestran tranquilos. Saben que la
transformacion esta sobre la mesay que se va
a terminar imponiendo. “Ya se trabaja con aditi-
vos especificos para hacer el plastico biodegra-
dable y hay muchas otras investigaciones en
curso. Pero lo que hay que tener claro es que
la gente es la que se tiene que concienciar no
solo para reciclar mas, sino para pagar mas por
el sobrecoste del material que se quede
emplear”, sefiala Paredes que ademas apunta
a la falta de instalaciones suficientes y prepa-
radas para tratar el gran volumen de nuevos
residuo que se generara.

COSTES DE LOS NUEVOS MATERIALES
Sin duda el principal obstaculo para la adop-
cién de los nuevos materiales en el vending es
su coste. Hablamos de articulos que pueden
ser hasta tres y cuatro veces mas caros que

los vasos que normalmente encontramos en
las maquinas. Aportan esa garantia de ser bio-
degradables y compostables, en algunos casos
ademas con certificado de Comercio Justo por
la materia prima que emplean, signos distinti-
VOS que repercuten de manera directa en el
coste.

“Es un producto mejor, pero por ahora no se
vende. El gasto lo asume casi por completo el
operador y con unos margenes tan pequefios
no esta dispuesto”’, asegura Paredes.

La opinién la corrobora Carles Garcia de
Melroc Solutions: “NingUn operador esté dis-
puesto a gastar esa cantidad de mas si hay
opciones mas baratas disponibles”. Y es que
en este caso el medio ambiente esta refiido
con el precio.

Aseguran que en Espaia no estamos pre-
parados para este cambio de mentalidad y que
las imposiciones nunca funcionan porque si.
“Tenemos un sistema de recuperacion de
materiales que tiene muchas lagunas, paga-
mMOS a un organismo como Ecoembes bajo la
que recae esta responsabilidad, pero la pobla-
cién no esta suficientemente coincienciada y la
prueba es que estos vasos si que se venden
en otros paises de Europea.

Tampoco se habla demasiado de los costes
que genera recuperar un vaso de papel. “En
parte no se cuenta toda la verdad ya que sf
son biodegradables y compostables, pero el
dineral que hay que invertir para su reciclaje es
importante, igual que en recursos para lograrlo,
ya que tienen plastico en su interior y hay que
primero separar los materiales y luego tratarlos
en plantas diferentes”, detalla el responsable
de Riotinto.
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(P LICITACIONES

Cambios en [as LICITACIONES
de vending en toda Espana

Pasé completamente inadvertida, pero
el pasado mes de noviembre entré en
vigor la Ley 9/2017, una normativa que
nace de las Directivas del Parlamento
Europeo del afio 2014 y por la que se
modifica la anterior Ley de Contratos del
Sector Publico:

294 paginas y 347 articulos en total donde
el Gobierno de Espafa parece querer dejar
atado y bien atado lo que pasara con las lici-
taciones publicas en el futuro, apuntando
hacia nuevas nociones de “libertad de acceso,
publicidad y transparencia de los procedimien-
tos y no discriminacién e igualdad de trato
entre los licitadores”.

Estas son algunas de las novedades que
trae la ley y que afectan de lleno al sector del
vending:

EL PEQUENO OPERADOR, AL
MARGEN DE TODO

Uno de los grandes problemas de las licita-
ciones de vending es que normalmente pare-
cen estar destinadas Unicamente a los gran-
des operadores, 0 por lo menos a aquellos
gue tengan un parque de maquinas suficiente
como para abastecer las grandes plazas y de
acuerdo a unos criterios de solvencia que no
siempre son faciles de cumplir.

Con esta normativa, se da satisfaccion
aqui a la necesidad de simplificacion de los
tramites y con ello, de imponer una menor
burocracia para los licitadores y mejor acceso
para las PYMES (lo cual ya es un avanzce).

Como medidas mas especificas, se incluye,
de forma novedosa, como criterio de solvencia
gue tendra que justificar el adjudicatario del
contrato, el cumplir con los plazos estableci-
dos por la normativa vigente sobre pago a
proveedores, medida que pretende contribuir
a que las PYMES con las que subcontrate el
adjudicatario cobren sus servicios en plazo.

En cualquier caso, nada de esto le es Util al
pequefo operador, que no solo no percibe
ninguna retribucién por parte de la Adminis-
tracién, sino que ademas debe pagar un
canon que en ocasiones puede volverse ina-
sumble.

MEJOR RELACION CALIDAD-
PRECIO

Hay que mejorar los estandares de calidad
en el vending, y por fin parece nacer una nor-
mativa gue apunta justo en esta direccion:
desaparece la hasta ahora omnipresente
“oferta econdmica mas ventajosa” por la
“mejora en relacion calidad-precio”, un concep-
to mas coherente.

Para lograr este Ultimo objetivo por primera
vez se establece “la obligacion de los érganos
de contratacién de velar por que el disefio de
los criterios de adjudicacién permita obtener
servicios de gran calidad, concretamente
mediante la inclusion de aspectos cualitativos,
medioambientales, sociales e innovadores
vinculados al objeto del contrato” (segun expli-
ca el texto). De qué forma puede cumplirse
este objetivo es algo a lo que dan respuesta
en el articulo 145, apartado 6:

“En los contratos de servicios del Anexo IV
(donde se incluyen suministros de comida), los
criterios relacionados con la calidad deberan

representar, al menos, el 51 por ciento de la
puntuacion asignable en la valoracion de las
ofertas”.

Ademas, de acuerdo al articulo 176 “La
mesa evaluara las ofertas presentadas por los
licitadores en funcién de los criterios de adju-
dicacion establecidos en el anuncio de licita-
cién o en el documento descriptivo y seleccio-
naré la oferta que presente la mejor relacién
calidad-precio”, todo esto con arreglo a unos
criterios de calidad (a distintos niveles) que ya
sumarfan el 51% de la puntuacion.

Dentro de todo este contexto, existe un
gran riesgo y es el de gque los organismos lici-
tadores preponderen dentro de ese 51% la
introduccién de “primeras marcas” o “marcas
reconocidas”, dos conceptos que aparecen
con frecuencia en las licitaciones y que apun-
tan a productos de calidad (como dulces y
bollerfa industrial de marcas reconocidas),
pero No a un servicio de calidad (como el que
viene de la mano del vending saludable).

Para aclarar este pequefio vacio, habria
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COMPROMISO AMBIENTAL

Otra de las grandes novedades de la Ley es
la introduccién de un compromiso ambiental,
donde en teoria podria ser obligatorio la inclu-
sién de este tipo de criterios. Nada mas lejos
de la realidad, las disposiciones que afectan al
medio ambiente parecen exclusivas de los sec-
tores industriales, dejando fuera a los que
prestan servicios como es el caso de los opera-

dores de vending.

“Siempre que el objeto del contrato afecte o
pueda afectar al medio ambiente, las prescrip-
ciones técnicas se definiran aplicando criterios
de sostenibilidad y proteccién ambiental, de
acuerdo con las definiciones y principios regu-
lados en los articulos 3y 4, respectivamente,
de la Ley 16/2002, de 1 de julio, de Prevencion y
Control Integrados de la Contaminacion”.

¢EL FIN DEL CAFE A 40
CENTIMOS?

Una cosa es lo que dice la citada normati-
va, y otra muy distinta la realidad en la que
después acaben incurriendo las distintas
administraciones. Por lo pronto, la Ley 9/2017
introduce un nuevo concepto especialmente
interesante: las ofertas “anormalmente bajas”.

Cabe destacar que hasta ahora las licitacio-
nes de vending premiaban (en ocasiones de
forma desproporcionada) a aquellos operado-
res que compitiesen con precios bajos. Ahora,
el que se produzca una oferta anormalmente

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

baja sera motivo de exclusion del procedimien-
to de licitacion.

“En todo caso, los 6rganos de contratacion
rechazaran las ofertas si comprueban que son
anormalmente bajas porgue vulneran la nor-
mativa sobre subcontratacién o no cumplen
las obligaciones aplicables en materia
medioambiental, social o laboral, nacional o
internacional, incluyendo el incumplimiento de

RESPONSABILIDAD

La nueva ley de contrataciones pone
en el tablero de juego ciertos valores de
responsabilidad social corporativa

COMPETENCIA

Si bien el factor econémico pierde peso
en la licitacion, los requisitos de solven-
cia excluyen todavia a los pequefios

los convenios colectivos sectoriales vigentes,
en aplicacién de lo descrito en el articulo 201"

Por supuesto, el problema radica en que
serd la propia mesa de contratacion la que
evalle qué es una oferta “anormal” (articulo
149), que supuestamente estara relacionada
con el estudio de viabilidad que también sera
de obligatoria realizacién de forma previa al
lanzamiento de la licitacion.

Ademas, otra enorme sombra sobre esta
normativa (apartado 3, articulo 149), es que
solo que si varias empresas de un mismo gru-
PO empresarial presentan varias ofertas, Uni-
camente quedarian descartadas las mas
bajas. En otras palabras, cualquier operador
de vending podria lanzar una oferta a precios
excesivamente bajos de tal forma que, en tér-
minos relativo, otra oferta de una empresa
asociada no parezca tan baja.

CRITERIOS DE DESEMPATE
Comercio Justo, iniciativas de caracter
social y laboral, un bajo porcentaje de contra-

tos temporales o un mayor porcentaje de
mujeres contratadas seran algunos de los
criterios que se utilicen para desempatar.

También se tendra en cuenta el tener en
plantilla un porcentaje de trabajadores con
diversidad funcional, algo que podria resultar
una posicién ventajosa.

Ademas, en el &mbito de la discapacidad,
Se recoge como causa de prohibicién de con-
tratar con las entidades del sector publico el
no cumplir el requisito de que al menos el 2
por ciento de los empleados de las empresas
de 50 0 mas trabajadores sean trabajadores
con discapacidad.

UN ORGANISMO
INDEPENDIENTE

Aunque su presencia es meramente testi-
monial para el vending y parece estar mas
bien pensado para las grandes adjudicacio-
nes, se crea la Oficina Independiente de Regu-
lacién y Supervision de la Contratacion, un
organo encargado de supervisar y recomen-
dar en cuanto a licitaciones con las siguientes
funciones:

a) Coordinar la supervisién en materia de
contratacién de los poderes adjudicadores del
conjunto del sector publico.

b) Velar por la correcta aplicaciéon de la
legislacion de la contratacion publica a los
efectos de detectar incumplimientos especifi-
COS 0 problemas sistémicos.

¢) Velar por el estricto cumplimiento de la
legislacion de contratos del sector publico y,
de modo especial, por el respeto a los princi-
pios de publicidad y concurrencia y de las pre-
rrogativas de la Administracion en la contrata-
cion.

d) Promover la concurrencia en la contrata-
cién publica y el seguimiento de las buenas
practicas.

e) Verificar que se apliquen con la maxima
amplitud las obligaciones y buenas practicas
de transparencia, en particular las relativas a
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Menos azucar, menos sal y

Trabajando juntos por una alimentacién més equilibrada y saludable

MAS DE 3.500 PRODUCTOS QUE REPRESENTAN
EL 44,5% DE LA ENERGIA DIARIA

¢Qué nutrientes se reducen?
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chocolate con cobertura
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bilidades, y salta a la palestra (de forma
directa, a través de los operadores; 0
indirecta, por iniciativa de fabricantes)
con algunas medidas diferentes a las
que debera asumir el sector Horeca o

50% la oferta de alimentos equilibrados
y reduciran el 15% la dosis maxima de
azUcar afiadido en maquinas calientes,
aunqgue esto es solo la punta de ice-
berg.

mentaria y Nutricion) que ha consen-
suado y revisado la propuesta de ANE-
DA. Estos son algunos de los compromi-
S0s que afectaran en mayor 0 menor
medida a los operadores de vending:

$ Objetivos para los
operadores de vending

Sal, azlcar y grasas saturadas: los tres
frentes que se han abierto y donde se van a
producir la mayor parte de las reducciones. Por
suerte para los operadores, esta baterfa de

compromisos afecta exclusivamente a los fabri-

cantes, sobre los que recaerd la responsabili-
dad de llevar a cabo los ajustes necesarios en
los productos.

-Incentivo al consumo de alimentos saluda-
bles con las ubicaciones mas visibles.

-Incorporacién de mensajes salduables en
las maquinas expendedoras.

-Informacion a los propios operadores sobre
el Plan de Salud acordado.

‘? Objetivos para fabricantes
de refrescos

-Reducciones en el porcentaje de azlcar
que iran desde el 5,3% hasta el 21%, depen-
diendo del tipo de refresco.

-Ni patrocinio, ni publicidad, ni comunica-
cibn o marketing por parte de las marcas de
refrescos en los centros educativos. Ademas,
los miembros de ANFABRA que tengan
maquinas expendedoras, no podran utilizar la
marca de sus refrescos en el envase de la
bebida.

-Promocién de bebidas sin bajas en calo-
rfas para las expendedoras de los miembros
de ANFABRA, colocandose estas en las posi-
ciones mas visibles.

? Objetivos para los
fabricantes de bolleria

-Reduccién de la presencia de azlcares y
acidos grasos en los nuevos lanzamientos
que se realicen.

-Sustitucion (siempre que sea posible) de
los aceites vegetales con alto contenido en
grasas saturadas.

-Reduccién del tamafio de las porciones.

-Ampliacién de la gama de productos con
alternativas sin azUcares.

-Inclusién de cereales integrales, en oposi-
cién a los refinados.

-Lanzamiento de nuevas propuestas que
vayan mas en la linea de alimentacion saluda-
ble con ingredientes sanos.

BEBIDAS REFRESCANTES

-Bebidas refrescantes de
lima-limén sin edulcorante

HELADOS CREMAS

- Helados infantiles base agua -Cremas de verduras

y
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GALLETAS SALSAS
-Galletas de desayuno familiar -Kétchup -Salsa fina
e infantil .
-Mayonesa -Tomate frito

-Galletas rellenas

am» -10%

azucarea
\_/

CEREALES DESAYUNO
INFANTIL

-Cereales de desayuno infantil
chocolateados

-10%

, L
& i
NECTARES DE FRUTAS

-Néctar de melocotén sin edulcorantes
-Néctar de naranja sin edulcorantes

-Néctar de pifia sin edulcorantes

P E

PAN ESPECIAL ENVASADO
-Pan de molde -Pan tostado
blanco -Pan tostado
-Pan de molde integral
integral

REDUCCIONES EN BASE AL CONTENIDO MEDIANO (DATOS 2016) / OTRAS MEDIDAS EN: WWW.AECOSAN.MSSSI.GOB.ES.
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El Concello de Lalin limitara la bolleria industrial vy 1as
bebidas carbonatadas en las maguinas expendedoras

Y después de que ciertas comunidades
autonémas planteen la limitacién de cier-
tos productos en las expendedoras, este
tipo de iniciativas comienzan a calar cada
vez mas entre las administraciones publi-
cas hasta el punto de llegar incluso a los
pequenos municipios de Espaia.

La Ultima amenaza se esta cirniendo sobre
Lalin, un pueblo de poco méas de 20.000 habi-
tantes en A Corufia (Galicia) y con Compromiso
por Galicia (CxG) en el poder.

No se estd cuestionando el tipo de produc-
tos de los que abastecen los kioskos, ni a los
supermercados, ni tan siquiera a las cafeterias
gue puedan estar dentro de las instalaciones
municipales.... Sino a las maquinas de vending,
gue podrian ver cdmo en los préximos meses
tienen que dejar fuera los alimentos menos
saludables.

Segun ha expresado el concejal de Bienes-
tar Social, Nicolas Gonzalez Casares, vy la enfer-
mera Cristina Taboada, todo esto viene a raiz
de un estudio sobre alimentacion infantil que
se realizé en 2017 a través del cual se arroja-
ban ciertos datos preocupantes sobre la ali-
mentacion entre los nifios y adolescentes
entre 4y 16 afos.

La investigacion fue realizada sobre 77
niflos que participaron en la Escuela de Verano

LIMITAR BOLLERIA

Desde hace afos se trabaja en reducir la
presencia de las expendedoras, é{por qué
no esforzarse en cambiar su oferta?

con el objetivo de conocer el estado nutricional
de los nifios, asf como sus datos antropométri-
cos y sus habitos alimenticos, con el fin de
detectar cualquier tipo de problema.

Los resultados mostraron que, aungque se
pueden dar casos ocasionales, no se observan

Sitges le planta cara al vending por
razones patrimoniales

Nuevo revés para el vending y los modelos
de negocio alternativos, el Ayuntamiento de
Sitges aprobd el pasado mes de diciembre la
modificacion del Plan de Usos del casco anti-
guo de la ciudad. Se trata de un proyecto en el
que nuevamente las maquinas de vending
salen malparadas ante los limites de la norma-
tiva municipal al tratarlas de manera especifica
y diferenciada.

En esta ocasion, el plan tiene el objetivo,
como detalla la concejala de Promocion Econo-
mica, Turismo y Playas, Aurora Carbonell
“adaptarse a la nueva realidad después de
sufrir en los Ultimos afios un incremento sus-

tancial de tipologias comerciales que no reco-
gen nuestra vocacion de comercio de proximi-
dady de calidad, y también de vivir un aumen-
to de actividades repetidas en una misma calle
o zona".

De este modo, y al contrario de lo que suce-
dia en otros municipios de la peninsula, esta-
rlamos hablando de gque las maquinas de ven-
ding no estarian siendo equiparados con otros
establecimientos comerciales caracteristicos
por su ruido o los problemas vecinales, sino
que su exclusion en las calles responderia mas
bien a la preservacion de la identidad del muni-
cipio.

casos de desnutricién, aunque sf con tenden-
cias que apuntan hacia el sobrepeso entre la
poblacién infantil.

De acuerdo a las explicaciones dadas por
fuentes internas desde el propio Ayuntamiento
de Lalin, para atajar esta problematica se limi-
taran “la bollerfa industrial y las bebidas carbo-
hidratadas en los edificios municipales muy
frecuentados por nifios y nifas”. En este caso,
se han sefialado como los mas susceptibles las
instalaciones deportivas, la biblioteca o el con-
servatorio, dejando de lado, por el momento, €l
resto de instalaciones dependientes del ayun-
tamiento.

Murcia
prohibe la
instalacion de
expendedoras
en la calle

®

Cultura Como ya adelan-

tamos, se hace efec-
tiva la prohibicion de
expendedoras en las
zonas de proteccion
acustica de Murcia.
“Queremos desarro-
[lar nuestro modelo
de ciudad con unos
barrios méas habita-
tica bles”, argumentan
desde el Ayunta-
miento.

Las limitaciones
se plantean para
todos aquellos

negocios que

rompan la esté-
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Andalucia obliga a los operadores
de vending a instalar fuentes

El vending saludable se extiende como una
mancha de aceite por todas las administracio-
nes publicas: las que no contemplaban medi-
das en relacion a esta materia, comienzan a
implantaras; y que ya estaban trabajando en
ello, siguen profundizando.... Aungque no todas
las formulas parecen igual de vélidas o parecen
evaluar todas las consecuencias.

Asi, el Consejo de Gobierno de la Junta de
Andalucia ha aprobado el proyecto de Ley
para la Promocion de una Vida Saludable y una
Alimentacién Equilibrada, que establecera las
bases de las politicas contra la obesidad en
Andalucia contemplando un amplio espectro
de iniciativas que van desde la concienciacion,
hasta la limitacién de los productos en determi-
nados espacios (afectando al vending).

Sin embargo, la medida mas llamativa pue-
de ser la de la obligatoriedad para los operado-
res de vending de instalar fuentes de agua
junto a sus expendedoras, seguin contempla el
punto del Articulo 20 de la citada normativa.

“Las empresas responsables de la instala-
cién y/o mantenimiento en espacios publicos
autorizados, de maquinas expendedoras de
productos alimentarios incluidas bebidas azu-
caradas o con sabor azucarado, instalaran, y
mantendran operativa, una fuente de agua
potable, refrigerada y de acceso gratuito, ya
sea integrada en la maquina distribuidora, ya

L3 razon de ser
de la Ley para
la Promocion
de una Vida
Saludable

Es la primera vez que una comunidad
auténoma regula con el maximo rango
normativo la lucha contra la obesidad y
los trastornos de la conducta alimentaria
en general, con especial atencién a la
infancia, ademés de las mujeres embara-
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sea en la proximidad de la misma”.

Estas fuentes estan previstas para todo
tipo de espacios publicos y lugares de esparci-
miento, ocio, zonas de deporte y recreativas,
aunque todavia no han aclarado si se limitaré a
los dependencias de la Junta de Andalucia o si
sera obligatorio para todas las instalaciones de
la administracion publica de la comunidad auté-
noma.

Ademés, aln queda pendiente por aclarar
quién asumira el gasto de instalacion y mante-
nimiento de fuentes (a falta de especificacion,
supuestamente el operador de vending) y de
ser asf, tampoco se aclara si existira algin tipo
de compensacién econdémica por los costes
asociados a las fuentes, como una reduccién
en el canon o mayor flexibilidad en los precios
de los productos.

zadas, las personas mayores y los grupos
desfavorecidos.

El proyecto sigue las recomendaciones de
organismos internacionales como la Organiza-
cién Mundial de la Salud en el sentido de impli-
car a la sociedad en su conjunto, sobre todo
administraciones publicas, sectores empresa-
riales, medios de comunicacién y empresas de
publicidad.

En su elaboracién han participado alrededor
de 250 personas de diferentes colectivos,
entre los que destacan asociaciones de
pacientes, consumidores y padres y madres de
centros educativos; miembros de sociedades
cientificas y colegios profesionales; medios de
comunicacioén, y empresarios de los sectores
afectados.

S

SIN PUBLICIDAD EN LAS
EXPENDEDORAS

La concienciacién se pone en el foco
de este proyecto legislativo, de ahi que la
Junta también quiera excluir cualquier
campafa de publicidad de bebidas o de
alimentos de alto contenido en grasas
trans, sal o azlcar.

Asimismo, estos productos no podran
estar a la venta en las cafeterfas y maqui-
nas vending, salvo que en su presenta-
cién se informe de manera destacada de
Su composicién y sobre las recomendacio-
nes de frecuencia de consumo.

Aungue en el caso del vending, solo
podran instalarse maquinas expendedo-
ras automaticas en zonas de alumnado de
Educacién Secundaria y estas maquinas
estaran libres de publicidad.

LLas maquinas expendedoras instala-
das en los centros educativos deberan
mostrar, en lugar visible al publico, la canti-
dad de calorfas netas por porcién envasa-
da de los productos que se expendan en
dicha maquina.

Ademas, la persona o empresa respon-
sable del abastecimiento y servicio de las
maquinas expendedoras debera compro-
bar que los productos disponibles en ellos
cumplen con estos criterios a través del
etiquetado nutricional, en agquellos pro-
ductos que lo contengan, o solicitando
esta informacién a las empresas fabrican-
tes o distribuidoras.

La futura ley establecera el derecho de la
poblacion andaluza a la informacién, el conoci-
miento, la promocién, la prevencién y la partici-
pacion en las iniciativas de salud publica vincu-
ladas con la alimentacién equilibrada, la activi-
dad fisica y el entorno fisico y psicosocial salu-
dable.

Para hacer efectivo este derecho, se esta-
blecen medidas como la exigencia de disponer
de menus saludables y de diferentes tamafios
de raciones en los establecimientos de restau-
racion; tener alternativas de adquisicion de
alimentos frescos y perecederos en cantidades
adaptadas a la composicion de las unidades
familiares; y habilitar aparcamientos de bicicle-
tas en los lugares de trabajo con méas de 50
empleados.
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Momento
exacto

Las empresas
familiares del
sector vending
que preten-
dan iniciar el
proceso de
relevo genera-
cional tienen
que tener en
cuenta cual
es el mejor
momento para

ello

VENDING SALUDABLE

El Gobierno Vasco quiere un
50% de alimentos saludables

La proxima meta pretende conseguir mas apoyos

1000 dias

para alcanzar los objetivos fijados

+20% de fruta

la que quiere que consuman los jovenes

-20% azucar y sal

la reduccion del consumo por persona

El Gobierno vasco recoge el testigo
del Movimiento Gosasun y anuncia
medidas para lograr que al menos el
50% de la oferta de las maquinas
expendedoras sea de “productos salu-
dables”.

Asf lo anunci¢ el pasado 30 de
octubre en la presentacion de las ‘Ini-
ciativas para una alimentacion saluda-
ble en Euskadi’, un proyecto “elabora-
do de forma coordinada y colectiva
que va a situar a Euskadi como refe-
rente singular en el compromiso con la
alimentacion saludable”.

El proyecto se marca resultados
positivos en 1.000 dias y cuatro objeti-
VOS concretos que serviran como refe-
rencia y estimulo para avanzar hacia
una sociedad vasca con habitos de

alimentacion saludables.

Segln ha explicado el Consejero Jon
Darpdn, ‘Iniciativas para una alimenta-
cién saludable en Euskadi' cuenta con 5
lineas de actuacion y 18 proyectos con-
cretos ligados a la informacién y conoci-
miento; implicacion de los agentes;
actuacion especifica en segmentos prio-
ritarios como los jovenes, nifios y nifias
Y personas adultas; a programas de
concienciacion y capacitacion con
impacto social y a un sistema de control
y evaluaciéon sincronizado.

El proyecto nimero 4 es el que se
refiere especificamente al vending y en
el se promueve un aumento de pro-
puestas que cumplan con los criterios
nutricionales de la Estrategia NAOS, el
mayor referente nutricional de Espafa..

UNA INICIATIVA NO
LEGISLATIVA

Las actuaciones no son
legislativas, ni siquiera se refie-
ren alas imposiciones que ya
se pueden ver en los criterios
que se tienen en cuenta para
otorgar contratos publicos a
empresas que gestionan los
servicios de vending. Se dirigen
mas bien a crear un marco teori-
coy de colaboracién que a acti-
vidades concretas y mucho
menos a prohibiciones que aca-
rreen sancion.

Asi se apuesta por la crea-
cién de unas gufas practicas
con informacién y argumentos
dirigida a empresas privadas,
organizaciones publicas y ope-
radores de vending. También se
habla de la investigacién para
“disponer de productos saluda-
bles con formatos y precios mas
atractivos y adecuados al
canal’, asf como en el ambito de
la logistica para dar respuesta a
problemas que se pueden
general en el canal (frecuencia
de reposicién, vida Util de pro-
ductos, etc.).

Por Ultimo, se hace referen-
cia a la interpelacién maquina-
consumidor, esa corriente de
vending inteligente que permite
al usuario final realizar una com-
pra menos impulsiva en el que
tenga cabida la reflexion y tam-
bién la informacién suficiente
sobre los productos que se
adquieren para posibilitar una
compra reflexiva.

‘? Objetivo 1: Aumentar la
poblacion saludable

El primer objetivo se centra en aumentar en
un 20% el indice de jévenes, nifias y nifios que
consumen fruta y verdura de forma diaria,
alcanzando hasta el 60% de las personas que
comen fruta diaria y el 22% verduras.

P Objetivo 2: Conseguir mas
apoyos institucionales

Conseguir que el 50% de los agentes e
iniciativas comprometidos con la alimentacion
saludable de la poblacién vasca estén traba-
jando en red y de forma alineada con al
menos alguna de las acciones apuntadas.

? Objetivo 3: Reducir la
ingesta de azucar y sal

Reducir el consumo de azUcares libres en
un 20%, pasando de 100gr/dia, consumo
medio por persona, a 80gr/dia. En cuanto ala
sal, quedaria en un 20%, pasando de 9,6 gr/
dia, consumo medio por persona, a 7,5 gr/dia.
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* De acuerdo con lainformacion cedida por El Vending en Italia - Estudio sobre el mercado de lademanda (CONFIDA, 2015), una maquina anticuada desalienta la compra de productos.
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BianchiVending

BianchiVending

;Tener un pargue de maquinas de vanguardia?
La modularidad es |a solucion.

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

BianchiVending

bianchivending.com Bianchi
. . . Industry
info@bianchiindustry.com 1959©
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Minimo 10 maguinas para gue una
empresa de vending sea rentable?

Los costes basicos para emprender en el vending

Los principales agentes del sector
consultados lo tienen claro: el ven-
ding es un negocio que funciona por
volumen. Con una sola maquina es
dificil que un negocio de este tipo
nos dé para vivir de el, sin embargo,
puede ser rentable al aportar unos
ingresos periddicos, aunque sean
minimos, si la inversién se recupera
en un plazo razonable.

Pero si hablamos de constituir una
empresa para gue sea nuestra principal
fuente de ingresos, la cosa varfa. Esta es
una circunstancia que se plantean
muchos emprendedores a la hora de
integrarse en este sector, un canal de
venta que ha demostrado ser muy ding-
mico y que sigue ofreciendo una gran
diversidad de posibilidades.

Hablamos de empresas de vending
gue pueden solo gestionar magquinas
free standing, otras dedicarse principal-
mente al OCS, recurrir al minivending (que
merece un estudio pormenorizado aparte
y que 0s vamos a ofrecer proximamente),
montar una tienda 24 horas o compatibili-
zar varios de estos modelos.

la horquilla de margenes de beneficios

las que hay que alcanzar diariamente

los ingresos medios por maquina 'y mes

la inversion inicial para cada maquina

los que se plantean para el OCS

Silos ingresos estan determinados
por el nimero de maquinas que somos
capaces de operar, la mayorfa de noso-
tros nos planteamos con cuantas partir
como minimo. Pues aunque en el titular
nos aventuramos a decir que diez, no
siempre este nimero redondo tiene la
llave. Es mas, importa tanto la ubicacion
de la maquina para su recaudacion que
con menos también serfa posible llevar
una empresay vivir de ella, sobre todo, si
no vamos a las necesidades minimas.

Y écudles son esas necesidades mini-
mas? Rafael Curbasi, gerente de la Aso-
ciacién Catalana de Vending nos lo acla-
ra. “Partiriamos de unos gastos reducidos
con una inversiéon en maquinas basicas
-con posibilidad de que fueran de segun-
da mano para empezar 0 al menos algu-
na de ellas- y el pago de auténomos y los
gatos minimos que conlleva ser trabaja-
dor por cuenta propia”.

A ello se suma la compra del produc-
to, dejando la posibilidad de tener stock
y consecuentemente un local para su
almacenamiento, un seguro de respon-
sabilidad civil que puede rondar los 100
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euros y lo que necesitemos para dispo-
ner de un vehiculo con su correspon-
diente seguro también y el gasto que
vaya a generar el transporte.

Serfa una empresa bajo minimos
pero con la que se podria empezar a
operar.

Siimportante es la ubicacién no lo es
menos el precio de venta. Los marge-
nes en este negocio varian mucho y
pueden varias entre el 5% y el 40% en
algunos casos. “Si tenemos 50 maqui-
nas con café a 0,50 euros capaces de
prestar 50 servicios diarios, las ganan-
cias estan aseguradas”, avisa Curbasi.
No es para menos, ya que ihablamos de
1.250 euros diarios!

Es un caso hipotético, pero también
un nUmero redondo del que partir para
hacernos una idea, ya que si esas 50
maquinas se quedan en 10 pero segui-
mos consiguiendo esos 50 cafés dia-
rios, nos vamos a 7.500 euros mensua-
les, suficientes para un trabajador auté-
nomo que se ocupe de diez maquinas,
“ya que debemos tener en cuenta que
el costo total, incluyendo amortizacién
de la maquina, vehiculo, gasoail y servicio
técnico, debe rondar los 0,25 euros por
café”.

El problema reside en alcanzar esos
50 servicios al dia y en el nimero de
ubicaciones que hay disponibles enla
actualidad. Los buenos espacios estan
mas que cubiertos y no es facil llegar a
empresas o incluso al vending publico y
mantener esa constante todos los dias,
mes a mes.

Como nos recuerda el representante
de la ACV tampoco hay gue perder de
vista el IVA que puede marcar la dife-
rencia entre lo que ganas y pierdes
segun compres o vendas al 21% o al

‘$ Datos para el OCS

Si bajamos al OCS para comprobar con

cuantas maquinas podriamos ser autébnomos,
nos vamos a ejemplos como el que pone Sefer-

guer. Con un beneficio por capsula de 0,30

euros y un consumo de 15 capsulas al dia, nos
situamos en torno a los 100 euros al mes por
maquina, asf no que hay mas que calcular qué
sueldo queremos tener para saber cuantos

equipos adquirir.
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10%, cargas que en el caso de las ven-
tas estan incluidas.
No hace mucho publicdbamos los
numeros extraidos de las 30 principales
v empresas operadoras de nuestro pals
AV 4 que apuntaban a 375 euros de ingresos
medios por maquina. Traducidos en
servicios (en el caso del café) significan
25 consumiciones a 0,50 euros, algo

El problema mas realista y que multiplicado por 10
reside en maquinas darian unos ingresos medios
muy justos para afrontar gastos y
alcanzar hacerse con un sueldo digno.
un numero Segun las necesidades de cada cual
. nos situamos en la barrera de lo que
minimo de puede ser un complemento o un nego-
consumicio- cio a partir del cual crecer. Los gastos
basicos y continuos nNo son excesivos a
nes diarias

excepcion de la inversion en maquinas,
ya que hablamos de equipos que pue-
den ir de los 2.000 a los 5.000 euros.
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‘$ Amortizando el negocio

Si bien es cierto que son incontables los
factores a tener en cuenta, lo mas importante
es tener claro que para amortizarlas hay que
poner las miras en empresas con al menos 20
0 30 trabajadores, ya que con un nimero infe-
rior dificilmente vamos a llevar a esas 25 con-
sumiciones. De este modo, hay muchos opera-
dores que ademas de ese minimo de trabaja-
dores, piden un minimo de consumiciones.

MINIVENDING, UN
MODELO DE NEGOCIO
QUE VA APARTE

Sin profundizar demasiado, las
pequefias maquinas mecanicas
gue componen el minivending o
el vending de pequefio formato
merecen un estudio pormenoriza-
do por su particularidad.

Como nos explicaba en su
momento Cristobal Alonso, geren-
te de Caji Export, estamos ante
maquinas que con poca actividad
pueden proporcionar 20 euros
mensuales, pero con una buena
rotacion los ingresos se pueden ir
a 300 euros.

La gran diferencia es la inver-
sién inicial, ya que son maquinas
con un precio infinitamente infe-
rior, Cuyo mantenimiento también
tiene un coste menor.

El tratamiento es diferente al
gue vamos a encontrar en el ven-
ding café, pero es un segmento
en el que hay una gran variedad
de operadores que pueden
ganarse un buen sueldo con 20 0
30 maquinas con productos tan
variados como los relacionados
con la higiene personal, el sexo o
el tabaco.

Aqui los margenes también
marcan la diferencia ya que don-
de més dinero se gana es en
todo aquello que no sea alimen-
tacién como nos ha manifestado
en mas de una ocasién Aldryn
Rodriguez, gerente de Madelven.
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LOS micromarkets dan un nuevo
salto y se plantan en la calle

Hasta ahora los micromarkets, un
modelo de negocio incipiente en Europa
pero de gran recorrido en paises como
Estados Unidos o Reino Unido, no eran
mé&s que una forma de distribucién a tra-
vés de la cual era posible hacer la compra
dentro de entornos cerrados pero sin la
necesidad de que hubiese personal aten-
diendo el punto de venta.

Ya el pasado mes de noviembre hablamos
de una primera evolucion de los micromarkets
hacia las Bodegas, unos espacios mucho mas
reducidos pero que por fin habian conseguido
salir de las oficinas (hasta entonces principal
emplazamiento de estos comercios).

Ahora, de la mano de Amazon asistimos a
un nuevo salto cualitativo de los micromarkets
que finalmente nacen como un modelo de
negocio alternativo a las tiendas de convenien-
cia de barrio.

¢COmMo es posible crear este tipo de comer-
cios sin dependientes ni vigilancia humana? El

‘® Tecnologia empleada

Si el sistema es sencillo, la tecnologfa que
se encuentra detras no lo es tanto. El usuario
tiene un codigo QR que debe escanear al
entrar al establecimiento. Después, durante el
transcurso de la compra, es seguido por una
serie de camaras, al mismo tiempo que los sen-
sores de peso en cada una de las estanterias
pueden reconocer exactamente qué es lo qu
ese esta llevando consigo el consumidor para
poder cobrarselo.

concepto, que ha sido bautizado como “Ama-
zon Go", se basa en la tecnologia mas puntera
del mercado con el fin de garantizar no solo
una calidad de servicio decente, sino la seguri-
dad del establecimiento y la prevencién de
cualquier tipo de robo.

Asl, para poder comprar el Unico requisito es
descargarse la aplicacion mévil para Smartpho-
ne (@ademas de tener una cuenta en Amazon).
No hay caja registradora, ni ninguin dispositivo
adicional que vaya a registrar las compras: a
partir de ahli, el cliente puede coger los produc-
tos que desee comprar y abandonar el estable-
cimiento. El cargo se hara de forma automatica
a su cuenta.

Segun han destacado desde la compafiia, el
objetivo de estos establecimientos es dar al
usuario la mayor “privacidad” posible (puesto
gue no tiene que ensefiar a nadie su compra),
aunqgue la realidad es que todos los datos de
compra, junto con el perfil de usuario, irén a
parar a la base de datos de Amazon.

‘$ El personal

Aungue no hay nadie atendiendo a los
clientes, sf que hay personal para realizar el
resto de tareas, como puede ser la de reposi-
cién o la de preparaciéon de lo salimentos. De
hecho, el local cuenta con una pequefia sala
donde los trabajadores se encargan de lo
splatos preparados o de los sandwiches.

Ademas, por cuestiones de normativa, un
operario debe verificar la edad de los clientes
en la seccion de bebidas alcohdlicas.

EL VENDING, IDEAL
PARA DAR A
PROBAR NUEVOS
PRODUCTOS

Hace ya unos dias que la principal pla-
taforma de comercio electrénico en China,
Alibaba, hizo publico el lanzamiento de un
nuevo megaproyecto a través del cual
pondria en las calles de Nanjing y Shangai
una maquina expendedora de coches.

Excentricidades aparte, lo realmente
sorprendente de esta idea es que, lejos de
Ser un mero sistema de venta, en este
caso estarfamos hablando de un medio
para dar a probar el producto en cuestion.

El mecanismo es sencillo: los ciudada-
nos, a través de su smartphone, pueden
registrar aguellos vehiculos que desearfan
probar. Posteriormente, podrian recogerlo
en la expendedora gracias a un procedi-
miento de reconocimiento facial y testear-
lo durante un periodo de 3 dias. Eso sf,
sera necesario que previamente abonen la
garantia.

Esto demuestra, una vez mas, la versa-
tilidad de las maquinas expendedoras y
sus salidas dentro del vending sectorial.
De hecho, el proyecto de Alibaba ya
recuerda a las pruebas que estan realizan-
do algunos de los grandes fabricantes.

UNA ONG UTILIZA EL
VENDING COMO
AYUDA SOCIAL

Ya hemos visto como las maquinas de
vending se han convertido en un podero-
so aliado para mejorar la distribucion de
productos por parte de todo tipo de
empresas. ¢Pero y si también cumpliesen
una labor social?

Este es el caso de la ONG Action Hun-
ger, quien se ha planteado el desafio de
ofrecer comida y ropa a los mas necesida-
des. El funcionamiento es sencillo: las
organizaciones locales son las encargadas
de identificar a aquellas personas que
pueden necesitar ayudar y les distribuyen
unas tarjetas con las que pueden acceder
en las maquinas a comida, ropa vy articulos
de higiene personal.

Lass maquinas incluyen agua, fruta
fresca, barritas energéticas y sandwiches,
y proporcionan calcetines, toallitas, cepi-
llos y pasta de dientes, y, en ciertos casos,
hasta libros.
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Distribucion automatica contra 10s
oroblemas de salud publica

Los problemas de Salud Publica van mucho
mas alla de la alimentacién y los altos indices
de obesidad. Aungue suelen ser los temas
recurrentes para asociarlos a la venta y distri-
bucién automaticas, no son los Unicos. Hoy
toca hablar en positivo del vending v la salud
para mostrar por qué es un canal Util y practico
que puede contribuir no solo a no empeorar
una situacion, sino también a mejorarla cuando
se emplea de manera adecuada.

Es el caso del proyecto puesto en marcha
por la Consejeria de Salud de la Comunidad de
Madrid. Dentro del Plan Integral de Abordaje de
los Embarazos No Deseados 2017/2020, el Ser-
vicio Madrilefio de Salud disefia toda una estra-
tegia para garantizar una vida sexual segura y
que combata el problema de los embarazos no
deseados y la violencia sexual.

El enfoque de Promocion de la Salud (PS)
constituye el encuadre basico y el marco de
referencia actual de las intervenciones de los
sistemas sanitarios, y es especialmente rele-
vante en la prevencion. Y es aqui, en este pun-
to de la prevencion, donde entran en juego las
maquinas expendedoras.

No solo hay que educar y trabajar el campo
teodrico, sino que hay que facilitar y acercar
es0s métodos anticonceptivos al publico,
hacerlos mas accesibles y configurar canales
gue no solo aporten seguridad sino también

confianza a los que deben emplearlos.

Para lograr esa cercania, la Consejeria de
Salud plantea la necesidad de actualizar el
convenio que tiene firmado con el Consorcio
Regional de Transporte (Metro Madrid) con el
objetivo de ampliar la instalacién de maquinas
expendedoras de preservativos a bajo precio.

Es un complemento al reparto gratuito que
ya se realiza en diferentes puntos de la capital
y se dirige a grupos de especial vulnerabilidad
y, por supuesto, prima la conveniencia, la facili-
dad y el anonimato que permite la venta auto-
matica, un punto clave para esas personas que
no se atreven o por verglenza no acuden a
una farmacia o un supermercado a comprar
preservativos. El Plan intenta no ser un mero
escaparate al menos en sus intenciones aun-
gue quizas se queda corto en cuanto a la plani-

ficacion para llevarlo a cabo. Segun los datos
que nos aporta la Consejeria de Salud, en la
actualidad hay instaladas unas 213 maquinas
en la red del Consorcio Regional de Transporte
y lo que se pretende es llegar a 225 maquinas.

De su disefio del proyecto se desprende
gue la intencién no debe quedarse en aumen-
tar en doce maquinas el nimero de expende-
doras dispuestas a este fin, sino de lograr dar-
les mayor visibilidad y hacerlas mas amigables
a es0s grupo susceptibles de embarazos no
deseados, principalmente jévenes cuyo poder
adquisitivo también condiciona el acceso a l0s
preservativos.

Son maquinas cuyo responsable final es la
Direccién General de Salud Publica que ya ini-
ci6 esta campafia alla por el afio 2008 con la
instalacion de 150 maquinas en la Comunidad
de Madrid. Los preservativos que se venden
cuestan un 60% menos que en los estableci-
mientos reglados. Las expendedoras estan
instaladas en las zonas de méas accesibilidad,
visibilidad y frecuencia de transito. La instala-
cién de estas maquinas en la red de Metro
formaban parte de un proyecto mas amplio
que abarca otros lugares repartidos por toda la
Comunidad de Madrid, como locales municipa-
les, centros comerciales y de ocio, gasolineras,
centros de salud, centros civicos, centros
deportivos, casas de la Juventud...

NO USAS LA

PALETINA ENVUELTAZ?

PERO COMO Asi? |

- La empresa con la mas vasta gama de pa/etinas
cnvuelias y con la posibilidad de personalizarlas, en

\ todos los tamarios:

¢ §8 mm. - 95 mm. - 105 mm. - 115 mm.

- Ademés, también podréis encontrar palciinas
biodegradables y paletinas automaticas en los tamanios:
¢ 90 mm. - 105 mm. - 115 mm. - 125 mm.

www.nisisrl.com ¢ info@nisisrl.com - Via dell’Artigianato, 10 -22079 Villa Guardia (Co) Italia - Tel. +39 031 480591 - Fax: +39 031 56 3218

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM



La empresa decide Ias maguinas,
l0s trapbajadores ponen el dinero

El debate esta servido. ¢Puede o deben los
trabajadores opinar y decidir qué servicio de
vending quieren en su centro de trabajo?

La instalacién de maquinas expendedoras
en la empresa es una iniciativa que parte des-
de la direccion y que repercute de manera
directa en el empleado que al final es el que se
gasta o no el dinero en ella. Para un gestor del
punto de venta lo ideal es que, primero, desde
la gerencia se decida dejar un espacio para la
instalacion de maquinas de vending y, después,
sea el consumidor final el que opine sobre qué
productos quiere encontrar en ellas.

Sin embargo, esto solo sucede sihay una
buena relacién vertical, ya que seguin deja claro
la jurisprudencia “la empresa no esta obligada
en ninglin caso a negociar con el comité las
maquinas que va a instalar”. Es la conclusion
que dicta el Tribunal Superior de Justicia de
Castilla y Ledn, desde su Sala de lo Social en la
Sentencia 463/2017 de 20 de julio de este afio,
tras un conflicto laboral surgido en el seno de
Bridgestone Hispania con los sindicatos con
representacion en la empresa. EI TSJ se pro-
nuncia asf sobre la sentencia anteriormente
dictada por el Juzgado de lo Social de Burgos
que ya decreté en febrero que el comité de
empresa tenia poco que decir o aportar sobre
este servicio.

El conflicto surge cuando el comité de

empresa deja de participar en la negociacion
del contrato de este servicio por el que el ope-
rador de vending paga un determinado canon
a la empresa, algo que venia haciendo hasta
2015, momento en el que los contratos dejan
de tratarse en la propia fabrica de Burgos como
hasta el momento para pasar a ser una deci-
sién a nivel nacional por parte de la compafifa,
sin contar con los trabajadores.

La sentencia especifica que, como puede
parecer 16gico, “los contratos de explotacion de
las maquinas de vending son ajenos a la propia
relacion laboral, siendo las partes implicadas en
los mismos la empresa demandada y la sumi-
nistradora de aquéllas, que, dentro del libre
mercado, pueden negociar libremente las con-
diciones oportunas”.

Ademas, el Tribunal entiende que el hecho
de haber cambiado el sistema para la eleccion
por “una negociacion a nivel global de los cen-
tros de la empresa, supondria para la misma,
seguramente, unas condiciones mas beneficio-
sas, entrando la misma, sin duda alguna, no ya
dentro, aun colateralmente, del ius variandi
empresarial, que también, si no de las propias
competencias de la entidad demandada para
lograr mejorar sus recursos de explotacion”.

Por todo ello, “ni se deduce la existencia de
una condicién méas beneficiosa adquirida, no
acreditada, ni tampoco existe ninguna obliga-

cién de negociar por parte de la empresa, via.
Art. 64.7.3 del Estatuto de los Trabajadores,
que no la contempla, ni tampoco via Convenio,
donde no se recoge la misma, al menos nada
se ha acreditado, al respecto. Siendo ello asi,
en relacion con los Arts. 67.4.3y 20 ET, no tie-
nen razén de ser las pretensiones de la deman-
da de tener que negociar la empresa lo anterior
con los representantes de los trabajadores”.

BENEFICIOS PARA LAS EMPRESAS Y
LOS TRABAJADORES

Elegir el servicio de vending es un derecho
del empresario y poco mas. Si puede haber
comunicacién e intercambio de informacion con
los trabajadores, pero ello no implica ningdn
tipo de obligacién ni de participacién en la
toma de este tipo de decisiones. Ahora bien,
vamos al punto de partida. ¢Qué sucede si el
trabajador no esta conforme con el servicio?
Pues basicamente gue no consumira y ni sera
rentable para la empresa operadora ni para el
empresario que pone el servicio. Aungue en el
caso de la demanda interpuesta también
entraba en juego la decision sobre a qué se
destinaba el canon que pagaba el operador de
vending, no deja de ser evidente que el conjun-
to de los empleados tienen capacidad suficien-
te para descartar o aceptar este tipo de opcio-
nes dentro del lugar de trabajo.
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Los productos dietéticos
rozan cifras de récord en
el mercado espanol

Segln el Observatorio Sec-
torial DBK de INFORMA, el mer-
cado de productos dietéticos
alcanzé al cierre de 2017 un
valor de unos 965 millones de
euros, habiendo aumentado
en torno a un 7% respecto al
afo anterior, en el que se
habia contabilizado una varia-
cién del 7,8%.

Este tipo de alimentos, aln
residuales en el vending, apare-
cen con algo mas de frecuencia en
las expendedoras de gimnasios e
instalaciones deportivas, si bien
amenazan con seguir creciendo a
lo largo de 2018 de la mano de un
estilo de vida saludable.

La favorable coyuntura econé-
mica, el crecimiento de la deman-
da de este tipo de productos y la
mayor accesibilidad de la pobla-
cién a los mismos, provocada por
la diversificacién de los canales de
comercializaciéon, son algunos de
los factores que explican esta
tendencia.

Por segmentos de producto, el
mercado de complementos ali-
menticios es el de mayor peso
especifico, habiendo alcanzado en
2016 los 350 millones de euros, el
39% del mercado total. En segun-
do lugar se posiciona el segmento
de alimentos para trastornos
metabdlicos y nutricion enteral,
con un 29% del mercado total y un
valor de 260 millones de euros

Por su parte, las ventas de
dietas hipocaldricas se situaron en

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

125 millones de euros, suponiendo
el 14% del total, mientras que las
de alimentos dietéticos alcanza-
ron los 100 millones de euros, sien-
do su participacion del 11%. Por
Ultimo, el segmento de hierbas
medicinales gener6 un volumen
de negocio de 65 millones de
euros, el 7% del mercado total.

La tendencia de refuerzo de
las estrategias de expansion inter-
nacional sigui¢ traduciéndose en
un aumento de la propensién a
exportar de las principales empre-
sas.

Actualmente se identifican 651
empresas registradas para poder
elaborar o importar complementos
alimenticios, sustitutivos de la
dieta completa para el control de
peso y alimentos para usos médi-
Cos especiales.

Con estas cifras, se aprecia
una tendencia de crecimiento del
nlUmero de operadores, habiéndo-
se registrado en los Ultimos afios
la entrada de nuevas compafifas,
atraidas por el dinamismo del mer-
cadoy el alto potencial de creci-
miento del consumo de estos pro-
ductos.

A pesar del aumento del nime-
ro de competidores, en su mayoria
de pequefio tamanio, el sector
sigue presentando una marcada
concentracion. Los cinco primeros
operadores relinen la tercera par-
te del mercado, mientras que la
participacion de los diez primeros
alcanza el 50%.

\%

“‘Actualmen-
te hay en
el mercado
651 empre-
sas que
elaboran o
importan
complemen-
tos alimen-

ticios”

ratscos YO

PLATOS REFRIGE-
RADOS, CADA VEZ
MAS POPULARES

El vending puede encontrar un alia-
do potencialmente muy rentable de la
mano de alimentos méas nutritivos.
Segun el Observatorio Sectorial DBK
de INFORMA, el valor del mercado de
platos preparados se situé en 2.700
millones de euros en 2016, habiendo
registrado aumentos del 4,5% y 5,5%
en 2015 y 2016, respectivamente.

De esta forma, el mercado de platos pre-
parados sigue experimentando un favora-
ble comportamiento, sustentado en el creci-
miento del gasto de las familias y la tenden-
Cia a aumentar el consumo de este tipo de
productos. El constante lanzamiento de
nuevas variedades, de mayor calidad y gra-
do de elaboracién, y la creciente penetra-
cién de los platos preparados en el canal de
restauracion inciden también positivamente
en el incremento del mercado.

El segmento de platos refrigerados se
mantiene como el de mayor dinamismo,
contabilizando un aumento del 8%.

‘ Hasta 20 dias
de vida util.
Envasados

en atmosfera
modificada.

Sabores en
diferentes idiomas.

www.n-aming.es
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(9 ESTRATEGIAS PARA VENDING

3 canales de comunicacion para
el vending gue no requieren ni
esfuerzo ni dinero

La comunicacién con los clientes es algo
elemental para cualquier tipo de comercio, y
mas aun si estamos hablando de un modelo de
negocio que, por sus caracteristicas, ya de por
si tiene reducido al minimo los canales de
comunicacién, como sucede en la distribucion
automatica.

Para superar esta enorme barrera, el opera-
dor estadounidense J&J Vending ha hecho
publicos hasta tres consejos gracias a los cua-
les es posible comunciarse con el cliente final
de una forma sencilla, efectiva y de forma
adaptable a los recursos de cada operador,
creando de este modo distintos grados de éxi-
to.

Algunas de estas herramientas, cémo no,
son la creacion de newsletter (Utiles para quie-
nes ya usan App de pago mavil), las distintas
sefiales en las maquinas de vending invitando
a la participacion del consumidor, o incluso los
propios chequeos de los reponedores de ruta
pueden servir para medir el climay la satisfac-
cién de los consumidores.

Por supuesto, cada uno de estos mecanis-
mMOS tienen sus pros y sus contras. Por ello, a
continuacién, analizamos en profundidad las
posibilidades de cada uno:

NOVEDADES

La comunicacion es la mejor herramienta
para dar a conocer las novedades dentro
de las expendedoras!

CURIOSIDAD

El usuario también espera novedades,
por qué no hacer que esté atento?

1. MAILING Y NEWSLETTER

Posiblemente este se trate de uno de los
sistemas de comunicacion preferidos para la
mayor parte del retail, ya que permiten un
maximo control sobre la gestién de estas cam-
pafias a un coste minimo (por no decir nulo).

Por supuesto, en el caso del vending, los
operadores deben ser capaces de haber dado
previamente una serie de pasos que no en
todos los casos son sencillos. De este modo, es

necesario captar la atencién del cliente final
hasta tal punto de que haya facilitado su
correo electrénico.

Esto puede conseguirse faciimente si se
decide hacerlo a través de un formulario online
en la web del propio operador, aunque limitarfa
enormemente la cantidad de potenciales clien-
tes a captar. Por otro lado, para aquellos opera-
dores que opten por APP monedero, este paso
resulta sumamente sencillo, ya que directa-
mente se tendria acceso a los datos de regis-
tro del propio usuario.

Una vez conseguido el email, ya solo cabe
crear una campana de publicidad con la que
recordar las promociones, ofertas o cualquier
cambio que pueda ser significativo en la maqui-
na de vending y pueda interesar a los clientes.

Aln con todo, hay que ser cuidadoso y
ponerse en el lugar del usuario, y es que el
tiempo y el espacio que pueden dedicar a revi-
sar la publicidad es muy limitado, por lo gue no
es recomendable saturarles la bandeja de
entrada y mucho menos destacar mas de un
producto por semana (aungue sin llegar a
tenerlos abandonados)...

Y por supuesto, lo mas importante, nunca
perder la esperanza. Incluso si nunca abren los
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correos gue envias, igualmente
estan viendo tu nombre.

2. CARTELERIA Y ANUNCIOS
(EN LA PROPIA MAQUINA)

Nunca hay que subestimar el
potencial de los carteles y los
anuncios impresos o colgados en
la propia maquina de vending.
Mucho mas alla de un disefio
atractivo o la clasica publicidad
que se puede insertar, la cartelerfa
puede ser otra oportunidad para
fidelizar a tu cliente e invitarlo a
conocer mas de ti.

Un codigo QR hacia la pagina
web, informacion detallada de con-
tacto, especificaciones sobre las
promociones o incluso cualquier
otro dato que pueda ser conside-
rado relevante tiene cabida dentro
de este espacio.

Sin embargo, para aquellos
operadores que optan por colgar
SuS promociones, deben ser espe-
cialmente cuidadosos y encargar-
se de actualizarlas a cada reposi-
cién. No conviene tener un cliente
insatisfecho a causa de una pro-
mocion que ya no esta vigente
pero sigue anunciada en el corner
de su empresa.

3. LOS REPONEDORES DE
RUTA

La realidad es que consume
una gran cantidad de tiempo el
usar a los reponedores para com-
probar como es el ambiente alre-

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

dedor de la expendedora, pero
ciertamente también puede con-
vertirse en un instrumento bas-
tante fidedigno a la hora de tomar
decisiones y realizar cambios en
cualquier momento.

Ademas, su contacto en el dia
a dfa con los usuarios puede servir
para extender y difundir la marca
de la empresa, ademés de reco-
mendar ciertos productos y reco-
ger las inquietudes de los clientes
en tiempo real.

Para aquellos operadores que
quieren tener en cuenta las opi-
niones de sus clientes aunque de
una forma un poco mas indirecta,
también puede optarse por el
manejo de las redes sociales. Sin
embargo, al contrario que los
medios citados anteriormente, un
correcto mantenimiento de las
redes conlleva un gasto de tiempo
y esfuerzo adicional que no en
todos los casos el operador se
puede permitir.

En este caso, lo mas recomen-
dable es tener un responsable de
comunicacién o community mana-
ger que sea capaz de gestionar
todos estos canales digitales, aun-
gue nuevamente estariamos
hablando de una inversién econoé-
mica no siempre asumible.

En cualquier caso, para tener
una red social inactiva, lo mas
recomendable es no tenerla direc-
tamente.

V]

INNOVACION ORIENTADA AL CLIENTE
VALORES NUTRICIONALES EQUILIBRADOS
CALIDAD Y SERVICIO DE PROXIMIDAD

TECNOLOGIA UNICA PARA OPTIMA FUNCIONALIDAD
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L3 batalla del reciclaje
en Espana: luces vy
sombras del gran
Nnegocio de la basura

Recycling
Centre

CON FECHA DE CADUCIDAD

u

EL MODELO DE RECICLAJE EN ESPANA
HATOCADO TECHO, Y NO ES QUE FALTEN
SOLUCIONES, SINO MAS BIEN UNA FALTA
GENERALIZADA DE VOLUNTAD POLITICA
Y EMPRESARIA. (PERO QUE NUEVOS
AGENTES ESTAN ENTRANDO DISPUESTOS
ATOMAREL RELEVO?

Demasiadas trabas para superar los
niveles actuales de concienciacion, falta
generalizada de motivacion para la
separacion de los residuos desde casa,
escasez o practicamente ausencia de
una informacion veraz y responsable
sobre lo que hay detras de los contene-
dores.... O simplemente una gestion
ineficaz de todo el sistema pueden ser
apuntados como principales causas al
grave déficit que actualmente vivimos.

El resultado son un montén de pre-
guntas sobre lo que se podria hacer y
muy pocas entidades las que estén
dispuestas a dar respuesta... Aunque
por suerte cada dia hay mas.

Comenzando el recorrido por la
cadena del reciclaje en Espana, la pri-
mera pregunta que inevitablemente hay

(P Sistema clasico

El SIG (Sistema Integrado de
Gestién de Residuos) es el que
se utiliza en la mayor parte de
los palses occidentales y al que
responde Ecoembes a través
de la separacion de los residuos
en los contenedores amarillo y

(® El Deposito

El SDDR (Dep6sito, Devolu-
cién y Retorno) penaliza al
usuario que contamina hacién-
dole perder una cantidad sim-
bdlica de dinero en caso de que
no devuelve los envases. Fun-
ciona de forma paralela al SIG
€on un circuito distinto.

(P Elincentivo

El SRR, conocido como Siste-
ma de Recompensa, considera
que hay que tener motivado al
ciudadano dando premios por
reciclar. Su implementacién es
mas econdmica que el SDDR,
aungue depende mayormente
de la administracion. Es un
modelo complementario al SIG.

(® Penalizacién

Impuestos a determinados
productos, prohibicién de los
envases de mayor impacto
ambiental o normativas restricti-
vas en la recogida son algunas
politicas complementarias que
pueden promover el reciclaje y
gue actualmente estan resul-
tando mas populares.
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gue hacerse es la siguiente... &y en qué consis-
te exactamente nuestro modelo?

El sistema utilizado por Espana, y que res-
ponde al empleado por la mayor parte de los
paises occidentales, es el conocido como SIG,
Sistema Integrado de Gestion de Envases y
Residuos, un modelo que llega a nuestro pais
de la mano de la Ley 111997 con el propdsito de
empezar a recuperar los residuos y tratarlos de
forma correcta para que puedan ser recupera-
dos.

De forma muy resumida, esta normativa
establece que deben ser los propios fabrican-
tes de envases (y ciertos distribuidores, como
operadores de vending) quienes deben hacer-
se cargo de la recuperacion de todos los enva-
ses que introducen en el mercado Espariol.

Con el propésito de reducir los costes y
tener una estructura administrativa mas solida,
el SIG contempla la posibilidad de que los enva-
sadores se pongan de acuerdo y constituyan
una sociedad Unica para poder gestionar sus
residuos... Es ahi donde nacen Ecoembes
(envases de cartén y plastico) y Ecovidrio (para
el cristal).

Sin embargo, Ecoembes nace carente de
cualquier estructura para poder ejecutar nada
por sf mismo, de ahi que tenga que recurrir a
los acuerdos con ayuntamientos y recicladoras
(que son quienes gestionan el trabajo) para
poder efectuar correctamente los trabajos de
recuperacion y reciclaje de envases.

En otras palabras, Ecoembes tiene que abo-
nar a las empresas de reciclaje y a la adminis-
tracion publica el servicio que prestan. Para
financiarse, los envasadores que constituyen
Ecoembes pagan una cuota anual calculada en
funcién del volumen de residuos puestos en el
mercado... Dinero que no solo sera utilizado
para mantener la cadena de reciclaje en mar-
cha, sino que hipotéticamente debera ser des-
tinado a la ejecucién de campafias publicita-
rias, trabajos de concienciacion e incentivos a
proyectos de sostenibilidad ambiental.

¢QUE ES LO QUE PAGA ECOEMBES?

Segun detallan desde Ecoembes, esta
sociedad se encarga de financiar la gestion de
los residuos via contenedores amarillo y azul,
recuperando a su vez el maximo de envases
de este tipo que puedan encontrarse en los
flujos de residuos solidos urbanos para que
también puedan reciclarse: “El punto verde es
el simbolo que garantiza que los residuos de
envases que lo incorporan estan pagando por
ser gestionados de manera adecuada para
poder, asi, ser reciclados”, especifica la organi-
zacion.
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ECOEMBES

Ecoembes tiene firmado un convenio
con recicladoras y ayuntamientos para
financiar el reciclaje de sus envases

CONTENEDOR GRIS

El contenedor gris es responsabilidad de
cada consistorio, por tanto, cuanto mas
reciclen los ciudadanos, menor sera el
impuesto en recogida de basura

Sin embargo, al intentar profundizar en la
estructura de econémico-financiera de la
empresa, Ecoembes evita dar demasiados
detalles.

Aqui, Carmen Martinez, técnico de proyecto
de Planeta Monster, explica cémo los calculos
de costes de gestién de residuos incluyen
todas las variantes: “En el calculo de la cuota
gue tienen gque pagar los envasadores se ha
estimado todas las partidas, tanto de costes
del sistema (recogida, contenerizacion, Ayunta-
mientos, clasificacién...) como de ingresos (ven-
ta de estos materiales mediante concurso
publico)".

&Y QUE ES LO QUE PASA CON LOS RESI-
DUOS DEL CONTENEDOR GRIS?

Sin ser demasiado claros, Ecoembes confir-
ma que efectivamente la sociedad Unicamente
tiene que pagar a los ayuntamientos por lo que
los ciudadanos reciclan en los contenedores
amarillo y azul, no siendo responsables de lo
gue no esté correctamente clasificado (aunque
afirman llevar a cabo esa labor de intentar
recuperar lo maximo posible).

Sin embargo, el destino de los envases que
vayan al contenedor gris es cosa del ayunta-
miento y Ecoembes se desentiende por lo
menos en parte, de ahi que la mayor parte aca-
ben siendo incinerados o en vertederos, sin
posibilidad alguna de retorno.

“Aungue Ecoembes ha cobrado del envasa-
dor por el punto verde del 100% de los envases
que se introducen en el mercado para hacer su
reciclado, en este caso Ecoembes y la propia
Ley de Envases no le hace responsable de
todos, de ahf la controversia sobre el sistema
de Ecoembes porque recibe los ingresos por
todos los envases puestos en el mercado (pun-
to verde) pero en cambio no asume el coste de
reciclado de todos. Y por tanto el sistema se
basa en la buena voluntad de cada ciudadano
para depositarlos correctamente”, concretan
desde el caso del Ayuntamiento de Mélaga
para describir la situacién generalizada de
todos los municipios.

As|, contintan desde el area de Medio



(¥ PUNTO CRITICO

Luces y sombras sobre el Sistema
Integrado de Gestion

este sistema, el SIG, definitivamente, ha tocado
techo. Segun los datos de Ecoembes, la actual
tasa de reciclaje de envases se encuentra en
el 74,8% (nada mal), aungue si nos centramos
en lo que es reciclaje a nivel urbano, la tasa
actual dificimente supera el 30%, segulin datos
del Eurostat para 2016, en tanto que lleva des-
de hace afios estancada e incluso comenzan-
do a decrecer. ¢Pero por qué en otros paises el
SIG funciona perfectamente y en Espaia no?
Si consultamos las politicas de reciclaje de los
distintos paises, al final llegamos a la conclu-
sién de que eso de “sistema Unico” nunca exis-
te como tal.

Bien a través de medidas punitivas (Bélgica),
bien a través del incentivo (italia), o sencilla-
mente legislando los residuos de cada sector
uno por uno (Reino Unido), al final nos encon-
tramos con que siempre existen medidas com-
plementarias para corregir los déficits que pue-
da presentar el SIG.En los casos més revolucio-
narios, se apuesta por una estructura paralela
al SIG y con otro ciclo cerrado de reciclaje
(casos de Noruega o Alemania con el SDDR).

La cuestién es que de todas estas expe-
riencias hay ideas que deberfan empezar a
calar en las instutiones espafiolas: el trabajo de
concienciacién hace mucho que dejé de ser
suficiente y hace falta innovar: “Estamos con-
vencidos de que el sistema de Ecoembes ha
tocado techo. Mas dinero en publicidad no se

LOS DATOS

Los Ultimos datos del Eurostat
evidencian un clarisimo déficit en el
reciclaje en Espana, por debajo de la
mitad de la tasa que han logrado en
otros palises

{ndice de reciclaje ni un punto”, asevera Marta
Baferes, responsable de Envaciclo, distribui-
dora de las maquinas RVM Systems en Espa-
Aa.

“Creo que no hay nada de informacion
sobre quienes son Ecoembes; hay mucha des-
informaciéon, muchos datos falsos, muchas
cifras falsas, un engafio constante a la pobla-
cién, muy poca transparencia y muchos intere-
ses gue no son precisamente medio ambienta-
les. Al gobierno actual el medio ambiente le
importa poco, de hecho no cumple ni las direc-
trices europeas...una auténtica lastima”, afiade
desde esta empresa que trabaja para la
implantacién del SDDr.

EL REVERSE VENDING COMO ALTERNA-
TIVA AL RECICLAJE

¢Pero hay vida mas alla del SIG?, o dicho de
otra manera ¢cudles son las alternativas al
Sistema Integrado de Gestién de Residuos?

Desde luego son muchas las iniciativas que
estan planteando modelos alternativos o medi-
das complemetnarias que permitan paliar sus
déficits. Sin ir mas lejos, alo largo de 2017
comunidades autbnomas como la Comunidad
Valenciana o las Islas Baleares ya pusieron
sobre la mesa propuestas en firme que pudie-
ran atajar la cuestion del reciclaje.

El mas sonado es el caso de las Islas Balea-
res que tocaba de lleno al vending y OCS al
eliminar por un lado las capsuslas de café no
compostables y, por otro lado, insta a retirar los
Vasos no-compostables de plastico a partir del
afio 2020 para empezar a atajar la problemati-
ca: “En Alemania se llegan a tasas de reciclaje
de envases de bebidas de un sélo uso del 98%,
en Espania no llegamos ni al 35%. Teniendo en
cuenta que Espafia es un pais muy turfstico y
con mucha vida social y se consumen cada dia
51 millones de envases de bebidas...no hay
mas que imaginarse la cantidad de envases
que se pierden sin ser reciclados”, aprovecha
para ilustrar Marta Bafierés.

Otro pais donde la reduccién del consumo
esta en el centro del debate es Reino Unido.
Allf, las estimaciones apuntan a un impuesto
en os vasos desechables que permiten incen-
tivar de un modo u otro la utilizacién de tazas
de cerdmicas por parte del usuario.

Pero la creacion de un “pago adicional” por
obtener el envase no es ni mucho menos nove-
dosa. En el caso de Espafia ya estamos acos-
tumbrados a hacerlo con las bolsas de plastico
del supermercado con un precio simbdlico de 5
céntimos, cosa que también sucede en el cen-
tro de Europa con cifras pueden rondar los 50
céntimos (caso de Austria), claro esta, por una
bolsa reutilizable y de una calidad superior.

Bélgica tampoco se queda atras en su poli-
tica de reciclaje, y aungue llevan afios estanca-
dos dentro del ambito municipal, plantearon
muy fuerte la necesidad de que reciclar no es
una opcién, sino una “obligacién” para todos
los ciudadanos.

Por ejemplo, Rafa Pacheco desde la plata-
forma SDDR.info, apoya un sistema como el de
Bélgica donde se penaliza a los ciudadanos
gue no separan la basura. En el pals flamenco,
los usuarios estan obligados a distinguir los
residuos en funcién a sus caracteristicas, y en
caso de que la separaciéon no sea correcta, los
servicios de recogida directamente ignoran la
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basura.

No obstante, la via punitiva de Bélgica (tam-
bién vigente en ciudades como Dublin) parece
tener un alcance muy limitado, ya que en com-
paracion con otros palses, Bélgica ni recicla
tanto, ni ha conseguido obtener mejores resul-
tados a lo largo de estos Ultimos 15 afios.

Ademas, Bafierés, de Envaciclo, comenta
que este sistema no se podria trasladar a
Espania, donde el gran volumen de turistas que
vienen desde el ambito internacional y con una
estancia tan corta harfan inviable la posibilidad
de implantar el modelo belga, por no hablar del
impacto tan negativo que tienen las altas tem-
peraturas sobre los desechos organicos o la
falta de civismo en muchos casos: “No nos
hace falta mas policia ni multas, nos hace falta
motivacién y con el SDDR ves a la poblacion
participe del reciclaje y esto lleva a que acaben
reciclando mas en sus casas los residuos que
no forman parte del SDDR".

La situacién es completamente opuesta en
los paises como Alemania, donde existe un
modelo basado en el reverse vending y se ha
mejorado considerablemente la tasa de
reciclaje urbano. ¢Pero en qué consiste exacta-
mente el modelo aleman?

SDDR: CUANDO RECICLAR NO DA VOTOS
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LOS DATOS

Los ultimos datos del Eurostat evidencian
un clarfsimo déficit en el reciclaje en
Espafa, por debajo de la mitad de Ia tasa
que han logrado en otros paises

El SDDR (Sistema de Depoésito, Devolucion y
Retorno) es un modelo parte de una premisa
muy sencilla: quien no recicla, es el que lo
paga. Explicado de una forma muy esquemati-
ca, el envase de determinados productos tie-
nen un sobrecoste (lamado depdsito) que es
abonado por el usuario. Sin embargo, siempre
y cuando el usuario devuelva el envase en
perfecto estado a la maquina, podra recuperar
su dinero.

Segun los datos hechos publicos por la pla-
taforma Retorna (posicionada a favor del
SDDR), este modelo existe en Alemania, Croa-
cia, EEUU, Australia, y la mayor parte de los
paises nordicos, del mismo modo que cuenta
con multitud de iniciativas regionales en todo
el globo. Ademas, aunque en los datos de

Evolucion de la tasa de reciclaje a nivel urbano (RSU) en distintos paises de Europa // Fuente: Eurostat

Retorna no figure, a la lista se afiaden palses
como Austria, donde no hay maquinas de
reverse vending pero sf una separacién manual
(el denominado PFAND).

Espafia actualmente se encuentra en una
situaciéon un poco extrafia. La comunidad Euro-
pea nos esta tirando de las orejas por el bajo
indice de reciclaje de envases y el Gobierno no
toma ningun tipo de medidas: “Valencia parece
ser que ya ha olvidado el tema del SDDR, han
cesado a Julia Alvaro que era el abanderado
de este sistema en la Comunidad Valenciana”,
asegura Bafierés, quien a su vez comenta
cédmo parece ser que en Baleares y Catalufia (si
la situacién politica se aclara) son las comuni-
dades autonomasmas cercanas al SDDR, inclu-
yéndose en esta lista las Islas Canarias como
candidata a la implantacion del sistema.

Carmen Martinez, de Planeta Monster, da
otra interpretacién a los hechos, y atribuye el
fin del SDDR en la Comunidad Valenciana a una
falta de viabilidad técnica, mientras que la Con-
sellerfa afirma de cara a la galerfa que todo se
debe a la falta de consenso con los empresa-
rios. Para aclarar los hechos, Hostelvending ha
intentado contactar directamente con la Gene-
ralitat valenciana aungue sin éxito a la hora de
obtener respuesta.

En cualquier caso, resulta llamativo que



Casos de éxito

Elreverse vending
en... Alemania

Tras fracasar en sus objetivos

de reciclaje para en los afios 90,
Alemania decidié imponer un
nuevo modelo de reciclaje que
entraria en vigor en el afio 2003.
Actualmente el depdsito para
todos los envases es de 25 cénti-
mos.

Ademas, la tasa de reciclaje en
Alemania en el ambito urbano
alcanza una cuota que ronda

el 66% y supera el 98% cuando
hablamos de los envases PET,
segun los datos de Forum PET.
Ademas, Alemania es de los paises
gue mas favorablemente ha evolu-
cionado desde laimplantacién de
este sistema, si bien es cierto que
su SDDR viene sustentando con
una bateria adicional de politicas
que incentivan el reciclaje.

Un asunto aparte es el caso de
Austria con su PFAND, donde el
sistema de depdsito y devoluciéon
no se efectla a través de maqui-
nas de reverse vending, sino que
existe una separacién manual por
parte de los empleados.

Unicamente en grandes superfi-
cies existen maqguinas de reverse
vending, aunque estas son utiliza-
das por los propios empleados de
los establecimientos por lo que no
existe una experiencia maquina-
usuario como tal.

El resultado en ambos casos es
muy similar: existe un alto grado
de concienciacién con respecto al
valor de los envases.

sean precisamente los territorios mas aislados
los que quieran apostar por el SDDR, pero es
que son los que mejor responden a la légica de
este modelo de reciclaje.

Segln explica Bafierés, para la creacién de
un modelo de SDDR no basta con poner las
maquinas en la calle y que los usuarios intro-
duzcan los envases sin mas; es necesario crear
una base de datos a nivel estatal donde haya

un registro de todos los envases que estaran
dentro del sistema de SDDR.

El resultado seria una sociedad gestora (con
las mismas funciones de Ecoembes) que super-
visaria el buen funcionamiento del sistema y la
integracion de todos los envases afectados en
la base de datos.

Sin embargo, este aspecto no esta exento
de polémicay es uno de los mas criticados
sobre el SDDR: los enormes costes de implan-
tacién que estan asociados y que pueden
repercutirse a los distintos estratos, sean enva-
sadores, comercios o incluso al consumidor.

Para empezar, los envasadores deberian
pagar el mantenimiento de este nuevo ciclo de
reciclaje. Aqui, Envaciclo aclara que realmente
tampoco habria un sobrecoste, ya que el nue-
vo “Sello de SDDR" seria el equivalente al
actual “Punto Verde” que tienen que pagar a
Ecoembes: es decir, dejarian de pagar el SIG y
empezarian a pagar el SDDR.

En segundo lugar, el comercio deberia plan-
tear la adquisicién de este tipo de maquinas,
con una horquilla de precios muy variable y que
en ningun caso tendria que superar los 10.000
euros (dependiendo de la gama de maquinas
gue se esté manejando). Para compensar esta
inversién, el modelo de SDDR plantea un bene-
ficio simbdlico a los que participen para poder
amortizar las maquinas.

Finalmente, el usuario Unicamente perderia
el dinero del depdsito en el caso de que no
reciclaje los envases. En cualguier otro caso,
podria recuperar el depdsito sin ningun proble-
may no se producirfa ningln sobrecoste.

A este respecto, no queda del todo claro
exactamente cual serfa el alcance de los sobre-
costes de la implantacién del SDDR, aungue si
se sabe que el grueso de la inversion recaeria
sobre el comercio.

En cuanto al impacto ambiental, también
hay opiniones contradicorias. Bafierés asegura
que en todos los paises en los que hay SDDR
no hay ni un solo envase abandonado en la
calle: “Si tu lo abandonas...aparece alguien
detras que lo devolvera. iEl envase vale dinero
y hay que aprovecharlo!”.

Esta informaciéon es descrita igualmente en
algunos de los articulos de la plataforma SDDR.
info (que, recordemos, esta en contra del SDDR
y no a favor).
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Sin embargo, Stephan Roesgen, responsa-
ble de asuntos institucionales de la mayor
empresa fabricante de envases alemana, afir-
ma en una entrevista realizada para eldiario.es
que si que se siguen viendo residuos por la
calle, ya que la gente solo reciclarfa lo que esta
dentro del SDDRy se olvidaria todo lo demas.

Entre unas y otras opiniones, Antonio Diaz
Prieto, Director Técnico de Reverse Vending
Spain (distribuidor de Eurvend, el fabricante de
reverse vending Italiano), opina que la funda-
mentacion intrinseca al SDDR no es mala: “El
problema es que entra en una guerra de inte-
reses, No en Espafia, sino en todos los paises.
Su implementacién es muy costosa, no sélo
por la inversién en maquinas, que también,
sino porque genera un flujo paralelo”.

LA TERCERA ViA: INCENTIVANDO

Entre el inmovilismo de Ecoembes y la polé-
mica del Sistema de Depdsito, existe otra
opcion para el reciclaje que no compromete
grandes cambios en el modelo de reciclaje
actual y que ya se esta abriendo paso muy
lentamente en el mercado Espafiol: “El modelo
de incentivos que promueve Reverse Vending
Spain, es la tercera via, es decir, se adapta al
sistema actual y a la legislacién actual y toma
lo mejor del Sistema Reverse Vending que es el
retorno informatizado de los envases para apli-
car descuentos y recompensas por el reciclaje”,
introduce el Director Técnico de Reverse Ven-
ding Spain.

El Sistema de Incentivo (también conocido
como SRR), propuesto por empresas como Pla-
neta Monster o Reverse Vending Spain, se
basa en la premisa de que hay que potenciar la
economia circular a través de un sistema abier-
toy que premie al ciudadano que recicle (en
lugar de penalizar al usuario que no esta reci-
clando, como hace el SDDR).

“En nuestro Sistema de Retorno y Recom-
pensa, No queremos cambiar ni duplicar el flujo
de los residuos recogidos, sino que promove-
mos integrarlos en la recogida habitual que se
tenga establecida y canalizarlos por las mismas
vias de destino utilizadas actualmente actuan-
do en base a la legislacion vigente y a los con-
venios firmados al respecto”, explican desde
Planeta Monster.

De este modo, el SRR abre un nuevo flujo
de envases totalmente complementario al SIG.
Cada vaciado de bolsas se puede acumular en
dependencias municipales y trasladar poste-
riormente al punto limpio de la localidad o tras-
ladarlos directamente cada vez que se vacien
las maquinas.

Este sistema es un complemento a la reco-
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EL SRR

La gran ventaja del modelo de incentivos
es que puede implantarse a muy bajo
coste, aunque dependiendo de la
administracion publica

INCOMPATIBILIDAD

Todos los modelos basados en el
Reverse Vending son compatibles con
el SIG, aunque el SDDRy el SRR son
incompatibles entre sf

gida del Contenedor Amarillo por lo tanto, cada
municipio deberd buscar la férmula que mejor
se adapte a sus circunstancias y a los contra-
tos que tengan con los adjudicatarios de la
limpieza viaria y/o recogida de residuos.

El destino final debe ser la Planta de Clasifi-
cacion de Envases asignada al municipio para
gue todas las toneladas recogidas mediante

este sistema, sumen en las estadisticas oficia-
les y sean remuneradas de acuerdo al conve-
nio que el Ayuntamiento tenga con Ecoembes.

Su particularidad, es decir, la aplicacion de
incentivos, favorece faciimente el incremento
de las tasas de recogida selectiva del municipio
y por o tanto mejora los ingresos por gestion
selectiva de envases para los Ayuntamientos y
ahorra costes econémicos y medioambientales
en la recogida de basura mezcla, porgue no
moviliza otros medios de gestién paralelos y
porgue disminuye la basura mezclada en los
contenedores de resto.

En la teorfa, el SRR, es un sistema abierto,
participativo y flexible: “Los Equipos que utiliza-
mos se pueden ubicar en cualquier espacio y
no solo en los supermercados” afirma Martinez
al demostrar cémo puede integrar multiples
actores para cooperar con el Sistema y estan
preparados para recoger muchas mas modali-
dades de envases gue los habituales de bebi-
das en un sistema de deposito: “Aqui lo que
queremos es que se recicle. Dentro de cada
maquina hay mecanismos de deteccion para
cada tipo de material y no todos los materiales
son vélidos, quedando descartados los que no
procedan’”, concluye con respecto a su apuesta



por el RSS dentro de Planeta Monster.

El sistema de deteccidn es muy sencillo y es
el propio compactador mediante un mecanis-
mo especifico, el que acepta o rechaza aquello
gue No es un envase y que por su dureza o
forma no puede compactar. Con esta premisa,
No requiere ninguna base de datos y es capaz
de aceptar envases de todo tipo hasta 1,5L
gue son los que mas se generan y los mas
habituales.

El envase que no acepta, no es devuelto al
consumidor. Se expulsa del compactador y se
almacena en el interior de la maquina fuera de
los sacos de recogida, por lo tanto, tampoco se
cuentay no incentiva.

El usuario no es compensado por introducir
un envase o producto extrafio que no deberia,
pero tampoco lo rechaza y devuelve, quedan-
do dentro del equipo. Esto es muy positivo
porgue evita que posteriormente el usuario tire
ese envase o0 producto no aceptado en cual-
quier sitio. “Ademas le ensefia a reciclar en la
maquina aquello para lo que esté disefiada de
una manera muy pedagdgica que incluye
recompensas multiconfigurables”, afiade Marti-
nez.

Al ser preguntados por cuales son las ubi-
caciones idobneas, Planeta Monster apunta
hacia los mercados, polideportivos, zonas
publicas, playas, estaciones de transporte
publico, zonas comerciales, entre otras de las
muchas posibilidades de implantacién exitosa
de cara al publico.

Sobre el papel el sistema de incentivos es
perfecto: no supone una gran perturbacion
para Ecoembes, premia (y no castiga) al ciuda-
dano, y puede mejorar las cifras de los ayunta-
mientos en o que se refiere a reciclaje, pudien-
do reducir lo que es el impuesto en recogida de
basura. ¢Pero quién paga las maquinas?

Reverse Vending Spain lo tiene claro: “Nues-
tro destinatario fundamental son los Ayunta-
mientos que son los que mas se benefician con
nuestro modelo de incentivos ya que el aumen-
tar las tasas de reciclado mediante nuestras
maquinas, reducen de manera muy importante
el abandono de envases y los costes asocia-
dos a la gestion de la basura de los contenedo-
res mezclados (contenedores resto) que son
los que realmente costean los Ayuntamientos”,
explica Diaz Prieto, quien detalla como Reverse
Vending ha conseguido este afio entrar direc-
tamente a firmar contrato con un Ayuntamien-
to que ha adquirido varias maquinas: “Estamos
trabajando con otros muchos que ven en nues-
tro sistema una solucién muy efectiva sin tener
que modificar las leyes ni entrar en enfrenta-
mientos”. De momento, el volumen de mercado
para el reverse vending es enorme, ya que no
hay ninguna empresa en Espafa que trabaje
desde unos postulados similares: “El sistema
de incentivos estd muy desarrollado en ltalia
(pafs originario de Eurven, fabricante de nues-
tras maquinas)”.

IMPARABLE, ASi ES LA LLEGADA DEL REVERSE

VENDING A ESPANA

“La llegada de los Sistema de Depdsito para
gestionar de manera eficiente los envases de
bebidas es imparable”. Esta es la conclusion a
la que han llegado la veintena de entidades
sociales que conforman la plataforma Retorna
reunidas recientemente en la sede de Green-
peace. Segln la organizacion, con sospechas
de estar siendo financiada por el fabricante de
reverse vending Tomra, la practica de devolver
los envases a la tienda “se ha convertido, en
los Ultimos meses, en una tendencia mundial
en el campo de la economia circular y la transi-
cién hacia modelos de consumo mucho mas
sostenibles. Y las pruebas de ello son multi-
ples”.

Desde luego, si el SDDR llegara a Espafia o
no es un debate sobre el que aln pesan serias
dudas. Lo que sf es cierto es que el pasado 18
de diciembre, la Comisién Europea (CE) aproba-

ba la revision de la Directiva Marco de Residuos
subiendo el objetivo de reciclaje de residuos
urbanos hasta el 65% para 2035 (ahora apenas
llegamos al 30%) y endureciendo el sistema de
célculo de material reciclado (hasta ahora se
calculaba por el peso de lo que se recogiay a
partir de ahora se hara por lo que realmente
llega al reciclador). Y el pasado 16 de enero
llegaba el anuncio de la nueva estrategia de la
propia CE sobre el plastico, que propone 15
medidas para reducir la cantidad de plastico
que llega y contamina nuestro entorno “trans-
formando la manera en la que los productos se
disefan, producen, usan y reciclan”.

Sea a través del SDDR 0 a través del SRR, o
que esta claro es que Espafia tiene que cam-
biar el rumbo actual y decantarse por un mode-
lo alternativo para mejorar la tasa de reciclaje
urbano.
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(§ EL REVERSE VENDING A DEBATE

Polémica vy criticas sacuden el
reciclaje en Espana: una guerra fria

Los actores que podrian cambiar el modelo actual se
ensarzan en una batalla que parece no tener fin

En un pais donde el SIG ya ha fracasado, la
lucha continlia hacia la propuesta de un nuevo
paradigma. Sin embargo, la polémica de un
Sistema de Deposito gue no acaba de conven-
cer, parece tener una dificil coexistencia con un
Modelo de Incentivos simple; y estos dos a su
vez, amenazan con romper el inmenso mono-
polio que Ecoembes ha creado en torno al
reciclaje. ¢Habré paz?

EL GRAN CEMENTERIO DE LOS ELEFAN-
TES RECICLADOS

La hipotética pérdida de la hegemonia de
Ecoembes ha lanzado suspicacias sobre el
sistema de SDDR. De hecho, seguin destacan
desde Envaciclo, parece haberse articulado en
Espafa toda una maquinaria para intentar des-
acreditar este sistema: “El SDDR no tiene por-
que perjudicar a ecoembes, de hecho en todos
los paises en los que hay SDDR convive con los
SIG y se llevan bien. Cada uno a lo suyo. No
entendemos como una sociedad como Ecoem-
bes que es sin animo de lucro...se enfada por-
que el SDDR se lleve las latas de bebidas que
es el material mas preciado”.

Sin embargo, precisamente en este punto
es donde encontramos la principal sombra que
podria perderse sobre Ecoembes. Los envases
de metal no solamente son los méas cotizados,
sino los que mas facilmente se pueden separar
y procesar. No hay que olvidar que Ecoembes
tiene firmados una serie de convenios con las
recicladoras, por lo que perder cuota de poder
sobre este tipo de envases darfa un saldo
negativo a su balance.

Antonio Diaz Prieto, Directorténico de
Reverse Vending Spain, arroja algo méas de luz
sobre esta situacion: “En Espafia el mercado es
incipiente, principalmente porgue existe una
lucha de poder de dos sectores enfrentados
como son El sistema integrado de gestién
actual (Ecoembes) y la promocién por otra par-
te interesada en el Sistema de Depdsito (basi-
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ENFRENTAMIENTOS

“En Espafia hay una lucha de poder de
dos sectores enfrentados como el SIG y

la promocién del Sistema de Depdsito”

REACIOS AL CAMBIO

“Es Ecoembes quien ha montado

el sistema de contenerizacion que
conocemos y se oponen totalmente a
que venga alguien a decirles que tienen
que implementar la otra opcién”

camente empresas que venden esta tecnolo-
gia)".

Segun Diaz, el SDDR obligaria a instaurar un
nuevo gestor del sistema (es decir, otro Ecoem-
bes, pero sin Ecoembes), provocando un nuevo
sistema que no perjudica a Ecoembes directa-
mente (si partimos de la hipétesis de que ver-
daderamente es una entidad sin animo de
lucro). Lo que no se puede negar es que de un
modo u otro se estarfa rompiendo la estructura
de poder que Ecoembes ha creado sobre la
ley del afio 97.

“Es Ecoembes quien ha montado todo el
sistema de contenerizacidn que conocemos y
se oponen totalmente a que venga alguien a
decirles que obligatoriamente tienen que elegir
implementar la otra. De hecho, se aferran a la
legislacién vigente para decir que no es legal
obligarles y algo de razén tienen”, matiza el
técnico de Reverse Vending Spain.
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LA GUERRA CONTRA EL SDDR, DE MEN-
TIRAS Y MEDIAS VERDADES

Los argumentos en contra del SDDR son
tantos como la imaginacion de los detractores
ha dado de si. Rafa Pacheco, miembro de la
plataformas SDDR.info, habla de una subida
generalizada en el precio de la cesta de la com-
pra, ya que los supermercados optarian por
repercutir los gastos de las maquinas de rever-
se vending en los productos.

Ademas, comentan cémo irfa en perjuicio
del pequefio comercio que no podria adaptarse
al SDDR (algo que quedaria desmentido por
cdmo funciona en Austria sin maquinas de
reverse vending), sin descartar las enormes
dificultades que supone la inclusion de una
nueva bolsa de reciclaje con puntos tan con-
cretos y horarios determinados para poder reci-
clar: “Todas esas pequefias dificultades que,
para los activistas concienciados pueden ser
faciimente soportables, suponen menos y
menos gente reciclando. Y, en consecuencia,
mas y mas residuos sin tratar que pueden aca-
bar contaminando el medio ambiente”.

A pesar de que los argumentos aportados
por Pacheco son convincentes, no hay datos
gue evidencien que sea realmente asiy las
correlaciones no estan en absoluto claras. Sin
ir mas lejos, Envaciclo recuerda como en el
SDDR hay un circuito establecido en el que el
supermercado o tienda tiene un “premio” por
colaborar con el sistema. Se le da unos cénti-
mos por cada envase que devuelven en su
tienda o establecimiento por gastos de maqui-
naria, almacenamiento, manipulacion etc. Este
dinero le permite costear los gastos de mani-
pulaciéon ola maquina RVM.

Otro de los argumentos contra el SDDR es
el aumento de las emisiones de CO?, algo oca-
sionado por los nuevos circuitos logisticos que
habria que incluir. Sin embargo, no hay que
olvidar que gracias a las compactadores es
dificil hablar de un aumento de las emisiones
como tal; en tanto que las rutas para el peque-
fio comercio (sin maquinas de reverse vending)
habria que confeccionar un modelo mas efi-
ciente. Aungue claro, todo esto supondria un
esfuerzo por parte de los organismos politicos
para trazar un perfil de ruta ideal.

Ademas, hay que destacar que los residuos
van a parar a plantas de tratamiento de enva-
ses, en Noruega por ejemplo estas plantas son
de una empresa publica, donde se separan por
tipo de material y color: “No llegan impropios,
sélo se transportan envases 100% reciclables y
si se han utilizado maguinas RVM han compac-
tado los envases por lo que se ahorra en trans-
porte ya que no transportamos aire sino enva-
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EMISIONES DE CO2

La implantacion del SDDR abriria un
nuevo circuito logistico, lo que deberia
compensarse con rutas logisticas mas

eficientes

SISTEMA PUBLICO

En el caso de Noruega, las plantas de
tratamiento de envases son de empresas
publicas, o que facilita la transparencia
corporativa

Ses que seran reciclados”.

Lo que no se puede negar es que a pesar
de todo, el SDDR tiene un alcance muy limitado
y depende enteramente de los supermerca-
dos, limitando al usuario en cuanto a ubicacion
y horarios para poder realizar correctamente el
reciclaje: “.Imaginas poner una maquina en una
plaza?, {quién la compra? Porque en SDDR las
maquinas las compran obligatoriamente los
supermercados, ¢Quién la vacia y la gestiona?”,
enfatiza Diaz.

Por su parte, Martinez no puede evitar ver
las enormes similitudes entre el modelo actual
de Ecoembes y el que propone el SDDR: “Los
productores tienen que pagar la cuota igual-
mente para costear la gestion de esos enva-
ses una vez convertidos en residuos. “El depd-
sito no exime de la cuota ya que la gestion, es



decir, todas aquellos costes gue conlleva el
reciclaje: transportes, plantas especificas se
tienen que asumir por los productores. En este
punto coincide exactamente igual ambos siste-
mas: es mucho mayor el coste de gestion, que
|o que realmente valen los materiales”.

Por su parte, Pacheco también traslada la
polémica del SDDR al plano social: “Si decimos
a la gente que recicle sélo porque recuperaran
asi los céntimos de sus depositos, desaparece-
ra laidea de que reciclar es un deber civico, y
pasaran a reciclar sélo los que econémicamen-
te lo necesiten. De esta forma estariamos
librando a las clases altas de su deber de reci-
clar, dejando todo el peso del reciclaje sobre las
familias de menos recursos”, arremete contra el
sistema de depdsito.

Ademas, opina que teniendo en cuenta las
caracteristicas de los envases que encajan
dentro del SDDR, al final la poblacién Unica-
mente acabaria reciclando una parte de los
envases y no el conjunto. En cualquier caso,
esta hipdtesis se basa en meras conjeturas y
aln hoy es dificil establecer hasta qué punto el
SDDR es Util para sensibilizar.

.. YLOS INTERESES DE TIRAR POR TIE-
RRA EL SISTEMA DE INCENTIVOS

Y entre unoy otro, el Sistema de Incentivos
pasa completamente inadvertido sin que se
estudie realmente si merece la pena potenciar-
lo. Bafierés, de Envaciclo (que trabaja por el
SDDR) reconoce gue el Sistema de Incentivos
esta muy bien, pero hay que tener en cuenta
una serie de consideraciones: “Varios fabrican-
tes y distribuidores de Espafia utilizan maqui-
nas RVM sin detector de entrada. Esto es muy
contraproducente ya que la poblacién acaba
descubriendo que las ,maquinas incentivan por
introducir en ellas piedras, zapatos, el bocadillo
etcy acaban convirtiéndose en unas maquinas
bobas que incentivan por cualquier cosa. Esta
no es la funcion de las maquinas RVM, la fun-
cion es la de “educar” a la poblacién a base de
incentivos”.

“Mientras no haya un sistema SDDR no se
puede saber el tiempo de amortizaciéon de las

EL SRR

La gran ventaja del modelo de incentivos
es que puede implantarse a muy bajo
coste, aunque dependiendo de la
administracion publica

INCOMPATIBILIDAD

Todos los modelos basados en el
Reverse Vending son compatibles con
el SIG, aungue el SDDRy el SRR son
incompatibles entre sf

maquinas ya que las maquinas sélo se utiliza-
ran de manera formativa o educativa...o para
mantener limpias las playas, un concierto, las
flestas mayores, etc”, asegura la responsable
de Envaciclo al comentar la eficacia de su
modelo de Depdsito.

Por su parte, el Director Técnico de Reverse
Vending Spain afirma que en Espafia “no nos
dejan trabajar con este modelo porque estan
empecinadas ciertas entidades aparentemen-
te ecoldgicas, con la implantacién del Sistema
de Deposito que es obligatorio, y por otro lado,
Ecoembes. Por tanto, esté costando encontrar
un hueco entre tanta guerra que lo Unico que
consigue es que no se haga nada”.

SegUn sus postulados, el reverse vending
funcionaria perfectamente en Espafia si deja-
ran de presionar para introducir un Sistema de
Depdsito y apostaran por la introduccién de
este sistema de recogida selectiva informatiza-
da con incentivos porque no requiere cambios
en la ley ni enfrentamiento con el actual mode-
lo de reciclaje implantado por ley vigente.

“En SDDR no hay maquinas mas alla de los
establecimientos de alimentacién (los grandes)
y el depdsito sélo se puede descontar de las
compras en esos mismos supermercados. Lo
que pasa es que se esta confundiendo no sé si

Proyecto piloto

Elreverse vending
en... Australia

Australia fue la Ultima en hacer
pUblica la puesta en marcha de su
proyecto de SDDR para la regiéon
de New South Wales (donde se
encuentra Sydney).

De momento, los contenedores
estan adaptados para poder reci-
bir la mayor parte de las botellas
y latas entre 150 mly 3 litros. Sin
embargo, para que puedan ser
aceptados, los envases no pue-
den haber sido aplastados o estar
rotos, del mismo modo que nece-
sitan la etigueta en perfecto esto
para que pueda llevarse a cabo el
retorno econémico.

Segln han hecho publico a través
de la pagina web oficial, este sis-
tema de retorno espera reducir el
volumen de basura en un 40% de
aquif al afio 2020, del mismo modo
que motivara a la gente a seguir
en esta linea gracias al incentivo
econdémico.

Aungue aln es muy pronto para
medir el impacto que est tenien-
do esta campafa las autoridades
ya lo estan vendiendo como un
éxito rotundo. Por categorias, el
53% de los envases recogidos son
de aluminio; el 24% son de cristal;
el 21% PET de plastico; el 0,7% car-
tones con film; y un 1.2% de polie-
tileno.

Lo que sin embargo no han conse-
guido reconocer es que la mayor
parte de los comercios se oponen
categdricamente al SDDR, por lo
que la participacion es comple-
tamente voluntariay no es que
tenga demasiados apoyos.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « n© 101 marzo-abril 2018

por desconocimiento o con qué
tipo de intenciones, nuestro siste-
ma con SDDR. Porgue llevamos
varios afios poniendo maquinas
en la calle con nuestro sistema y
la gente lo confunde”, recuerda
Diaz.

Por el contrario, con un modelo
de Incentivos se promoveria que
principalmente sean los Ayunta-
mientos quienes realicen la inver-
sién, ya que no hay forma de
amortizar las maquinas para otro
tipo de organismo que no sea
publico.

En este caso, la Directora Téc-
nico de Planeta Monster lo tiene
mas que claro: “La reduccién de
costes se ve en los presupuestos
de los ayuntamientos al ahorrar
costes de gestion de limpieza
diaria, porque evitar que la gente
tire todo mezclado al contenedor
gris, cuyo tratamiento en mas cos-
toso que el amarillo, que es a su
vez pagado por Ecoembes y no
tiene coste para el ciudadano”.

“Ecoembes puede pagar alre-
dedor de 180-200€ por tonelada
de envases reciclados selectiva-
mente en su flujo de residuos. Por
lo tanto, estamos hablando de
que por una tonelada que no se
tire al contenedor de basura se
ahorra 150€, y esa tonelada entre-
gada al flujo selectivo adecuado
puede generar unos ingresos de
200%, total, 350€ tonelada de
ingresos al Ayuntamiento. Ahi
esta el éxito de nuestra propues-
ta”, argumenta con cifras el Direc-
tor de Reverse Vending Spain.

Ademas, sf que es cierto que

los envases, al tener valor, se
abandonan mucho menos tanto
con el Sistema de SDDR como con
el SRR, y por lo tanto el sistema es
capaz de aumentar las tasas de
reciclaje; por lo tanto, la gran dife-
rencia estaria en la inversion multi-
millonaria que requiere el SDDR:
“Primero porque las maquinas son
muchisimo mas econémicas ( las
nuestras) y en segundo lugar por-
que utiliza el mismo flujo, las mis-
mas instalaciones y los mismos
transportes. Todo esto con un
valor anadido, que el sistema es
participativo a todo tipo de entida-
des incluidas las entidades socia-
les y por supuesto, todos los
comercios (tiendas de ropa, gimna-
sios, etc, etc) que pueden partici-
par en el intercambio del incentivo
beneficiandose de aumentar sus
ventas”, concluye Diaz.

Entre las miradas cruzadas de
los defensores del SDDR y el SRR,
surge la pregunta de si podrian
convivir pacificamente los tres
modelos, a lo que Carmen Marti-
nez sentencia que es imposible:
“EI SDDR tendrfa que convivir con
el SIG, pero es que el Sistema de
Incentivo es un apoyo al que tiene
Ecoembes, por lo que no podria
sobrevivir con el SDDR haciéndole
competencia. Al final estamos
hablando de 2 modelos de nego-
cio distintos e incompatibles entre
si”,

De momento, y Sin una pro-
puesta contundente capaz de
convencer a todos los actores
involucrados, parece que todavia
habra que esperar un poco méas

EL RECICLAJE, ¢dUN MODELO DE
NEGOCIO FRANQUICIADO?

EI SDDRy el SRR son los dos principales modelos que existen como
alternativa al SIG, aunque hay muchos otros que estan basados en el
reverse vending. Este es el caso de Ganamos Ganando, una empresa
gue cuyo Negocio consiste en franquiciar a otras empresas para la insta-
lacion de maquina de reverse vending.

Segun informan fuentes internas de la compafiia, serfa el propio
Ganamos Ganando quien pagaria a sus franquiciados en funcién del
volumen de residuos que hayan conseguido recaudar: “Depende de la
involucracion de la ciudadania, las maquinas podrian amortizarse en

alrededor de 16-26 meses”.
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W ENTREVISTA

XAVIER PASCUAL, DIRECTOR DE HISPACK 2018

es determinante en

"E

la compra de

EL REFERENTE EN ESPANA PARA
LA INDUSTRIA DEL PACKAGING
REGRESA DEL 8 AL 11 DE MAYO
EN EL RECINTO DE GRAN VIA

DE FIRA DE BARCELONA, UNA
OPORTUNIDAD UNICA PARA
CONOCER LA INNOVACION DE
PRODUCTO Y PROCESOS QUE
PUEDE APORTAR EL PACKA-
GING A CUALQUIER SECTOR
USUARIO DE ENVASES. XAVIER
PASCUAL, MAXIMO RESPONSA-
BLE DE HISPACK, NOS COMENTA
ALGUNOS PORMENORES DE QUE
PODREMOS ENCONTRAREN ESTE
EVENTO

£Qué es lo que podremos ver en His-
pack 2018?

En 2018 Hispack suma packaging, proceso y
logistica en un nuevo posicionamiento que Nos
permite crecer en oferta y sobre todo, abordar
de forma multidisciplinar el packaging, teniendo
en cuenta todo su ciclo de vida. Queremos
demostrar que el packaging resulta un elemen-
to cada vez mas decisivo en la estrategia glo-
bal de cualquier empresa no sélo en la transmi-
sién de la experiencia de marca, sino también a
la hora de determinar las necesidades técnicas
de fabricacion y conservacion de los productos,
de la cadena de suministro y del punto de ven-
ta. En relacion con ediciones anteriores, las
actividades de este afio van a centrarse en
cuatro grandes retos que tiene que afrontar el
packaging: la sostenibilidad, la automatizacion
y digitalizacion, la logistica y la experiencia de
uso). Hemos creado cuatro grupos de trabajo
en los que hay implicados mas de 45 expertos
entre representantes de la oferta, la demanda
y entidades sectoriales para construir colabo-

HISPACK EN DATOS

DECISIONES DE COMPRA

“El 80% de las decisiones de compra
se toman frente al lineal, por lo que el
packaging adquiere una importancia
estratégica”

rativamente el programa de actividades de
Hispack en el que se visualice de forma tangi-
ble la innovacion, el conocimiento y las aporta-
ciones del packaging en estos ambitos.

En cifras... écuantos visitantes y expo-
sitores estais esperando este afio?

Las previsiones para esta edicion de His-
pack son muy buenas en linea con la buena
marcha de la industria del packaging y el favo-
rable contexto econdmico. Nuestro objetivo es
reunir en tres pabellones del recinto de Gran
Via de Fira de Barcelona méas de 750 exposito-
res directos en 38.000m2 netos de exposicion,
lo que supone un incremento del 20% en
numero de stands y un 19% en superficie ocu-
pada respecto a la convocatoria de 2015. En
cuanto a visitantes esperamos superar los
35.000 profesionales. Sera por tanto una edi-
cién mayor en cuanto a dimension, participa-
cién de empresas y esperamos que también en
numero de profesionales que acudan.
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El packaging se esta convirtiendo en
un elemento fundamental a la hora de
atraer a los consumidores. éPor qué?

El packaging es la tarjeta de presentacion
de cualquier producto y resulta determinante a
la hora de decantar la compra en el punto de
venta. De hecho los estudios sefialan que casi
un 80% de las decisiones de compra se toman
frente al lineal, por lo que el packaging adquie-
re una importancia estratégica para ganar en
visibilidad y destacar frente a los competido-
res. El envase es, por tanto, una herramienta
de marketing y venta clave para las marcas.

Uno de los puntos fuertes de los enva-
ses es la capacidad de disefo del fabri-
cante...

La innovacion en disefio de packaging es
continua y necesaria porgue las marcas tienen
que ganar “el primer momento de la verdad” al
gue se enfrenta un producto con el consumi-
dor. Un buen packaging ha de ser capaz de
captar la atencién en el punto de venta a nivel
visual y sensitivo y mover la compra, pero tam-
bién superar “el segundo momento de la ver-
dad” centrado en la experiencia de uso, ya sea
en casa o donde se consuma el producto. Aquf
factores como la ergonomia, la practicidad de
uso, la conveniencia son muy importantes en
el disefio. Por tanto, las marcas que cuidan el
packaging y lo integran en su estrategia global
de empresa veran, sin duda, mejorados sus
resultados.

éCudles son las Ultimas novedades que
se estan viendo dentro del packaging?

Las innovaciones en packaging van muy
ligadas a criterios de usabilidad y conveniencia:
sistemas de apertura y cerrado, mejor ergono-
mia, practicidad y facilidad de consumo en
cualquier momento y lugar, personalizacion,
formatos adaptados a diferentes publicos...
También innovaciones a la hora de dotar de
inteligencia al envase y embalaje para que el
usuario pueda interactuar con él: ampliar la
informaciéon sobre el producto o la marca, cono-
cer su trazabilidad o confirmar su autenticidad,
por ejemplo. Otro campo que se esta desarro-
llando es el de los envases activos que tienen
la capacidad de aportar elementos como antio-
xidantes o anuladores de humedad que alar-
gan la vida Util de los productos, algo esencial
en el sector alimentario para evitar el desperdi-
cio. Incluso ya se estan investigando recubri-
mientos y materiales que convierten en comes-
tibles a los envases.

&Y a nivel logistico?, équé nuevos sis-
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CONVENIENCIA

MEDIO AMBIENTE

El carton y el vidrio siguen
posicionandose como los envases mas
ecoldgicos de cara al consumidor final,

junto al auge de los bioplasticos

temas estan surgiendo?

El packaging tiene una importancia de pri-
mer orden en los procesos logisticos, ya que
todo bien tangible necesita un envase o
embalaje para ser transportado desde que
sale de la fabrica hasta su consumo final a lo
largo de la cadena de suministro. Envasar pro-
ductos desde la eficiencia logistica supone
tener en cuenta todas las fases del proceso,
desde el envasado primario al terciario, para
optimizar el espacio del que disponemos y
ahorrar costes. En este punto, Hispack quiere

& FERIAS

abordar y sobre todo integrar tres capas en las
que se da esta relacion del packaging y la
logistica: los procesos intralogisticos de las
marcas; la optimizacién de los procesos logisti-
cos de la propia industria del packaging; y, por
Ultimo la mejora de las operaciones en la cade-
na de suministro de los distintos sectores
industriales que interactlan con los bienes
envasados y embalados.

Los materiales ecoldgicos estadn ala
orden del dia, épodriais comentar algunos
de los que tengan mejor perspectiva de
futuro y vayan a asistir a Hispack?

Sobre todo el cartéon y el vidrio por su facili-
dad de reciclaje y también estan en auge los
bioplasticos fabricados a partir de productos
vegetales y que se estan utilizando en alimen-
tacion y hostelerfa sobre todo para productos
de catering o para envases de usar y tirar.
También otros materiales como la madera, el
corcho o el papel.

Para concluir, équé objetivo habéis
planteado para este afio?

Con nuestra oferta comercial y actividades,
queremos aglutinar a todo el ecosistema del
packaging y mostrar todo el ciclo de vida del
envase y embalaje, desde los materiales hasta
su reciclaje o reutilizacion. Queremos crear una
plataforma de negocio y conocimiento que
impulse el packaging como motor econémico y
de innovacion para diferentes sectores.

y también como elemento clave en la trans-
formaciéon hacia la digitalizacion de la industria.
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INNOVACION, TURISMO,
MAQUINARIA 'Y MUCHA
GASTRONOMIA HAN SIDO
LOS INGREDIENTES QUE HAN
MARCADO ESTA EDICION

DEL SALON H&T DE MALAGA
CON ESPECIAL PRESENCIA
DEL SECTOR VINICOLA. PERO
AUN QUEDA UNO MAS: CAFE,
CAFE Y MAS CAFE

Si bien es cierto que el nimero de
expositores relacionados con el sector
cafetero y las infusiones era ciertamente
escaso (un total de 6 empresas sobre las
més de 180 que hubo representadas en
esta edicion), la realidad es que su asis-
tencia, aunque timida en términos cuanti-
tativos, fue muy sintématica de hacia don-
de esta evolucionando el mercado.

Los cafés de alta gama o los que se califican
como “gourmet” tuvieron su espacio, aungue
los expositores, en esta ocasion, quisieron dar
un paso mas all&: y si empezamos a hablar de
cafés de especialidad?

El café de especialidad, de acuerdo a las
normas de la SCA (Asociaciéon del Café de
Especialidad), es aquel que ha obtenido una
puntuacién con mas de 80 puntos en una
escala de 100. Se trata de un café con ciertas

| 0S cafés del
Salon H&T

El café de especialidad, nuevo
estandarte de los tostadores

caracteristicas Unicas (aroma, sabor, acidez,
etc..) y ademas, destaca por no tener defectos,
muy a diferencia del café comercial.

Esta puntuacién debe ser otorgada por
catadores certificados y que tienen en cuenta
todas las fases del proceso: desde el cultivo,
hasta su extraccién en la maquina.

Aungue eso del “café de especialidad” alin
no se encuentra demasiado extendido en
Espafia, en el resto de paises occidentales se
trata de una tendencia que ya tiene una cuota
considerable del mercado, y en nuestro pais
también comienza a asomar como una timida
tendencia.

Como prueba de ello, 4 de los 6 expositores
cafeteros que acudieron al pasado evento de
H&T apostaron por un café de especialidad
como una forma de diferenciarse. Estas fueron
las apuestas de cada uno:

CAFES DROMEDARIO

De la mano de Raul Alonso, barista del Gru-
po Dromedario, se pudo ver una auténtica
declaracion de intenciones de llegar al publico
mas exigente a través de una amplia gama de
cafés de especialidad. Con distintos origenes y
blends Unicos, el tostador puso de manifiesto
la importancia de la calidad a la hora de traba-
jar con nuevos productos. Ademas, también
ocuparon un importante espacio la nueva
gama de infusiones y tés del Grupo, ampliando
la oferta convencional de este tipo de produc-
tos con nuevas variedades méas exoticas que
aquellas a las que estamos acostumbrados.

CAFES BAQUE

El grupo vasco también apostd muy fuerte-
mente por el café de especialidad. En esta
caso, Baqué aposto por un blend con distintos
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BLEND VS ORIGEN

El blend sigue
nosicionandose por
encima del café de

origen Unico

origenes (todos de especialidad). Sin embargo,
la novedad méas destacable de Cafés Baqué
vino de la mano de su popular cold brew, un
café en frio tirado directamente desde la
maguina como si se tratase de una jarra de
cerveza. El resultado del cold brew es un café
mucho mas suave en cuanto a sabor, sin notas
amargas detectables, y con un resultado muy
similar al café americano (aungue con una tex-
tura algo mas densa).

MONTECELIO - CAFENTO

La firma especializada en tés y en cafés
también supieron ver el nuevo nicho de merca-
do que esta suponiendo el café de especiali-
dad. En este caso, la preparacion de este tipo
de café fue a través de una Chemex también
por goteo, dando lugar a un café con notas de
vainilla, té verde y un toque citrico.
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AUNQUE EN EL SALON
SE BARAJARON CAFES
DE DISTINTOS ORI-
GENES, LAS MARCAS
COMERCIALES APOS-
TARON POR EL BLEND

CAFES CARAMBUCO

El que no solo aposto por el café de espe-
cialidad, sino ademas ecoldgico, fue el tostador
asentado en Malaga Carambuco. En este caso,
la gama de especialidad vendria de la mano de
un microtostador partner de la firma. Ademas,
también presentaron esta misma variedad en
descafeinado, dando lugar a un producto que
conserva todas las propiedades del original
aunque sin cafelna.

BRISTOT

En este caso, el tostador italiano siguié diri-
giéndose al gran publico con la presentacién
de su gama de un nuevo café comercial de alta
gama. Siguiendo muy el gusto del café italiano,
se trata de un café con mucho cuerpo y algo
mas tostado que los cafés de especialidad
comentados anteriormente.
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¢PARA CUANDO EL CAFE
ESPECIAL EN EL VENDING?

¢Para cuando? Es la gran pregunta.
En el caso de Espafia, estarlamos hablan-
do de que el café de especialidad aun
todavia no ha terminado de asentarse ni
siquiera en el sector Horeca (mas alla de
las cafeterias especializadas y de los
turistas que ya van demandando este
tipo de productos).

Ademas, nos encontramos con dos
grandes barreras que habra que superar
hasta que podamos hablar de este tipo
de café en las expendedoras: por un lado,
la correcta conservacion y preparacion
para evitar que pierda ninguna de sus
propiedades; por otro, el hecho de que
los tostadores de especialidad conside-
ran que la figura del barista sigue siendo
importante a la hora de elaborar el pro-
ducto, ya que supondria un valor afadi-
do.

Por el momento, nos queda la expe-
riencia de ciertos operadores como Deli-
kia que ya estdn comenzando a contratar
a baristas profesionales, como Marcos
Gonzélez, a la hora de conseguir un café
de una calidad superior.
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VMF 2018: LA FERIA DEL VENDING EN CHINA

‘Estamos atentos de todo lo que
Ssea automatizar el retail en China’

Las relaciones entre China y Europa se afianzan

La unién entre los paises asiaticos se
hace cada vez més patente, y china VMF
es solamente una prueba de ello. De
hecho, la Ultima edicién del afio 2017 cerrd con
21.080 asistentes (un 40% mas que el afio
anterior) y 230 expositores, segin han informa-
do desde la organizacion del evento.

Viendo la popularidad sin rivales de China
VMF 2017, el comité de organizacion ha decidi-
do duplicar la superficie de exposicién con el
fin de poder acoger a 300 expositores y
30.000 personas para este 2018. Por supues-
to, el sector del vending vy el self-services
siguen siendo protagonistas, aunque también
ganan presencia el Smart retail y las tiendas 24
horas de vending.

Concretamente, entre las principales nove-
dades de este afio, se va a presentar una
bateria de propuestas mas exhaustiva del ven-
ding para los visitantes, incluyendo medios de
pago movil, soluciones loT, Smart retail...

Segun el presidente de la APVA, Mr. Enze
Yu, la industria del café en China acaba de des-
pegar con una tasa de crecimiento que ronda
el 15-20% anual, lo que esta muy por encima de
la media global. Ademas, parece que existe
futuro brillante en el café, por lo que aparente-
mente hay mas expositores con maquines de
café que se unen a nosotros este afio como
Jetinno, Macas, Merol Coffee machine, etc.
Finalmente, la parte tecnolégica, que vendra
de la mano de las empresas europeas, parece
gue también ganara peso.

“Estamos muy pendientes de todo lo que
sea automatizar el comercio al por menor de la
mano del vending. Nuestra recomendacion es
que los visitantes tengan los 0jos bien abiertos
para lo que vamos a traer, aunque lo que mas
se esta buscando es precisamente tecnologia
robusta con la que poder atender los puestos
gue no tiene supervision”, ha expresado Sible,
desde la Organizacién, sobre VMF.

Con respecto al estado actual de las relacio-
nes entre China 'y Europa, Sible reconoce que
la industria del vending esta creciendo y
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DESAFIOS

Los mayores desafios por parte de la in-
dustria del vending en China se centran
en cuestiones técnicas y de seguridad
alimentaria

PARTNERS EUROPEOS
Europa se convierte en un referente
para China en lo que respecta a la parte
tecnoldgica y el know how del vending

haciéndose més fuerte en china y precisamen-
te es en este tipo de eventos donde se crea
un espacio ideal para seguir mejorando: “Una
de las razones mas importantes es la consecu-
cién de objetivos comunes en ambos continen-
tes, algo tan basico como promover el vending
a nivel global”.

Como consecuencia de esta sinergia entre
ambos continentes, desde China VMF esperan
siempre establecer una relacion muy cercana
con las compafilas de vending europeas, asi

como con las asociaciones de alli: “Queremos
traer ideas innovadoras justamente de Europa
para ayudar a hacerse globales a las empresas
de China. Entendemos que debe ser una rela-
cién de win-win para poder conectar”.

Ala pregunta de cuales son los actuales
desafios de la industria del vending en China,
aun faltan bastantes precision: “En china tene-
mos un viejo proverbio, son muchas mas las
soluciones que los problemas”. Sin embargo, el
problema del pals asiatico es que todavia pare-
ce que no se han planteado las problemas
adecuadaso para empezar a ponerles solucion.

Asl, mientras que en Europa estamos traba-
jando conceptos como el “vending saludable”,
el pasado mes de agostose lanzé el “Manual
para el Funcioanamiento de la Industria del
Vending en China”, un libro donde aparecen los
principales asuntos que afectan al operador,
como pueden ser la cualificacién, los requisitos
de instalacién, la gestion de las maquinas y la
seguridad alimentaria: “Nosotros creemos que
la industria del vending seguiré la linea saluda-
ble”, explica Sible, aunque aln no parece que
esta evolucion centre ahora mismo el debate,
dispersandose hacia cuestiones mas técnicas
que lo que viene siendo el modelo de negocio
y la gama de productos en sf.
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El vending saludable, eje del
Encuentro del vending en euskadi

En la agenda de todas las empresas
del sector, el vending saludable sigue
generando debates que son necesarios
abordar desde un punto de vista global.

Asf lo ha entendido la Asociacion de Ven-
ding de Euskadi, cuyos Encuentros Profesiona-
les celebraron el pasado jueves 15 de febrero
en el Palacio de Congresos Kursaal de San
Sebastian junto a la X Jornada ‘Piensa en Ven-
ding’, promovida por Aneda.

En total fueron tres ponencias y una mesa
redonda para abordar la alimentacién como
una oportunidad de negocio para el sector.
Tras la presentacion por parte del presidente
de la EVE, Luis Diaz de Cerio, Jon Karla Liceaga,
entrenador de equipo de ADEGI fue el primero
en intervenir con una charla sobre el cuidado
de la salud y el bienestar de las personas en
las empresas.

Posteriormente intervino Jon Ander Egafa,
del Cluster de Alimentacién de Euskadi para
ahondar en las posibilidades de la ‘Alimenta-
cién saludable como oportunidad de negocio’ y
finalmente Matxalen Uriarte, responsable del
Area de Alimentacién y Salud de AZTI para

hablar sobre las ‘Iniciativas de alimentacion
saludable en Euskadi' tratdndolo desde el pun-
to de vista del vending como canal de venta.

Lajornada se cerrd con una mesa redonda
en la que se expusieron diferentes casos de
éxito en el vending saludable. En ella participa-
ron Carlos Abad como moderador, Aurelio Are-
naga de Bocadis, José Manuel Selma de Velar-
te, José Luis Jiménez de Gullén, Laura Gonza-
lez de Nestlé y Elena Garea de Calidad Pas-
cual. Clausurara la Jornada el presidente de
Aneda Raul Rubio.

Coffee & Coffee, la expo del Coffee
business llega a México

60 expositores y mas de 6000 visitan-
tes entre chefs de cocina, jueces, dueiios
y consumidores... Eso es lo que le espera
a cualquiera que vaya a Coffe & Coffe, la
multitudinaria Expo Mexicana que ya sor-
prendi6 el afio pasado.

Desde su organizaciéon, nos cuentan que en
esta edicion, ademas de la Expo Comercial, se
podré disfrutar de una zona de exhibicién, don-
de las marcas realizan demostraciones de
maquinas y catas y maridajes. Ademas, este
afio, Expo Coffee & Coffee Mérida, Yucatan del
24 al 26 de Abril, 2018 ha tenido en cuenta las
peticiones de los compradores y ha incorpora-
do secciones de vinos, cervezas artesanales,
destilados y, como no, vending.

Todo esto, se suma al protagonismo indis-
cutible del café y de las bebidas calientes e
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infusiones. Nos cuentan que, entre las demos-
traciones, se incluyen pruebas para que el con-
sumidor conozca los diferentes métodos de
tuestes y mezclas de granos; mezclaran habili-
dades y conocimientos de baristas, catadores,
mix6logos y sommeliers para crear una expe-
riencia maravillosa.

En cuanto a la maquinaria, explican que la
creciente demanda en cafeterias y restauran-
tes, asi como equipos metalicos y de refrigera-
cién, tienen un espacio importante en esta
feria, porque desean crear oportunidades a
cadenas hoteleras, comercios, casas y hospita-
les.

Por Ultimo, en relacién con el vending y la
distribucién automatica, han tratado con
mucho mimo al sector para crear oportunida-
des comerciales.

@) FERIAS

PARIiS RETAIL WEEK
YA TIENE FECHA DE
CELEBRACION

Paris Retail Week, el evento europeo
mas grande en Retail, ya esta preparando
la que sera su cuarta edicién y tiene fecha
de celebracion: del 10 al 12 de septiembre.

Concretamente, este afio la cita tendra
lugar en el pabellén 1 de Porte de Versailles,
y se dirigira especialmente a dos segmen-
tos del mercado: al E-commerce, dedicado a
las soluciones para los e-comerciantes; al
Store/Equipomag, es decir, al comercio fisico
y ala distribucién.

Durante los tres dias de celebracién,
Paris sera la capital del comercio global,
reuniendo a 800 empresas y 40.000 profe-
sionales de muy distintos sectores. Ade-
mas, Paris Retail Week es un acontecimien-
to ala vanguardia de las Ultimas tenden-
cias que privilegia los encuentros, las inno-
vaciones y la prospeccion a través de:

Un Espacio Start-up, laboratorio experi-
mental con mas de 60 empresas innovado-
ra, conferencias de calidad, con ponentes
franceses e internacionales de renombre,
talleres de Solucién, para hablar con un
publico elegido. Para la tarifa preferente de
los de E-Commerce, el registro puede reali-
zarse antes del 15 de marzo de 2018.

NAMA SHOW ABRE EL
PERIODO DE
REGISTRO

Ya se puede acceder a la web habilitada
por la Asociacién Norteamericana de Ven-
ding para reservar un espacio de exposi-
cién en la nueva edicion de NAMA One
Show.

Bajo el nombre ahora de ‘The NAMA
Show!, el evento tendréa lugar en Las Vegas
del 21 al 23 de marzo de 2018 y vuelve a
estar abierta a empresas de todo el mundo
que quieran desarrollar su negocio en Esta-
dos Unidos.

Se prevén alrededor de 300 expositores
de industrias no solo relacionadas con el
vending, sino también con el mundo del
caféy el OCS, los micro markets y profesio-
nales del mundo de la alimentacion.

Junto a las posibilidades de inscripcion,
la asociacién organizadora del evento tam-
bién ha puesto en marcha las candidaturas
para los Premios que celebra durante los
dias del evento.
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HIP 2018 convierte Madrid en 13
capital europea del Horeca
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Por segundo afio consecutivo, la feria
Hospitality Innovation Planet (HIP) reune
en Madrid a empresarios y directivos de la
hosteleria y la restauracién con el objetivo
de compartir las Ultimas tendencias e inno-
vaciones del sector.

Del pasado 19 al 21 de febrero, HIP contd con
dos pabellones en IFEMA, alrededor de 30.000
metros cuadrados que la consolidan como el
evento de referencia para el canal Horeca. Mas
de 300 empresas confirmaron su participacion
como expositores, y compafiias como Booking,
Campofrio, Coca-Cola, El Tenedor, Europastry,
Calidad Pascual, Schweppes, Unilever Food
Solutions, Diageo, Fagor, Heineken, llunion, Oms
y Vifias y LG contribuiran en los contenidos del

congreso.

Incluso semanas antes a la celebracién del
evento, el ritmo de acreditaciones superaba el
32% de registrados en relacién a las mismas
fechas del afio anterior. Y es que si la edicién
del afio 2017 ya fue buena, con esta nueva edi-
cién se consiguen mejorar todos los indicadores
€on unos resultados que a todas luces eviden-
cian el auge del sector de la hosteleria.

Segun Eduardo-Lépez Puertas, Director
General de IFEMA, “HIP juegaun papel impres-
cindible en el proceso de transformacion del
sector de la restauracion, como herramienta
clave para identificar necesidades y configurar
una estrategia que permita a los profesionales
acercarse a las Ultimas innovaciones en solucio-

Principales
novedades de
esta edicion

Como principal novedad este afo,
destaca la celebracion de Hotel
Trends 2018 que tendra lugar

el 20 de febreroy reunira a los
Game Changers del sector para
debatir, desde la perspectiva de
lainnovacion, la transformacion

y nuevos modelos disruptivos de
gestion.

Asimismo, Hospitality 4.0 acogié la
92 edicion de Restaurant Trends by
Marcas de Restauracion, el mayor
foro nacional de restauracion
organizaday Barra de Ideas.

“El afio pasado ya vimos como HIP
lleg6 a Espafa para convertirse
en la cita clave y sin precedentes
para todos los agentes implicados
en el mundo de la hosteleriay

la restauracion”, explica Octavio
Llamas, presidente de HIP, que
afiade “quien no esté, puede que
desaparezca”.

nes, equipos y productos, y a los nuevos mode-
los de negocio para hoteles, restaurantes y
bares”.

“La transformacion econdmica y social de
destinos turfsticos esta impulsando el creci-
miento de la inversion hotelera y la innovacion
en productos y servicios”, afirma Hugo Rovira,
director general de NH Hotel Group para el Sur
de Europa y presidente de HIP. “Esta feria ha
sido el evento perfecto para conocer de primera
mano como esa transformacion digital, los nue-
vos habitos sociales y una nueva economia
disruptiva estan generando nuevos modelos de
negocio en un entorno donde la mejora de la
experiencia de cliente es clave para generar
valor de marca y beneficio econémico”.
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HOSPITALITY 4.0 CONGRESS, LA CITA
MAS DISRUPTIVA DEL SECTOR

En el marco de HIP se celebrd Hospitality 4.0
Congress, el mayor congreso internacional
sobre innovacion y transformacién del sector,
con agenda propia y soluciones verticales para
cada perfil profesional (direccién general, marke-
ting, ventas, compras, operaciones, chefs,
F&B..., asf como con un contenido Unico de alto
valor estratégico.

“Este afio, el congreso contd con 8 escena-
rios, 6 keynotes, 8 summits y 250 speakers
internacionales”, explica Eva Ballarin, directora
del programa del congreso. “Algunos nombres
de entre los speakers mas destacados este
afno son Anne Boysen, consultora en estrategia
y experta en tendencias de consumo y genera-
cionales; Larry Mogelonsky, propietario de Hotel
Mogel Consulting Limited y fundador de LMA
Communications; Donald Burns, fundador de
The Restaurant CoachTM University, Restau-
rant Social+ y Chef Branding AcademyTM; y el
chef y propietario de DSTAQE, Diego Guerrero”.

Esta nueva edicion del Hospitality 4.0 Con-
gress acogié a mas de 300 ponentes naciona-
les e internacionales en sesiones de revenue,
experiencia de cliente y neuromarketing, marke-
ting, estrategia nuevos modelos de negocio,
transformacion digital, management o, sosteni-
bilidad y eficiencia. Ademas, el congreso conté
con 4 auditorios en la zona de exposicién con
shows y areas interactivas.

-Bar & Co: es el espacio oficial “afterwork” de
HIP, dedicado al mundo de la coctelerfa. Hector
Henche fue el ‘'director de orquesta’ de todas
las actividades relacionadas con el mundo del
bar dentro de HIP. La innovacion del concepto,
la rentabilidad del negocio y las tendencias del
sector seran los tres ejes sobre los que giraron
los contenidos de este espacio.

-Digital Theatre: espacio dedicado a la inno-
vacién tecno-digital de la mano de Diego Coqui-
llat. Es el espacio méas innovador de HIP con 17
talleres sobre cémo digitalizar la gestién, el mar-
keting, la experiencia y el negocio con las mejo-
res soluciones. Food & Restaurant Theatre:
espacio dedicado al conocimiento donde se
fusionan la formacién profesional y las nuevas
propuestas de la industria alimentaria. Esto fue
posible gracias a 3 seminarios para la gestion
F&B que seran impartidos por los profesores de
GastroUni, y a las mesas redondas sobre pro-
ductos de tendencia y de nueva generacion.

-Equipment & Design Theatre: espacio desti-
nado a descubrir el mejor disefo de interiores,
la integracion de los mismos con la experiencia
del cliente y los equipos mas innovadores para
cocinas (Smart Kitchen), salas y hoteles.
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Mas de 17.000 asistentes

Hospitality Innovation Planet
(HIP2018), la feria profesional para el sec-
tor Horeca, cerrd sus puertas con un
incremento del 41% y mas de 17.000 visi-
tantes profesionales del sector de la
hosteleria y la restauracién durante los
tres dias de feria. Las mas de 190 confe-
rencias, 4 congresos paralelos y 300
speakers nacionales e internacionales,
sitlan a este congreso en el mayor even-
to europeo horecay le consolida como la
cita anual imprescindible para la indus-
tria.

La Ultima jornada de HIP conté con la 92
edicién de Restaurant Trends de Marcas de
Restauracion, el foro de referencia de los
altos directivos de las empresas mas impor-
tantes del sector de la restauracion organiza-

da en Espafia. Un foro de intercambio de opi-
niones sobre las tendencias vy las claves del
sector, y analisis de experiencias sobre soste-
nibilidad empresarial y el valor de la franquicia.
Entre todas las sesiones que han tenido lugar
dentro del marco de Restaurant Trends resal-
té en especial la ponencia de Jeffrey Amosca-
to, Vice President Supply Chain and Menu
Innovation at Shake Shack, quien ha explica-
do a todos los asistentes cémo ha triunfado
gracias a su innovador modelo de negocio.

Por Ultimo, destacar el Summit de Colecti-
vidades, una jornada intensa para debatir
sobre las nuevas politicas de empresa saluda-
bles y las nuevas estrategias del futuro para
mejorar el sector de la restauracion colectiva,
apostando por el deporte y nuevos habitos
saludables.
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(P PAGO CONTACTLESS

Omnicanal, loT y contactless: asi
seran l0s pagos moviles este 2018

Con el foco en la expansion del contactless, las marcas aceleran el marketing de consumo

2018 viene cargado de ten-
dencias y los medios de pago
no iban a ser menos. Ingenico
ha elaborado un informe en el
que pone de relieve lo que a
juicio de la empresa seran los
aspectos mas destacados este
ano.

En el ebook publicado se resu-
men estas tendencias que se pue-
den agrupar en el desarrollo del
0T, los pagos omnicanal, la perso-
nalizacion, la salud y la seguridad.

Ademés, Ingenico realizo el
pasado 31 de enero un webinar
para discutir estas previsiones y
profundizar en ellas.

“A medida que avanzamos este
2018, los consumidores estan
empezando a confiar mas en multi-
ples canales para completar una
compra. Sera necesario poner
énfasis en cbmo se conectan
estos canales para brindar una
experiencia fluida. Esto se debe en
parte al hecho de que esta gene-

MOBILE MONEY

El 86% de los jovenes
afirman ser usuarios del
“Mobile Money”, una cifra
que ascenderia al 92% en el
futuro

PRIVACIDAD

Las precauciones sobre
privacidad han disminudo al
46%, igual que la seguridad,
demostrando que hay cierta

relajacion en el sector del
pago movil

racion es digitalmente nativa y
espera poder comprar sin proble-
mas como, cuando y dénde quiera
con gratificacién instantanea”,
sefala Michel Leger, vicepresiden-
te ejecutivo de innovacion de Gru-
po Ingenico.

MEDIOS DE PAGO

La adopciéon de pagos contact-
less habilitados para EMV experi-
mentara un importante avance en
2018, lo que dara como resultado
una mejor experiencia de pago
para el consumidor en el punto de
venta. “Con un mayor enfoque en
la expansién del contactless, las
marcas estan acelerando el mar-
keting de consumo, incentivando
a los emisores a cambiar las tarje-
tas EMV existentes por dispositi-
VoS contactless para simplificar
los procesos de certificacion EMV
sin contacto con el fin de lograr
mas soluciones para el mercado
durante este 2018.

También sera del afio en el que
veremos como las empresas de
medios de pago siguen absorbien-
do empresas tecnolégicas y de
seguridad de gran formato. Se
trata de reforzar la seguridad con
infraestructuras tecnolégicas mas
sélidas.

“La seguridad sigue siendo una
prioridad y veremos como crece en
popularidad la seguridad biométri-
ca”, sefiala Marc Gardner, presi-
dente y CEO de North American
Bancard.

Importante para los que se
refiere al vending es la confianza
puesta en la capacidad de las
maquinas para guiar al consumidor
en |os procesos de compra, algo
que hasta el momento estaba
reservado a los negocios atendi-
dos.

“Aprovechando la 10T y el soft-
ware de imagenes, las pantallas
digitales, los quioscos y las maqui-
nas expendedoras podran propor-
cionar anuncios dirigidos y suge-
rencias de productos a los clien-
tes. Los consumidores también
podran realizar sus compras en el
acto utilizando soluciones de pago
desatendidas para completar su
compra”, sefiala Irfan Nasir, vice-
presidente de marketing y solucio-
nes de productos para Ingenico
Group, en el continente norteame-
ricano.

También se aprovechard mas
durante 2018 la conectividad para
establecer una relacion entre
datos obtenidos de los clientes y
publicidad. Un dispositivo de pago
no solo debe servir para pagar,
sino que se tiene que identificar
Ccomo una herramienta para ayu-
dar a vender, rastrear inventario,
informas sobre horarios, etc.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « n© 101 marzo-abril 2018

% SOLUCIONES TECNOLOGICAS

..y la evolucion del mercado

Las consultoras no se confor-
man con augurar qué sera ten-
dencia el préximo afio en el merca-
do de consumo, Sino que se aven-
turan a definir un horizonte mucho
mas lejano. Kantar dibuja como
sera el consumidor de aquf a 2025
a grandes rasgos vy a través del
conocimiento que las propias mar-
cas tienen de ellos. El analisis
identifica desde las implicaciones
de la revolucion tecnoldgica, hasta
los cambios que lideraran los pro-
pios consumidores.

La consultora avisa que seran
10 factores a tener en cuenta por
todas las marcas gue quieran con-
tentar al consumidor, tendencias
que hay que asumir si se quiere
sobrevivir y no solo en el gran
consumo.De nuevo la tecnologia
ocupa el primer gran escalon. A
juicio de la consultora serd mas
protagonista y estara aln mas
presente en las compras. “Un ter-
cio de las 100 marcas mas valiosas
del mundo son tecnolégicas. En
los proximos afios, no sélo seguira

aumentando este nimero, sino
que otros Negocios convenciona-
les, incluso el pequefio comercio,
usaran la tecnologia para impactar
al consumidor”, asegura.

El mercado sera gaseoso: cada
vez mas, desapareceran los Iimi-
tes entre mercados. Las empresas
diversificaran mas su oferta y, al
mismo tiempo, competiran entre sf
por entrar en el “share of wallet”, o
presupuesto del consumidor. Un
58% de los hogares dice “ahorrar
para lo que quiere”, lo que significa
gue estan dispuestos a sacrificar
unas compras. Los negocios seran
mas flexibles y colaborativos. La
proliferacién de empresas y start-
ups que revolucionan los merca-
dos hara que los negocios sean
cada vez mas jovenes. Actualmen-
te, la edad media de Ias 10 marcas
mas valiosas del mundo es de 42
afios, cuando en 2006 era de mas
del doble (88).

La Innovaciéon seguira siendo
clave para gue las marcas puedan
crecer. Ante un mercado cada vez

mas competitivo, las empresas
deberan ofrecer soluciones inno-
vadoras para diferenciarse. El 37%
de las marcas de Gran Consumo
que mas han crecido el Ultimo afio
utilizan la innovacién como herra-
mienta clave.

Vuelta a lo local. En un mundo
globalizado, las marcas locales de
gran consumo estan creciendo un
50% mas que las globales contri-
buyendo a un 72% del crecimiento
del mercado. Las compafifas multi-
nacionales tendran que adaptar
su oferta a las demandas de cada
comunidad para conectar con los
consumidores.

La publicidad multicanal tam-
bién gana protagonismo. A pesar
de que el digital seréa el canal méas
eficiente por su capacidad de lle-
gar a publicos mas segmentados,
los medios convencionales siguen
siendo importantes. El mix mas
eficiente para la planificacion
publicitaria en 2025 seguira sien-
do combinar online y offline inte-
grando distintos canales.

El perfil de
consumidor

Del B2C al B2Me. A medi-
da que el consumo es cada
vez mas hiper-personaliza-
do, y las decisiones de com-
pra se toman mas rapido, la
emocion seran clave para
conquistar a las personas.

LLas marcas que apelan a
las emociones de sus con-
sumidores, tienen 7 veces
mas probabilidades de ser
compradas. Ademas, se
multiplican por 15 las proba-
bilidades de gastar mas.
Esto crea un nuevo concep-
to donde entran los postu-
lados del neuromarketing.
Ademas, el consumidor
querra ser protagonista.
Las personas tienen una
necesidad creciente a rea-
firmar su identidad (56%, 11
puntos mas que hace un
afio). Cada vez mas, que-
rran ser Unicos, dejar huella
y co-crear con las marcas,
asi que éstas deberan
hacerle sentir protagonista.

Por su parte, los senior,
con mas calidad de vida,
mas tiempo libre y mas
capacidad adquisitiva, se
convertiran en un segmen-
to clave para el consumo.

Automated
Vending

C. Telegraf, 24

08160 Montmeld
Barcelona, Spain
www.automatedvending.es
info@automatedvending.es
T: +34 93 579 99 04
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* Monedero de 6 tubos
* Modelo Dual Ejecutivo/MDB

+ Menu intuitivo, facil de usar
» Facil mantenimiento

« Sencillo cambio de tubos

» Casete de tubos iluminado

COINCO Y TU, EL MEJOR EQUIPO

COINCO GUARDIAN GLX

* Autodiagnéstico

» Contabilidad por sonar o
programa

» Calibracion en campo para fichas
0 eliminacion de fraudes

* Durabilidad a largo plazo
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El pago con tarjeta crece al 12%

Afio 2015, la Unién Europea
llega a un acuerdo para reducir las
comisiones bancarias en el pago
con tarjeta con el Unico propésito
de agilizar esta forma de pago a
todos los niveles.

La iniciativa, que deberfa haber
sido aplaudida por un amplia parte
de la comunidad, fue criticado no
obstante por los principales pro-
veedores de tarejta (Visa y Master-
card) que anunciaron entonces
que la reduccion en el coste del
producto repercutiria en un
aumento del mantenimiento de las
tarjetas. AUn asi, la medida prospe-
ra'y el acuerdo europeo se convier-
te en una directiva sobre servicios
de pago (denominada Directiva de
Servicios de Pago DCD 2 DC3) que
fijaria los maximos de la nueva
tasa en el 0,3%.

Lo que muchos operadores de
vending no saben es que Espana
ya se habia adelantado a este

cambio con una fijacién de las
tasas al 0,2% y 0,1% (dependiendo
del valor del producto). De hecho,
ese caracter tan reacio a no acep-
tar el pago con tarjeta hasta alcan-
zar cierto limite debido a “las altas
comisiones” no tiene lugar, y mas
alin teniendo en cuenta que para
|os productos de menor importe la
tasa apenas alcanza el 0,1% (hasta
un maximo de 7 céntimos para las
compras mas altas).

La industria del vending, por
tanto, se queda sin argumentos
para no poner en marcha a todos
los niveles el pago con tarjeta, y
mas adn si tenemos en cuenta
que alo largo del afio 2017 crecie-
ron sobre el 12% (dependiendo del
trimestre).

En total, las cifras correspon-
dientes al Ultimo afio rondarian las
3.000 millones de operaciones
correspondientes a un importe de

124.000 millones de euros. El creci-
miento en el ltimo ejercicio (a los
que habrfa que incorporar los
datos del Ultimo trimestre) ha
superado el 12%, aungue también
se ha ralentizado con respecto al
afo anterior cuando el aumento
del del 13,48%.

Esto evidencia, en cualquier
caso, la estandarizacion del pago
con tarjeta como medio de pago
en la sociedad espafiola aungque
parece no haber tocado techo aln
ni mucho menos.

Segun han destacado desde el
Banco de Espafia, quien ha pro-
porcinado los datos, esto dejaria
sujeto a otro tipo de explicaciones
(no relacionadas con las comisio-
nesy tasas del pago con tarjeta)
el hecho de que el retail aln no
haya terminado de implantar este
medio de pago, aungue el organis-
mo no ha sido capaz de identificar
la auténtica razén que hay detras.
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Alliance Vending y Master Card
acuerdan instalar 2.000 TPVs

contactless

Mastercard y Alliance Vending
han ampliado el acuerdo para
impulsar los pagos contactless
gue anunciaron el pasado afio con
la instalacion de 2.000 TPVs mas
en maquinas expendedoras de
toda Espafia. Tras superar con
éxito el proyecto piloto de seis
meses que habilitd 105 maqguinas
de vending en Madrid, Barcelona,
la Costa del Sol y Granada, con
tecnologia contactless de Master-
card, ambas compafifas han apos-
tado por ampliarlo hasta un total
de 2.000 més. Estas maquinas se
situaran en espacios publicos y
oficinas con oferta de alimenta-
ciény bebidas a través de maqui-
nas expendedoras.

Esta alianza, que surge como
respuesta a la estrategia de
Alliance Vending por desarrollar la
innovacion en los procesos de
pago, tiene como fin mejorar la
experiencia de usuario de los
clientes en un sector que opera,
en la mayoria de los casos, a tra-
vés del pago con efectivo.

En palabras de Alberto Lopez,
director de pagos digitales de
Mastercard en Espafia, “estamos
muy contentos de que el progra-
ma piloto que comenzamos con
Alliance Vending el afio pasado
haya sido tan exitoso. La apuesta
por los pagos digitales en secto-
res como el del vending es muy
importante a la hora de ofrecer un

mejor servicio a los clientes que,
ademas, repercute directamente
en una mayor rentabilidad del
negocio. Mastercard seguira
poniendo a su disposicion la tec-
nologia mas innovadora para que
los consumidores puedan pagar
de la forma mas rapida, cémoda y
segura”. Por su parte, Javier
Arquerons, CEO de Alliance Ven-
ding, asegura que “asistimos a un
verdadero cambio de era en los
medios de pago en Espafia. Nos
sentimos lusionados por abande-
rar una evoluciéon que nuestros
millones de consumidores, espe-
cialmente los mas jovenes venian
demandando: un sistema de pago
sin efectivo y eficaz”.

ITALIA ABARATA EL
PAGO CON TARJETA

Tres afios mas tarde de la
entraeda en vigor de las direc-
tivas europeas, justo este mes
de enero, Italia anuncia final-
mente que también reducira la
comisién bancaria a lo estipu-
lado por la directiva europea y
que fija la cantidad en el 0,3%
del importe del producto como
comision para el pago con
tarjeta.

Con respecto a las tran-
sacciones de cantidad minima,
es decir, hasta un cargo de 5€,
deben reducirse igualmente
para fomentar el uso de tarje-
tas también para la compra de
bienes y servicios de pequefio
valor.
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Pros y contras del pago

contactless

El pago con tarjeta y el pago mévil son una realidad que, salvo con-
tadas excepciones, no han conseguido llegar a las maquinas de vending
aun. Entre los formatos méas destacados con los que se puede adaptar
este pago, destaca la tecnologia NFC (el protocolo conocido comunmen-
te como contactless). ¢Pero hasta qué punto es viable en las expende-
doras? Realizamos un repaso de sus pros y contras:

A FAVOR

Es répido. El punto fuerte de
esta tecnologia -que aunque no lo
parezca tiene casi 15 anos de anti-
gledad- es la rapidez con la que
permiten la interconexiéon entre
dispositivos hasta el punto de
hablar de “comunicacion instanta-
nea”. En el caso del vending, sabe-
mos que a cada segundo que el
usuario invierte delante de la
maquina eligiendo un producto se
reducen las posibilidades de com-
pra, de ahi que sea de vital impor-
tancia apostar por medios que
sean inmediatos.

Est4 en auge. Si bien es cier-
to que alin su uso es reducido, no
dejamos de ver como el uso de
tarjeta de crédito en el smartpho-
ne no hace sino aumentar en
cuanto a su uso, por 1o que aln
habria que ver hasta qué punto su
implantacion es tan reducida
como se esta comentando. Cada
vez mas los dispositivos moviles la
incluyen como una prestacién muy
cotizada en el terminal.

Cada vez mas usos. El Direc-
tor comercial de Actum S.L., Enri-
que Garclia, explica que ya pode-
mos hablar de fidelizacién de
clientes, descuentos y promocio-
nes gracias a la adaptaciéon de los
carteles o posters la tecnologia
NFC. AUn asf, habria que ver hasta
gué punto son tan configurables e
intuitivas como la aplicaciones
monedero especializadas para tal
propdsito.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

EN CONTRA

Su alcance es limitado de
momento. Un punto bastante
negativo se basa en que el alcan-
ce de la tecnologia NFC es muy
reducido. Seguin Josep Font,
Director de Marketing de Orain
Technologies, “es importante
recalcar, que la tecnologia NFC
funciona con muy pocas versiones
de moévil actualmente. Por lo que
estarfa claro que este no es el
momento”. Esta es una idea en la
gue coincide también Francesco
Pelosin, Director Comercial de
Paytec.

Es poco seguro. Ante el
hecho de que es una comunica-
cién por radiofrecuencia siempre
hay la posibilidad de que se
copien los cédigos de nuestro chip
para un uso fraudulento. De
hecho, el campo de actuacion es
de 20 centimetros (10 centimetros
en la préctica), de ahi que haya
cierto margen para que los delin-
cuentes puedan actuar en
ambientes masificados.

Los costes se incrementan-
Como toda inclusién de cualquier
dispositivo tecnolégico adicional a
la maquina de vending, en el caso
de los lectores de NFC, inciden
desde Orain Technologies, estaria-
mos hablando de un nuevo gasto,
al que se le deberfa sumar el del
mantenimiento y el de la propia
linea conectada a Internet con la
entidad bancaria, de ahi que haya
que pensarselo dos veces.
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SERVICIO INTEGRAL AL
OPERADOR DEL VENDING

maéaquinas, productos,
accesorios-recambios y servicio técnico

NTS Partners SL
Juan Fermin Gilisagasti, 2 - 217 20018 Donostia-SS

(Gipuzkoa) - www.ntspartners.es
info@ntspartners.es

Delegaciones Norte:
Poligono Ugaldetxo,
Olagarai Kalea, 2

20180 Oiartzun (Gipuzkoa)

Delegaciones Catalufia:
Via Trajana, 50-56,

nave 36

08020 Barcelona

Barrio Kareaga, 53 Pab. F2
48903 Barakaldo (Bizkaia)
943.49.31.76

Cami del Mig 79-81
08301 Mataré BCN
93.305.64.68

Delegacién Levante: PE. Tactica. C/ Correjers 59-18
46980 Paterna (Valencia) - 96.347.69.60

CAfgO

PROFESSIONAL

EVOCA (Nestie
.

vENDIin® Simat

QuéBry
[ ]
@ CTUPINAMBA 1P C‘ ? IW ESUZOHARP
OBWT oeeme=s mBrITA @
water + more intraplas
- VS
JMondelez, MARS h@do., &.cxr SA

oy

T Hero




SOLUCIONES TECNOLOGICAS

(P MARKETING

Estrategias promocionales para
potenciar Ilas ventas

L as redes sociales son algo mas que un escaparate para la empresa:
SoN una herramienta para solucionar dudas e incidencias

Como en cualquier otro canal de distri-
bucién, la promocién y el buen marketing
tienen cada vez més importancia en la
generacion de ingresos también para el
vending.

A pesar de que ha sido un modelo de nego-
cio en el que le ha bastado la “conveniencia”
para desarrollarse y crecer, el aumento de la
competencia y las demandas del consumidor
plantean un escenario en el que ya no solo
vale estar ahi con una bebida o un snack al
que se puede acceder por impulso.

Muchos grandes operadores lo han enten-
dido asfy también son cada vez mas las
medianas y pequefias empresas del sector
que disefian y trabajan de manera concienzu-
da las estrategias de promocion y marketing
para acercarse al publico y para llamar su aten-
cién.

Son decenas, cientos, miles las personas
gue pasan delante de maquinas expendedo-
ras y no compran en ellas. Potencialmente son
consumidores, pero hay que empezar por cap-
tar su atencién para poder establecer una rela-
cién con ellos.

Segun desvela el informe “Las promociones,
clave para ganar clientes” elaborado por la
consultora Kantar Worldpanel, cada accion
promocional aporta, en promedio, 1.113 nuevos
compradores a las marcas de Gran Consumo.
Salvando las distancias con el vending, no
debemos dejar pasar el hecho de que durante
2016 un 41% de los hogares compraron algin
producto promocionado.

Nos gusta encontrar gangas, ofertas y dis-
frutar de ella y aunque la venta automatica
maneja unos margenes muy pequefios, puede
jugar con ellos, apoyandose en la infinidad de
acciones por las que se pueden optar, desde
mas cantidad por el mismo precio, ofertas con-
cretas en las que se reduce el precio habitual,
introduccién de nuevos productos, descuentos
en una compra posterior, regalos, concursos,
suscripciones...

Al final, lo que buscamos es gue un café

LAS CIFRAS

A'lo largo del 2016 el 41% de los hogares
en Espafia compraron algun producto
gue se encontraba de promocion

PERCEPCION

La percepcion de ahorro es un punto
muy a favor de los operadores a la hora
de fidelizar clientes y asegurar ventas
de forma continuada

nos salga mas barato o que la maquina nos
regale un dia un servicio o lo acompafie con
otro producto a menor precio.

Los expertos en marketing promocional lo
tienen claro: “se trata de activar las ventas y
las respuestas positivas de los consumidores
hacia una empresa a través de acciones enfo-
cadas”. Y es no solo dirigido al consumido, sino
también a toda la cadena implicada, como dis-
tribuidores, empleados, proveedores...

Pero centrandonos en el usuario final de la
maquina, hay bastantes tendencias que pode-

mos aplicar en el vending para por ejemplo:

-Apoyar la introduccién de nuevos produc-
tos 0 gamas

-Dar salida a productos en stock o cercanos
a caducar

-Incrementar la visibilidad de una marca

-Atraer a nuevos clientes por incentivos

-Fidelizar y mejorar las relaciones con clien-
tes en entornos de vending cautivo

Entre las estrategias mas utilizadas por los
operadores en esta nuestra Era de la Redes
Sociales, vemos ejemplos abundantes del uso
de premios y regalos, cupones (acumulados en
los nuevos medios de pago y las apps en desa-
rrollo), entrega de muestras, sorteos, concur-
sos y también reduccién de precios.

Como ya hemos adelantado esta Ultima
alternativa es quizas la mas satisfactoria para
el cliente. El que esta acostumbrado a pagar
1,20 por su snack favorito en la maguina y que
compra una vez ala semana o de manera
esporadica en su lugar de trabajo, si consigue
llevarselo durante el mes siguiente a tan solo 1
euro, tendrd una percepcion de ahorro clara
cuando lo que en realidad se ha conseguido es
que aproveche ese mes para comprar mas
veces de lo que tenfa pensado en un primer

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM
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momento.

Dentro de las grandes tendencias, en el
vending veremos poco de marketing de inte-
rrupcion, la publicidad tradicional pura y dura
que apenas es efectiva por la voraz competen-
Cia que hay en otros canales, sin embargo, el
marketing indirecto es la gran baza. Se trata de
una manera sutil de atraer a los consumidores
ofreciéndoles contenido y material de su inte-
rés.

Es lo que hacen muchos operadores ahora
€on sus propios blogs o generando contenido
interesante para sus redes sociales en busca
de ese publico tipo al que quieren dirigirse
directamente.

También gracias a la redes sociales, se acti-
va para el vending el marketing de recomenda-
cién y sobre todo, el de respuesta. Ver una
mala critica en Internet resta valor a la marca o
al servicio, pero si esa critica obtiene una res-
puesta y esta es satisfactoria, el nivel de acep-
tacion crecera.

Un ejemplo muy sencillo es cuando un
usuario critica en Facebook o Twitter nombran-
do la marca porgue la maquina se ha tragado
la moneda y el producto no ha caido. Si auto-

maticamente se pide disculpas y un técnico
puede acercarse al lugar y recuperar esa
moneda e invitar al usuario, ten por seguro que
tendras un cliente de por vida.

El marketing de fidelizacion es el que esta
empezando a implantarse con las nuevas
herramientas tecnoldgicas. Facilitan el trabajo
para poner en marcha acciones como las de
ofertas, regalos y descuentos personalizados,
un mundo aun por explotar y que segun los
principales agentes del sector necesita mayor

SOLUCIONES TECNOLOGICAS

formacion especifica de los profesionales
encargados de estos departamentos en las
empresas operadoras.

Hay nuevas férmulas que estan por explo-
tar como es el caso de los influencers por ejem-
plo. También es un campo que Sse maneja mejor
en los social media pero que tiene un impacto
extraordinario y que se puede implantar per-
fectamente en el vending como ya hemos visto
en algunas de las empresas mas innovadoras
en este sentido.

FaCLR

COMPARIIA LEVANTINA DE REDUCTORES

DISENO,
INVESTIGACION,
DESARROLLO e
INDUSTRIALIZACION de
motorreductores
para maquinas de
vending y recreativas

www.clr.es

COMPANIA LEVANTINA
DE REDUCTORES, S.L.
Avda. Joaquin Vilanova, 30
Apartado 368

03440 IBI (Alicante) Espana
Tel.: +34 965 553 607
Fax.: +34 965 553 653
E-mail: info@clr.es
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(® INNOVACION

INgenico presenta su plataforma abierta de Android
gue digitaliza el comercio en tienda

Cloud services
Allowing remote
services & optimized
operational process.

%)

Open APIs

Connecting smart POS
to all services
easily & securely.

App content @

& partners’ program
Enriching business
content and providing
merchants with a truly
end-to-end solution.

Tablet base solution
A smart POS to access
payment & business
services.

Cross-channel
capabilities
Delivering frictionless
payment across onlineg,

mobile, in-store and

Ingenico Group ha anunciado el lanzamien-
to de Axium, su plataforma de préxima genera-
cién para digitalizar el punto de venta, disefia-
da pensando en el cliente. A través de esta
plataforma, se accede a un ecosistema com-
pleto en la nube, que se basa en los sistemas
operativos abiertos de Android y de Telium
Tetra de Ingenico, para converger Nnegocios y
pagos.El valor se ha extendido mas alla de la
aceptacion de pagos v los dispositivos ECR, y
ahora el objetivo es brindar nuevas soluciones

comerciales a los comerciantes para hacer cre-
cer su negocio.

A través de la plataforma Axium, Ingenico
brinda la mayor oferta del mercado dirigida al
pequefio comercio e incluye: gestion de alma-
cén, empleados y stock; pago, acciones de
fidelizacion o servicios de contabilidad. A esto
se une el soporte remoto del terminal y la reali-
zacién de informes, que ya estaban disponi-
bles a través de la plataforma Telium Tetra de
Ingenico.Con Axium, el pequefo comercio pue-

Suzohapp anuncia la adopcion de
[a 1ISO 9001 para sus instalaciones

Suzohapp acaba de anunciar que su fabrica
en polonia ha conseguido finalmente el certifi-
cado de la ISO 9001, acercandose de este
modo a los estandares internacionales de cali-
dad.

Para conseguir este certificado, la empresa
interesada debe cumplir una serie de requisi-
tos sefialados por la ISO y debe demostrar una
gestion de los sistemas de calidad de una for-
ma sostenida en el tiempo de tal forma que se
pueda demostrar que el cliente realmente esta
satisfecho con el producto.

“Estamos emocionados de recibir la ISO

9001 para nuestra planta de producciéon de
2015. Es un importante paso en nuestro propo-
sito de seguir mejorando nuestros estandares
de calidad y nuestra relacién con los consumi-
dores. La calidad no solamente es una priori-
dad, sino un valor fundamental para Suzo-
happ”, comenta Esteve Pallota, Vicepresidente
Ejecutivo de Operaciones para la compafiia.

“Me gustaria agradecer al equipo entero de
polonia por su dedicacion y profesionalidad a la
hora de conseguir este logor tan significativo”,
ha concluido por su parte Wilbert Bieleman, el
director general de Suzohapp Emea.

de diferenciar su oferta y buscar nuevas fuen-
tes de ingresos ya que admite nuevos méto-
dos de pago, e integra servicios entre canales
basados en tokenizacién. Estos hasta ahora
estaban reservados para el gran comercio y
representan un activo real para los pequeios
comerciantes.

Axium se conecta a la pasarela de comercio
electrénico, Ingenico Connect, y a la puerta de
enlace dentro de la tienda, en la que se
encuentran los servicios de back office, como
administracién de recibos digitales, gestion de
reembolsos o conciliacion empresarial.

Axium ofrece los beneficios de un entorno
abierto de Android, combinado con la seguri-
dad y estabilidad del sistema operativo Telium
Tetra de Ingenico. La plataforma permite a los
comerciantes descargar una amplia gama de
aplicaciones de un Marketplace abierto o direc-
tamente desde el Marketplace de los bancos
adquirentes.

Las API conectan los ECR POS inteligentes
con los servicios empresariales, mientras que
los servicios en la nube permiten copias de
seguridad, con fines de continuidad del nego-
cio y de la administracién remota del POS ECR
del contenido vy la configuracion. Todas estas
caracteristicas son fundamentales para la digi-
talizacidn del comercio en pequefia escala.

Ampliacion
del equipo de
ventas

@

Calidad

Suzohapp tam-
bién anuncia la
expansion de su
equipo de ventas en
la regién EMEA (Euro-
pa, Oriente Medio y
Africa) dentro de la
industria del vending.
Esta nueva organiza-
cién responde al
objetivo de atender
mejor a los clientes y
proporcionarles un
mayor valor afiadido.

“La calidad no
solamente es una
prioridad, sino un

valor fundamen-

tal para Suzo-

happ”
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WORLDWIDE

EL MUNDO DE LA DISTRIBUCION

AUTOMATICA SE MUEVE AQUI.

Venditalia es la feria internacional mas importante de vending,
una oportunidad Unica para descubrir las ultimas novidades del sector,
el punto de encuentro y de referimiento para todos los actores

que operan en el sector, como tu.
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) 20 anos 300 expositores 27.000 m2
9 nAL>=) Venditalia, que este vy 20.000 operadores  de area
FIERAMILANO ~ ‘miemememioms afio cumple presentes de mas de exposicion
su décima edicion,  de 90 paises. que abracia
se confirma todas las
la mds importante merceologfa.

feria de vending.

. VenditaliaServizi
Organizado por: s.ril.

4 dias

dedicados a la feria
de vending.

Da las 9.30

hasta las 18.00.
Sabado a las 9.30
hasta las 17.00.

endﬂaha

Tel +39 02 33105685 - venditalia@venditalia.com
Para mas informacion, visite www www.venditalia.com
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(® OPERADORES

10 claves para rentabilizar tu vending

No todo consiste siempre en vender mas

Las maquinas de vending suponen
elevados costes tanto de compra como
de mantenimiento, por ello, a la hora de
adquirir una es conveniente asegurar-
nos de que cumplen todos los requisi-
tos necesarios para la optimizacion de
los beneficios y la satisfaccion final del
cliente.

¢Te dedicas al sector del vending y
te gustaria saber cuales son las carac-
teristicas que una maquina tiene que
cumplir para garantizar su maximo ren-
dimiento y vida Util? Presta especial
atencion a los siguientes consejos y
conoce las prestaciones que te llevaran
al éxito:

1. La eficiencia energética en ven-
ding es sin duda un valor que marca la
diferencia en el sector. Por ello, que tu
maquina incorpore un temporizador o
Sensor que permita apagar la luz o
detener el sistema una vez haya alcan-
zado la temperatura dptima, hara que
tengas un mayor ahorro.

2. Del mismo modo, si tu dispositivo
ajusta la corriente de aire de enfria-
miento consiguiendo temperaturas
homogéneas pero distintas para el
almacenaje de productos variados, tam-
bién te sera rentable y evitara el mal-
gasto de energia.

3. Siguiendo en la misma linea de
evitar el malgasto de luz, que incorpo-
ren cajas reductoras capaces de disipar
todo el calor y utilicen termostatos que
consigan la estabilidad térmica, evitara
al maximo las pérdidas de energia.

4, Otro aspecto fundamental, es
elegir aquellas que utilicen refrigeran-
tes mas respetuosos con el medio
ambiente.

5. Comprobar que incorporan siste-
mas de accionamiento que permitan la
entrega del producto y la devolucién de
las monedas; incluso que acepten bille-
tes, ya que puede darse el caso que el
cliente no lleve “dinero suelto”, lo que
harfa que perdiéramos una venta.

6. Que el fabricante de la electrénica

®

Seguridad

Los cierres
electrénicos

garantizan la

maxima segu-

ridad contra

robos

de control nos aseguren que las
corrientes gue lleguen al motor sean
las adecuadas para su 6ptimo funcio-
namiento, instalando placas y progra-
maciones a medida.

7. Que incorporen tornillos sin fin
para la extraccion del producto.

8. Que sus piezas estén fabricadas
con materiales que eviten su sobreca-
lentamiento y rapido deterioro. Por
ejemplo el aluminio evita la aparicién de
corrosiéon o la utilizaciéon de plasticos
autoextinguibles evitara la propagacion
de incendios o actos vandalicos.

9. Que incluya sistemas de cierre
electrénico, garantizando la maxima
seguridad ante robos.

10. Que hayan pasado por un estu-
dio profundo de las necesidades térmi-
cas de los materiales (niveles de hume-

dad, de polvo...) que alargue al maximo
su ciclo de vida.

Cualquier empresa fabricante de
componentes para vending sabe de la
dificultad de sustituir mecanismos ave-
riados en esta maquinaria. En este sen-
tido, es muy importante que tu provee-
dor de componentes mecanicos realice
pruebas en operacion para verificar la
estabilidad y correcto funcionamiento
de la maquina, asegurando la eficiencia
del mecanismo y alargando su vida Util.

Por esa razoén, a la hora de hacer
una inversién de tales caracteristicas,
comprobar que nuestras maquinas
cumplen los maximos requisitos que
hemos enumerado anteriormente, Nos
evitara futuras sorpresas, consiguiendo
un mejor rendimiento y altos niveles de
satisfaccion y trabajo.
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L0s trabajadores de Selecta ganan
finalmente la huelga a nivel estatal

Selecta aun mantiene las bajas voluntarias

De 138 a 125 se ha reducido el nimero de
afectados por el Expediente de Regulacion de
Empleo iniciado por Selecta y que desembocéd
en la convocatoria de una huelga general inde-
finida.

Tras desconvocarse en Navarra primero, se
llegd finalmente a este nuevo acuerdo que ha
permitido terminar con el paro propuesto por
los sindicatos. Los representantes de los traba-
jadores han mostrado su satisfaccion por las
condiciones pactadas que incluyen una reduc-
cién del nUmero de despidos que intentaran
canalizar a través de los ceses voluntarios con
su correspondiente indemnizacion.

Tal y como nos confirman fuentes de Selec-
tay a la espera del comunicado oficial de la
empresa, se buscara el acuerdo con el mayor
numero de trabajadores posible a excepcion de
doce puestos (seis que corresponden a duplici-
dades en puestos de direccién y otros tantos a
los que se les ha ofrecido la recolocacion direc-
ta).

“Por nuestra parte entendemos que es un
muy buen acuerdo resultado de la implicacion
masiva de los trabajadores en la pasada huel-
ga -llevada a cabo entre el 19 y el 23 de febre-
ro-y de CCOO en la reivindicacion para lograr
un mejor acuerdo que el inicial”, han remarcado
desde el sindicato en un comunicado oficial.

Se abre un periodo de paz social que debe
desembocar en una mesa de negociacion del
nuevo convenio colectivo, donde los sindicatos
prevén importantes cambios debido, entre
otras cuestiones, a la implementacién de la
telemetria en las maquinas expendedoras.

LA RAZON DE SER DE LA HUELGA

Este conflicto interno viene de 138 “desvin-
culaciones” en un momento inicial que respon-
dian a la necesidad de eliminar duplicidades
entre las distintas empresas del grupo e “inten-
tar sumar capacidades de las organizaciones
para afrontar los importantes retos del merca-
do”, haciendo posible en este caso una “mejor
oferta para los clientes”.
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Sin embargo, ni sindicatos ni trabajadores
parecian del todo convencidos con los argu-
mentos aportados, alegando no solamente
que en ciertas delegaciones de Selecta aln
SON Necesarios esos puestos de trabajo, sino
que ademas seria necesario incorporar nuevo
personal.

“Aqui no sobra ningln trabajador. Faltan
trabajadores. No han dado explicaciones de
por qué, ni cuales son los que sobran”, alega
Nahikari Arduya, responsable de Comercio en
Lab Nafarroa (sindicato que coordina las actua-
ciones de los trabajadores en Navarra).

Ademas, Arduya alega que no han sido en
absoluto claros en las negociaciones donde la
mayor parte de las propuestas venian carga-
das de “probablemente” y “quizas”, sin dejar
ninguna especificacion clara con respecto a
cual seria el futuro de los trabajadores al no
ofrecer nada por escrito.

Sin embargo, esta idea ha sido rechazada
categoricamente por Selecta, quien asegura
que en las actas por escrito de las negociacio-
nes estan reflejadas tanto las propuestas de la
compafila como las alegaciones o peticiones
de los trabajadores.

Por suerte para los trabajadores, ya han
ganado la batalla y parece que finalmente no
habra ninguin despido forzoso, mas que bajas
voluntarias, prejubiliaciones, jubilaciones antici-
padas y posiblemente la rescision de algin
contrato por parte de Selecta.

COFFEE SOLUTIONS

Esto supone sin duda una mejora de lo que
inicialmente estaba previsto, y es que la guerra
abierta entre trabajadores y compafiia ha sido
ganado poco a poco. Asi, desde que se inicia-
ron las conversaciones 14 de diciembre de 2017,
ya consiguié minimizar el nimero de despidos
(cifrado originalmente en 300 trabajadores) y
se han conseguido mejorar las condiciones de
los mismos en caso de que, efectivamente,
tengan que irse a la calle.

Sinir mas lejos, de estos 138 puestos de
trabajos, estariamos hablando de un maximo
de 19 jubilaciones anticipadas y 20 prejubilacio-
nes de caracter voluntario a fecha de 22 de
marzo. Ademas, todos los ceses serfan indem-
nizados y se preveian en aquel momento inicial
un paquete de medidas sociales como la recu-
peracion del empleo —con recolocacion directa
o indirecta-, la opcién de que los empleados
cesados a ser candidatos entren faciimente en
los procesos de seleccién en el futuro, y un
plan de “outplacement”, que incluirfa medidas
de formacion y orientacién profesional, aten-
cién personalizada a la persona afectada y
bUsqueda activa del empleo.

Por otro lado, y contra lo que inicialmente
estaba contemplado, no se modificaran lo mas
minimo las condiciones laborales actuales de
los trabajadores, si bien es cierto que adn
pesan las dudas sobre aquellos que puedan
ser recontratados después de la aplicacién del
ERE.
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GULLON CIERRA EL
MEJOR CONVENIO
DEL SECTOR
GALLETERO

Los empleados de Galletas Gullon se
beneficiaran de unas condiciones labora-
bles mas favorables gracias al acuerdo
alcanzado tras varios meses de negociacio-
nes entre los representantes sindicales y la
galletera palentina para poner en marcha
un nuevo convenio laboral.

Entre los puntos mas notables del
acuerdo destaca el compromiso de realizar
200 nuevos contratos indefinidos a lo largo
de este periodo, asf como un incremento
salarial por encima de la media nacional,
del sector y con clausula de garantia de
mejora. Asimismo, se mejora y actualiza el
punto de previsién social o jubilacién de
cara ala jubilacién anticipada para com-
pensary mejorar una posible pérdida de
nivel adquisitivo.

El nuevo convenio laboral también inclu-
ye importantes avances en materia de con-
ciliacién familiar, como el aumento del perio-
do de permiso por lactancia de 12 a 14 dias,
la mejora en la gestién de licencias de cui-
dado familiar, o mejoras de flexibilidad hora-
ria. A estas medidas se suman importantes
mejoras sociales como el aumento del
importe de las becas, la gratificacién por
matrimonio, el fondo de préstamos e incluir
en el premio de vinculacion de la compafifa
la incapacidad permanente.

(9 SOSTENIBILIDAD

El corazon de los millennials, con 1a
sostenibilidad ambiental

La firma chocolatera Barry Callebaut afianza su compromiso
ambiental a traves de sus trabajadores

Para el afo 2025, el 75% de la fuerza
del trabajo estara constituida por millen-
nials. Aln quedan unos pocos afos para
que llegue ese momento, pero en la
encuesta para el afio 2017 de Deloite
Millenial, esta generacién ya ha dejado
claro que creen en el buen comportamien-
toy en laresponsabilidad social de las
empresas.

En cualquier caso, los millennials también
creen gue las multinacionales (tal cual estan
actuando hoy dia) no es que estén usando
todo su potencial para afrontar este tipo de
desafios y promover un verdadero cambio
social.

Por supuesto, esto no es el caso de todas
las empresas. Asi, One Young World recogié el
pasado 3 de diciembre la experiencia y el pun-
to de vista de hasta tres de los empleados de
Barry Callebaut, uno de los lideres del mercado
de la confiteria, y que desde hace afios mantie-
ne un fuerte compromiso con la sostenibilidad
y el medio ambiente. David Imbert, Analista y
Controlador de Sostenibilidad para Barry Calle-
baut, ha manifestado en dicha conferencia que
efectivamente los asistentes no eran los “lide-

res del mafiana”, sino los lideres “de hoy”. De
hecho, este ha sido el mantra que ha resonado
alolargo de los cuatro dias en los que transcu-
rri6 el evento en Bogoté, Colombia.

De este modo, el evento reunié a un total
de 1.400 millennials y de jévenes de corazédn
para poner en contexto ante un nuevo para-
digma que exige un cambio a nivel global hacia
nuevos valores de paz, justicia y sostenibilidad.

ElI CEO de Barry Callebaut, Antoine de Saint-
Affrique, envid una delegacion de 12 miembros
al evento con un Unico propdsito: “cambiar
agentes en la empresa”. Asi es como la firma
asistié a One Young World celebrando su capa-
cidad para catalizar toda su fuerza.

Quality Espresso sella un acuerdo
Dara posicionarse en restauracion

Quality Espresso, uno de los lideres mun-
diales en la produccién de maguinas de café
profesionales, ha establecido un acuerdo de
colaboracién y patrocinio con la asociacion
empresarial del sector de la restauracion orga-
nizada Marcas de Restauracion. El pacto con-
templa la incorporaciéon como patrocinador y
participacién de Quality Espresso en los even-
tos de Marcas de Restauracion. Adam Giralt,
director comercial de Quality Espresso, cree
que el compromiso permitira a la empresa “dar-
Se a conocer y posicionarse en un sector muy
importante y en crecimiento como el de los
grandes grupos de restauracion”. En virtud del

acuerdo, con vigencia hasta 2019, Quality
Espresso tendra presencia y tomara parte en
los eventos que lleva a cabo regularmente
Marcas de Restauracion como el encuentro
anual Restaurant Trends, los Premios de la
Restauracién Organizada y Restauracié Sum-
mit. Por su parte, Marcas de Restauracion
incluiré la imagen de Quality Espresso en su
web, en los elementos de comunicacion y en la
promocion de sus eventos. Gracias al acuerdo,
Quality Espresso llevara a cabo diferentes
charlas sobre temas vinculados con la innova-
cién en los sectores de la restauracion y la
hostelerfa.

El chocolate
Rubi de Barry
Callebaut ve la
luz: ahora en
Kitkat

®

Acuerdos El chocolate Rubi

de Barry-Callebaut
por fin ha dado el
saltoy yaesuna
realidad en las prime-
ras chocolatinas.
Concretamente, ha
sido Nestlé Japdn
quien se ha atrevido
a dar el salto para
lanzarlo en su icénico
Kitkat.

Para posicio-

narse, la marca

realizara una
serie de charlas

tematicas
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La empresa Finas Horneados se
consolida en el canal vending

Con 22 afnos de experiencia en el mercado,
Finas Horneados busca consolidar la marca en
el canal vending con una propuesta atractiva y
variada que pone el foco en los productos eco-
l6gicos.

Conscientes de las nuevas exigencias del
consumidor actual y conociendo la limitacién
de la distribucién automatica en cuanto a su
oferta, la empresa decidié potenciar sus pro-
puestas dirigidas a las expendedoras introdu-
ciendo en el catalogo productos a base de
harinas de trigo y espelta ecoldgica a las que
en breve se sumara harina kamut.

La Ultima referencia que ha incorporado
dirigida al canal vending ha sido el snack de
espelta integral ecoldgico con semillas de gira-
soly sésamo negro, una variedad que estara
presente en el stand que la marca llevara a
Alimentaria para dar a conocer su gama bio,
una alternativa que han desarrollado tanto
para el Horeca como el retail y vending.

“Siempre hemos apostado por la alimenta-
cién saludable y no como una moda, sino por
conviccion”, explica José Luis Vicent, director

comercial. Y es que no solo hablamos de pro-
ductos horneados, sino de elaborados que
incorporan aceite de oliva virgen extra y mate-
ria prima de gran calidad.

En un esfuerzo innovador para dotar a sus
productos de nuevas caracteristicas que res-
pondan a las demandas de nuevos mercados,
Finas Horneados se encuentra en pleno proce-
so de instalacién de su nueva linea de envasa-
do, un avance que permitira incluir la atmosfera
protectora en su sistema para alargar la vida
(til de los productos.

Ademas, se encuentra en pleno proceso de
implantacion del estandar IFS, una de las nor-
mas de seguridad alimentaria mas reconocidas
a nivel europeo y que es sinénimo de excelen-
cia en la calidad, la seguridad y la satisfaccion
del cliente.

Es un reconocimiento mas para una empre-
sa que lleva mas de dos décadas surtiendo de
snacks saludables a los principales canales de
distribucién con presencia en toda la zona
norte y este de Espafia y también en paises
como ltalia, Andorra y Holanda.

El Cash & Carry del Grupo Dia llega a Malaga para
abastecer a los operadores de vending

Grupo DIA ha inaugurado en el poligono El
Viso el primer establecimiento Max Descuento
de la provincia de Mélaga. Se trata de las tien-
das de cash & carry de la compafiia, especiali-
zadas en el servicio a profesionales y auténo-
mos de la hostelerfa. En el caso de la industria
del vending, este cash & carry también se ha
manifestado como una solucién para los opera-
dores de vending que decidan realizar sus
compras al por mayor.

Ellocal, situado en la Avenida de Los Vegas
21 del poligono El Viso, cuenta con un espacio
total de 1.100 metros cuadrados, de los cuales
950 metros cuadrados corresponden a la
superficie de venta, en la que se distribuiran
mas de 4.500 referencias. La ensefia Max Des-
cuento esta presente en otros puntos de
Andalucia, en concreto en las provincias de
Almeria (con dos establecimientos), Granada,
Huelva y Sevilla.
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Con esta nueva tienda, donde Grupo DIA ha
incorporado a 11 trabajadores y ha invertido
mas de 230.000 euros, la compafifa dara servi-
cio a mas de 7.200 clientes potenciales de la
provincia. Durante los dos primeros meses, el
servicio de cash & carry ofrecera un 10% de
descuento en las compras para todos los clien-
tes que dispongan de la tarjeta Club Max Des-
cuento.

Durante 2016, Grupo DIA comenzé una
remodelacién de todos sus establecimientos
de esta ensefia para que sean mas modernos,
mas luminosos y accesibles. Ademas, amplio el
surtido de referencias, hasta superar las 4.500.
En la actualidad, Max Descuento cuenta ya con
36 establecimientos repartidos en siete comu-
nidades auténomas (Andalucia, Aragdn, Astu-
rias, Castilla y Ledn, Extremadura, Murcia y
Comunidad Valenciana), con méas de 35.900
metros cuadrados totales de superficie.

CALIDAD PASCUAL
ELIMINA EL BISFENOL

Calidad Pascual ha adoptado las medidas
necesarias para eliminar el bisfenol A (BPA por
sus siglas en inglés) de cualquier material en
contacto con alimentos y bebidas de sus mar-
cas.

De esta forma, todos los envases de la com-
pafifa alimentaria se encuentran en la actualidad
libres de esta sustancia. En este contexto, Cali-
dad Pascual ha sustituido los envases de algu-
nos de sus productos como la nata en spray,
latas o tapas de envases de vidrio, por envases
y materiales libres de BPA.

El bisfenol A es un compuesto quimico indus-
trial que se emplea en muchos productos de
consumo. Esta presente en resinas epoxi, que
recubren el interior de muchos recipientes, y en
envases destinados a estar en contacto con
alimentos y bebidas. El objetivo de estas resinas
es prevenir la oxidacién y corrosion del interior
de los envases.
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AZKOYEN INSTALA
LAS PRIMERAS 50
EXPENDEDORAS EN
TRENES DE AUSTRIA

Las primeras 50 maquinas de Vending
Azkoyen ya han sido instaladas en los nue-
Vos trenes de Westbahn en Austria.

Grupo Azkoyen, en convenio con el fabri-
cante de trenes suizo Stadler, y Westbahn, la
empresa de transporte ferroviario de pasaje-
ros entre Viena y Salzburgo ha completado
ya 17 instalaciones de maquinas vending
tanto de bebidas como de snacks en sus
nuevos trenes.

Las Ultimas instalaciones han incorporado
el modelo Mistral+ H85 que se caracteriza
por ser una maqguina expendedora de snacks
y bebidas frias, muy robusta y flexible que la
hace capaz de adaptarse a todo tipo de pro-
ductos y ubicaciones.

En 2018 y 2019 se continuara con el plan
de renovacién de trenes Westbahn'y la incor-
poracion en ellos de maquinas Azkoyen.

Saeco lanza

SuU plan de
formacion
profesional para
operadores

Saeco activa el nuevo plan de formacién
técnica dirigida a compafiias operadoras de
Espafa y Portugal, con el correspondiente
calendario para el 2018. Este plan de formacion
especifico de los productos de la marca se acti-
va para mantener y actualizar la preparacion
técnica de las compafifas que operan en los

(® MAQUINAS DE VENDING

N & W hace publicos sus
calendarios de formacion técnica

Evoca Group reactiva sus cursos de forma-
cién técnica dirigidos a los operadores. “Con
una visién clara de cuéles son los requerimien-
tos de nuestros clientes, hemos establecido,
un afio mas, los calendarios de formacion téc-
nica que impartimos en nuestras instalaciones
de Coslada (Madrid) y Barcelona”, informan des-
de la empresa.

La compafiia ha cerrado las jornadas en
estas dos localizaciones, pero mantiene activa
la atencion a las peticiones que lleguen solici-
tando informacién e incluso la organizacién de
los cursos en otros lugares.

EVOCA

R O U P

Bebidas
calientes

Enero Febrero Marzo Abril

El objetivo vuelve a ser proporcionar la for-
macion adecuada que permita la gestion técni-
ca de nuestras maquinas vending, Horeca y
Office Coffee Service ademas de obtener el
certificado de formacion.

“N & W pone a disposicion de todos los inte-
resados la experiencia profesional con la que
cuenta nuestro personal del Departamento
Técnico”, manifiestan.

Para participar en los cursos puedes poner-
te en contacto con el responsable técnico de
tu zona o inscribirte en la siguiente direccién
de correo electronico: sat@nwglobalvending.

Formacion Técnica
Madrid
2018

www.nwglobalvending.es
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sectores Vending, Office Coffee Service y Hore-
ca. Su objetivo es proporcionar la formacion
adecuada que permita la mejor gestién de los
diferentes modelos de maquinas. Incluye apar-
tados de interés de toda la gama actual, desde
el funcionamiento y éptimo mantenimiento,
hasta las Ultimas novedades tecnolégicas
incorporadas, ademas de los conocimientos
basicos necesarios para gestionar los servicios
on-line de la compafifa para la gestion, IES, y su
“webshop” para la gestién de recambios y
documentacion técnica.

El calendario de formacion técnica 2018
ofrece la oportunidad de realizar los distintos
cursos en diferentes épocas del afio para
adaptarse a las agendas y necesidades de
cada compafifa. Ademas de ofrecer la posibili-
dad de personalizar tanto el contenido como la

duracién a sus necesidades para facilitar su
participacion y optimizar su formacién continua.

Hasta 30 cursos estan ya estructurados en
54 jornadas dedicadas, para dar cabida a las
compafifas que operan en los 3 mercados, Ven-
ding, Horeca y Office Coffee Service, y contem-
plan sesiones particulares para cada familia de
producto.

Saeco invita a las compafilas que desarro-
llan su actividad profesional a la formacién en
el sector Vending, Office Coffee Service y Hore-
ca, y a solicitar su inscripcién o ampliar informa-
ciéon al departamento comercial de SaGa
Coffee Ibérica.

El departamento comercial gestionara junto
al departamento técnico las solicitudes recibi-
das. Adicionalmente, existe también la posibili-
dad de adaptar programas de formacién.
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Fvoca Group sigue en ruta por
Espana con su gama touch

N & W Global vending retoma las rutas por
carretera para presentar sus principales nove-
dades a los operadores. Lo hace tras haber
recorrido media Europa no hace mucho dando
a conocer las particularidades de su modelo
Karisma.

Ahora, la compafiia retoma los viajes para
mostrar la gama ‘touch’, haciendo parada en
diferentes ciudades de Espana y Portugal.

El periplo se inicia en Lisboa el dia 6 de mar-
70, en el Hotel Tryp Lisboa Oriente, para conti-
nuar un dia después en Oporto, en el Hotel
Mercuro Porto Gaia, “presentando nuestros
modelos de maquinas ‘touch’ tanto de vending
como de Horeca”, informa la empresa en un
comunicado.

Asf se podran ver los modelos Opera 'y Con-
certo ‘touch’, las Ultimas incorporaciones para
el sector de la venta y distribucién automati-
cas, maquinas que incorporan “un verdadero
togque de innovacion”.

Estas nuevas maqguinas de bebidas calien-
tes relinen la mejor tecnologia electrénica y
mecanica que hay disponible hoy dia en el
mercado. Cuentan con una pantalla tactil de
13,3 pulgadas Full HD, su menu de bebidas
dispone de iconos grandes y personalizables y
resulta muy intuitivo y sencillo de utilizar.

Otra de las caracteristicas a resaltar es su
posibilidad de retransmitir contenido multime-
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A las 17h: 30 presentacion en pantalla dirigida por nuestro
personal técnico y comercial.

HOTEL NH MALAGA Cada dia a partir de las 16h: 00
C/ San Jacinto, 2
29007 MALAGA
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-—J. SEVILLA jueves 15 de MARZO

HOTEL TRH LA MOTILLA
C/ Carlos Soto, 3
41703 DOS HERMANAS (Sevilla)

dia en modo stand by y durante la erogacion
de la bebida, ademas de mostrar los conteni-
dos de informacion nutricional de la bebida
seleccionada. Para el segmento Horeca, los
modelos a mostrar son Krea, Karisma y Kalea.
Krea Touch es el nuevo y elegante modelo que
enriguece a toda la gama Necta de Horeca. “Su
disefio atractivo, luz decorativa, marcos croma-

FHELATS ESPELLES
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dos, superficies brillantes de color negroy su
rendimiento incomparable hacen de Krea
Touch la solucién ideal para tu coffee break”.

La amplia pantalla tactil y la sencilla interfaz
permiten una amplia variedad de selecciones,
gestion de recetas flexibles y personalizadas,
promocion de la marca del torrefactor, acciones
de ventay gestion de video.

Qualery prosigue su expansion en
el sector de la hosteleria

La empresa Qualery, especializada en el tos-
tado de café de origen y en fabricaciéon y distri-
bucién de todo tipo de solubles para los secto-
res del vending, dispensing y colectividades,
acaba de cerrar un importante contrato de
suministro con el restaurante nicaragliense
Volcanes, ubicado en el madrilefio barrio de
Simancas.

Esta operacion, que supone un paso mas
en su expansion en el sector de la hosteleria,
pone de relieve la calidad y la excelencia de su
café 100% arabica, gracias a una cuidada y
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detallada seleccién de las materias primas, asi
como a la pasién y el esfuerzo de todo el equi-
po a cargo del proyecto.

“La calidad del café Qualery es excepcional;
Su sabor y aroma nos trasladaron a nuestros
origenes en el momento que hicimos la primera
cata. Una experiencia que, sin duda, nos hizo
decantarnos por este café, denominacion de
origen finca Las Nubes, y que queremos poder
ofrecer a nuestros clientes”, ha destacado Car-
los Andrés Pérez, duefio y fundador de Volca-
nes.
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the 2018 calendar by Platon

L3 sostenibilidad, protagonista
en el calendario de Lavazza

¢Qué estas haciendo? La pregunta que
nos plantea el Calendario Lavazza 2018 es
directa y resuena con fuerza en los 193 esta-
dos miembros de Naciones Unidas.

Esta pregunta nos recuerda a todos que el
2030, fecha fijada por la ONU para hacer nuestro
planeta méas sostenible, esta a la vuelta de la
esquina.

De hecho, el 2030 ya ha llegado de manera
provocadora a través de los 17 retratos fotografi-
cos de Platon que dan vida a “2030: {qué estas
haciendo?”; el nuevo Calendario Lavazza es el pri-
mer megafono artistico internacional sobre los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones
Unidas.

Estos ODS se plasman a través del compromiso
de los 17 embajadores de la sostenibilidad, hom-
bres y mujeres cuyo compromiso es convertir resi-
duos alimentarios en comida para la poblacién mas
desfavorecida o una botella de plastico en una
fuente de luz democratica, mejorar la educacion
infantil, ofrecer formacién profesional a jovenes
desfavorecidos y a mujeres en situacion de exclu-
sién social, proteger los mares y la biodiversidad,
combatir el cambio climatico vy luchar por una eco-
nomia respetuosa con la naturaleza y la vida.

Desde el chef Massimo Bottura hasta el actor
estadounidense Jeremy Renner. Desde la defenso-
ra del agua Alexandra Cousteau hasta Carlo Petri-

ni, fundador de Slow Food. Desde el campedn de
tenis Andre Agassi hasta Jeffrey Sachs, director
de la Red para el Desarrollo Sostenible de la ONU,
pasando por el creador de Blue Economy, Gunter
Pauliy el cofundador de Rainforest Alliance, Daniel
Katz.

Las 17 imagenes de Platon son retratos que
contemplan el alma de los 17 personajes y nos
observan, a todos y cada uno de nosotros, formu-
l&ndonos la pregunta ineludible “2030: {qué estas
haciendo?”. Nos recuerdan que el 2030 esta mas
cerca de lo que pensamos y que nos queda un
largo trecho que recorrer antes de alcanzar los 17
Objetivos. El Calendario Lavazza 2018, un proyecto
creativo de la agencia Armando Testa, es una pro-
puesta de actuacion ciudadana que nos recuerda
que tenemos una responsabilidad colectiva.

“La pregunta que plantea el titulo del Calenda-
rio Lavazza 2018 es directa y deliberadamente
provocadora. ¢Qué estas haciendo?’ A todos noso-
tros (ciudadanos, politicos, instituciones sociales y
empresas) se nos pide que respondamos y nos
comprometamos a marcar la diferencia. Los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones
Unidas son la forma de salvar el planeta, pero el
2030 se acerca con mucha rapidez y desencade-
nar un movimiento positivo de personas urge mas
que nunca”, comenta Francesca Lavazza, Miembro
del Consejo de Administracién de la Compafifa.

BIANCHI LANZA
UNA APP PARA
COMPRAR PIEZAS
DE REPUESTO

Desde la Tablet o cualquier
Smartphone, ahora es posible obte-
ner rapiudamente las piezas de res-
puesto para las maquinas de ven-
ding de Bianchi. Asf, la compafifa
acaba de poner en funcionamiento
su aplicaciéon Area Service disponible
para iOS y Android con la que es
posible gestionar esta parte del
negocio no solo desde la oficina, sino
en cualquier lugar. Del mismo modo,
es posible acceder a la tienda online
a través de esta aplicacion con las
mismas claves de inicio que se utili-
zan para el Area Service de el PC.

Ademas, existe toda una bateria
de herramientas complementarias
como puede ser la descarga de
documentacién sobre las maquinas y
otro tipo de funciones inteligentes
para el negocio, como puede ser el
ver todo lo relacionado con la expen-
dedora Unicametne fotografiando su
cédigo de barras y sin tener que
meter los datos manualmente.

MRWEEBS, LA
ROPA INTERIOR
QUE CREE EN EL
VENDING

A medio camino entre una llamati-
va estrategia de marketing y la aper-
tura de un nuevo canal de distribu-
cién, la firma de ropa interior masculi-
na, Mrweebs, ha decidido lanzar una
apuesta provocativa por el vending.

A falta de otro punto de distribu-
cién mas alla de su pagina web, la
empresa leonesa pretende ahora
consolidar su éxito en un sector tan
complicado como es la moda.

Asl, Mrweebs ya no solo estara
disponible en su tienda onling, sino
que con la excusa de que los hom-
bres necesitan lucir sus mejores
“gayumbos” en las noches mas cana-
llas, la firma de ropa ha optado por
este singular canal de impulso en las
zonas de mayor afluencia de perso-
nas del pafs.

EXPERT LAVAZZA
BLACK IS THE NEW PACK

AROMATICO
AROMATIQUE
AROMATIC

INTENSITY ROASTING

T WCAFE TORREFIE EN GRAINS
BDASTED COFFEE BEANS

¥ OIDSNET 1000 g
ET WEIGHT 221b ITALI

Nueva gama Expert Lavazza para maquinas automaticas.

Lavazza amplia su gama de blends para maquinas de distribucién automatica con dos nuevos blends: Crema & Aromay Aroma
Top, un 100% Ardbica de cultivo sostenible con certificado Rainforest, que permite disfrutar del espresso perfecto.
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BARCELONA - Pol. Ind. EL Pla - Reverend Martf Duran 13-15, 08980 Sant Feliu de Llobregat - T. 936 325 800 - barcelona@vendomat.es
MADRID - Pol. Ind. Prado del Espino - Forjadores 26 - 28, 28660 Boadilla del Monte - T. 916 334 595 - madrid@vendomat.es
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TODOS NUESTROS PRODUCTOS ESTAN ELABORADOS
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INFORMACION NUTRIC

CON INGREDIENTES DE PRIMERAS MARCAS.

PAN DE WOALDE 48% (afra

Turkey breast
INGREDIENTES:

Pechuga
de Pavo

‘,,,Pofrio‘

sandwich
€

puh iy xac., .-."
A LAY
SRR AR R

<Ll

©
. (@)
(]
@
¢ & . wn
: : 5
3 i Z
< ‘.‘,“E m_ ,m
2 =t A S
.\.uw

CuidaC
Ja

sandwich

Nos unimo§ a Xaleg :

en la mejora de la educac

Nuevos Sandwiches




