





NECTA ES UNA MARCA DE

www.nwglobalvending.es

TANGO: LA DIFERENCIA ES NECTA. Esta nueva obra maestra
del Snack and Food permite modular perfectamente la oferta de
productos frescos, snack y bebidas para garantizarles siempre la
maxima rentabilidad.

Ademas, la extremada flexibilidad en la configuracion hace que
Tango sea la solucion ideal para las ubicaciones més exigentes.
La diferencia es Necta, el resultado inigualable.



EN LA ACTUALIDAD EXISTEN CERCA DE DOS MIL TIENDAS
DEVENDING 24 HORASY LAS PERSPECTIVAS APUNTAN A UN
CRECIMIENTO CONTINUADO DE ESTE MODELO DE NEGOCIO
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Entrevistas

4/ Francesc Finestra, director comercial de Mascarella
Vending, empresa operadora de cataluiia

16 / La nueva generacion de expendedoras de Selecta
llevara la firma de la rusa Unicum

Ofrece su opinion sobre la diversidad de propuestas que caracteri-
zan el mercado del cashless y los problemas a los que se enfrentan
los operadores a la hora de adaptarse a las evoluciones tecnoldgi-
cas y los requisitos.

Selecta ha confiado en el fabricante ruso Unicum para el desarrollo
de su nueva generacion de expendedoras, una alianza estratégica que
pondra en el mercado europeo 3.000 unidades de sus maquinas. Las
primeras unidades se instalaran a finales de este afio aunque en nues-
tro pais es probable que tengamos que esperar algo mas.

18 / Intel ensefa el camino hacia el futuro del vending a
través de su conexion al Internet de las Cosas

Empresa

6 / Vending Modular se adentra en el mercado italiano

para la comercializacion de su sistema Gesmatik

La empresa espafiola ha llegado a un acuerdo con diversas firmas ita-
lianas para comenzar a instalar sus equipos de gestion de equipamiento
para el trabajo. Bajo el sistema Gesmatik, la compafia ofrece nuevas
soluciones EPI.

13/ IVS estabiliza sus ventas en Espafia y confirma la

intencion de seguir creciendo en presencia

El pasado 28 de mayo el Consejo de Administracion del Grupo

IVS aprobd el informe econémico del primer trimestre del afio, un
balance que deja un incremento de la facturacion consolidada del
0,8% en relacion con el mismo periodo del afio pasado. Ademas en
el informe deja claras sus intenciones de seguir invirtiendo.

Intel se ha involucrado al 100% con el vending y sus soluciones para
el futuro del sector ocupan cada dia mas espacio entre las novedades.
En Venditalia estuvieron presentes con stand propio y acompafiados
de proyectos innovadores que tratan de contribuir al desarrollo de este
sector.

29 / Eboca se activa en las redes sociales cambiando cafés
gratis por un tuit

Eboca le ha cogido el gustillo a eso de ofrecer café gratis en sus
magquinas de vending a cambio de un tuit. Que lograse ser Trending
Topic hace unos dias gracias a la puesta en marcha de esta iniciativa en
Congreso Web celebrado en Zaragoza con el hastag #Ebocamola tiene
mucho que ver, pero sobre todo, las ganas de innovar y aprovechar la
utilidad que tienen las redes sociales.

D!RECCION: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es ® ADMINISTRACIQN: administracion@hipala.es
® REDACCION: Blanca Mesa, redaccion3@hipala.es ® DISENO Y MAQUETACION: Santos Andrés, publicidad @hipala.es



SUMARIO 78

revistahostelvending /hostelvending

va web www.hostelvending.com - a actualidad del vending en un solo click ¢ toda la informacion a diario en tu nueva web www.hostelvending.com

va web www.hostelvending.com - [a actualidad del vending en un solo click ¢ toda la informacidn a diario en tu nueva web www.hostelvending.com
:

Noticias

46/ El vending sano se marca nuevos objetivos para los
proximos afios en centros educativos y hospitalarios

Especiales

30/37 Las tiendas 24 horas: marcas, emprendedores
independientes, {qué opcion es mejor?

Profundizamos en un modelo de negocio que esta en auge. Se abren
nuevas tiendas a muy buen ritmo, pero cdmo son estos estableci-
mientos, quiénes los ponen en marcha, con qué garantias, con qué
productos.

A pesar de que los organismos europeos aun no han comenzado a
legislar de manera especifica, como si ocurre ya en Estados Unidos,

lo cierto es que las normas sobre lo que se debe o no vender en una
maquina expendedora segun donde esté instalada cada dia estan mas

cerca.

Ferlas 48 / Otro trimestre en positivo. Los fabricantes vuelven a

42/ Venditalia ya piensa en la edicidn especial de 2015 mejorar su nimeros de venta

para coincidir con la Exposicion Universal Las ventas vuelven a crecer en el vending. Lo hacen para los fabri-
cantes que cierran un primer trimestre del afio con indicadores que
siguen apuntando a la recuperacion. Ya son tres trimestres sequidos
en positivo, siendo ademas cada uno mejor que el anterior, aunque

todavia estan en niveles bajos.

Acaba de finalizar otra edicion de la feria mas importante del mundo
para el vending y ya se han puesto los cimientos de la edicion especial
que se desarrollara en 2015 para coincidir con la Expo Universal de
Milan que tendra lugar del 1 de mayo al 31 de octubre.

50/ EI 80% de los usuarios del vending se declara

43 / Expovending & OCS activa una nueva campafa de satisfecho con el servicio recibido

descuentos para la participacion como expositor

La situacion economica de las empresas ha obligado a los organizado-
res de eventos a reformular sus estrategias comerciales para facilitar

la participacion de las empresas en las ferias. A esta nueva corriente de
descuentos especiales se ha unido Expovending & OCS.

El pasado 13 de febrero, Aneda presenté en Madrid su 'Estudio de
Mercado', una encuesta realizada entre los usuarios de vending
con la que pretende analizar su comportamiento e identificar los
factores que se pueden mejorar dentro de la actividad empresarial
para generar nuevas oportunidades de negocio en la distribucion
automatica.
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FRANCESC FINESTRA, DIRECTOR COMERCIAL DE MASCARELLAVENDING

El precio de los equipos y las

comisiones bancarias, los obstaculos

del cashless para las empresas

operadoras de vending

EN EL NUMERO ANTERIOR DE HOSTELVENDING REALIZAMOS UN AMPLIO REPORTAJE SOBRE LAS TEN-
DENCIAS QUE ESTAN MARCANDO LA EVOLUCION DE LOS MEDIOS DE PAGO EN EL VENDING DESDE
EL PUNTO DE VISTA DE LAS EMPRESAS. AHORA OS OFRECEMOS LO QUE PIENSAN LOS OPERADORES
DESDE LA OPINIONES DE FRANCESC FINESTRA

Las empresas de medios de
pago tienen clara la evolucion
de los sistemas hacia platafor-
mas integrales que puedan
incluir mds de uno y de dos
métodos para la compra en
expendedoras. Ensalzan sus vir
tudes, su capacidad para gene-
rar mds satisfaccién entre los
clientes y aumentar las ventas,
pero jqué piensa el operador?

El gestor del parque de
madquinas es quien tiene la Ulti-
ma palabra para elegir el siste-
ma que quiere en sus equipos Y
no siempre coincide ni con las
tendencias ni con la visién que
tienen los fabricantes. En el caso
de los sistemas cashless aun hay
cierta distancia entre unos y

otros aunque lo cierto es que
cada vez es menor porque el
mercado asf lo exige.

Queremos saber qué quie-
ren los operadores, a qué difi-
cultades se enfrentan y cudles
son los beneficios reales que
obtienen de un cambio que
requiere una inversion nada
baladi. Hemos hablado con
Francesc Finestra Mascarella,
director comercial de Mascare-
lla Vending, una empresa con
mds de 20 afios de experiencia
en el sector que apuesta por la
calidad en el servicio.

Cuando hablamos de cas-
hless, como bien nos recuerda
Francesc, es necesario diferen-
ciar entre los sistemas que nor-

“LOS OPERADORES
TENEMOS LA
SENSACION DE
QUE DEBIDO A

LA DIVERSIDAD
DE MARCASY
PROTOCOLOS DE
COMUNICACION,
LOS FABRICANTES
AUN NO HAN
ENCONTRADO
UNA SOLUCION
ESTANDARIZADA
SENCILLA DE
APLICARATODO
EL PARQUE DE
MAQUINAS

malmente encontramos en las
empresas, en el vending cautivo,
y los que se destinan a los luga-
res publicos. Por un lado, estdn
los llaveros y las tarjetas disefia-
das para la comodidad del tra-
bajador que hace uso regular de
la maquina y, por otro, los méto-
dos que podemos encontrar en
cualquier tienda para realizar
compras a través de tarjeta de
crédito o pago con teléfono
mavil, monedero electrdnico,
etc.

“En cualquiera de los casos
es beneficioso para el usuario
pues le da mds opciones para el
pago del servicio lo cual aumen-
ta la comodidad y permite
reducir la cantidad de monedas
que llevamos en los bolsillos. Sin
olvidar que en caso de una ave-
rfa del monedero permite la
obtencién del producto lo cual
beneficia al usuario y al opera-
dor”, sefala.

Pero también hay obstdculos
para su implementacion y estos
Francesc los identifica en el pre-
cio de los equipos v su instala-
cion y el principal, la comisién
que incrementa el coste de
consumicion para el operador.

./ interview / hostelvending
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"En los precios a que nos vemos
obligados a trabajar en las
empresas operadoras, no nos
permite ofrecer este servicio
pues practicamente se llevarfa
nuestro beneficio. Serfa necesa-
rio que las entidades bancarias
entendieran que trabajamos
con un alto volumen pero con
un margen de beneficio muy
pequefio que no nos permite
asumir ese coste”, reivindica el
director comercial.

A pesar de que la legislacion
europea se mueve y ya ha fijado

limites para el cobro en las tasas
que ahora deberdn imponer los
Estados miembros, todavia estd
lejos de las opciones que se
ofrecen en otros lugares del
mundo.

Estos costes no son los Uni-
cos. Como especifica Francesc
lo primero estd en la inversion
que requiere su instalacion.“En
primer lugar, hemos de tener
claro que nos encontramos en
un escenario de crisis, provoca-
do principalmente por la falta
de financiacidén bancaria. Esto
provoca que la mayoria de
empresas no puedan ni plan-
tearse afrontar esta inversion ,y
en segundo lugar y no menos
importante, es que los opera-
dores tenemos la sensacién que

debido a la diversidad de mar-
cas y protocolos de comunica-
cion -lenguaje de las marcas-
existentes, los fabricantes adn
no han encontrado una solu-
cién estandarizada sencilla de
aplicar a todo el parque y que
no provoque dificultades en la
gestion”.

Ante la pregunta de si estd el
publico, el cliente potencial, pre-
parado para estas innovaciones
en el vending, lo tiene claro
“cada vez mds”. Aunque es ver-
dad que todavia “existe una

desconfianza por parte de
todos en qué se va a hacer con
nuestra informacién y ésta es
necesaria para utilizar la mayoria
de sistemas. Piensa por un
momento que estamos en el
siglo XXI'y mientras existen sis-
temas tan avanzados como el
de reconocimiento de retina o
digitales aun llevamos un mon-
t6n de pedazos de metal en for-
ma de llaves en el bolsillo".

La busqueda de mds rentabi-
lidad estd detrds de aquellos
mds aventureros que ya han
apostado por la tecnologia mds
avanzada.Y es que aunque “‘en
el vending cautivo es poco
apreciable” el incremento de las
recaudaciones, “en el publico
puede llegar hasta el 20%”, sin

ser esta “una media fija pues en
el vending publico las variacio-
nes de recaudacion son mds
acusadas’.

En cuanto a la adaptacion
del parque de mdquinas al nue-
vo billete de 10 euros, el colec-
tivo de operadores a pesar de
verse obligado a actualizar sus
mdquinas opta por recibir de
manera positiva cualquier cam-
bio que vaya encaminado a
mejorar la seguridad."Son efica-
ces en cuando a la disminucion
del fraude, pero “ayudarfa

mucho que el banco Europeo
tuviera conciencia clara de la
magnitud del problema que nos
provoca cuando cambia el for-
mato de un billete o moneda,
pues esto nos genera unos cos-
tes a las empresas que en nin-
gun caso nos son compensados.
Nuestras asociaciones deberfan
tener mds peso y ser escucha-
das o consultadas antes de
hacer cambios”.

Sobre si el sector estard
totalmente preparado para la
introduccién del billete en sep-
tiembre de este afio, Francesc
confia en que "un porcentaje
elevado” sf lo consiga, un proce-
so que no se alarga mucho en el
tiempo.

5/ interview / hostelvending
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Vending Modular se lanza a la conquista del
mercado en Italia con su sistema Gesmatik

Vending Modular inicia su internacionali-
zacién y lo hace asaltando la cuna de la ven-
ta y distribucion automdticas en Europa. La
compafifa alavesa desembarca sin complejos
en Italia con la instalacion de seis mdquinas
Gesmatik en empresas industriales e instala-
ciones sanitarias con la colaboracién deVen-
domat Italia.

“Nuestro Sistema Gesmatik no estd pen-

sado para suministrar productos alimenta-
rios, nosotros hacemos vending industrial y
de gestidn. El vending alimentario es un sec-
tor extremadamente maduro en el cual no
tiene sentido hacerse un hueco como fabri-
cante y menos en la“‘cuna” del vending. Ges-
matik muestra claras ventajas como sistema
expendedor de Equipos de Pro-
teccién Individual, mucho mds
versatil que cualquiera de las tec-
nologfas presentes en el mercado.
Nuestras tecnologfas y modelo de
negocio son extremadamente
innovadoras y con un amplio
recorrido que contempla solucio-
nes que serd posible ir incorpo-
rando de forma modular”, nos
explica Alberto Gonzdlez de
Zérate, Gerente de Vending
Modular.

La confianza en el proyecto
italiano es plena. La firma espafiola
confia en que para 2015 el 30%
de su facturacidon provenga de
este mercado. En estos momen-
tos, la firma vasca ultima un pro-
yecto de 18 mdquinas para un cliente indus-
trial lider situado a las afueras de Roma y
prevé extender las ventas en el mercado
hospitalario italiano de la mano de la multi-
nacional de material sanitario MdlInlycke.

“Nuestro objetivo es el de convertirnos
en el referente europeo como fabricante de
soluciones de gestion y control automatiza-
do para lo cual ideamos y desarrollamos
soluciones basadas en tecnologfas del Ven-
ding y las TICs. Este mes vamos a realizar la
primera instalacion en un Hospital de ltalia
con 4 mdquinas. En Espafia, dentro del sector
sanitario, las instalaciones superan las 40 uni-
dades”, sefiala Alberto.

Entre sus clientes se encuentran empre-
sas industriales de referencia como Arcelor
Mittal, CIE Automotive, Faurecia, Grupo

Ormazabal, Schweppes o Gamesa, e institu-
ciones sanitarias como el Hospital Donostia
y el Hospital Virgen de las Nieves de Grana-
da. Gesmatik es un conjunto modular de
madquinas expendedoras concebido para la
gestion integral de consumibles en empresas
y colectividades, fundamentalmente Equipos
de Proteccidn Individual, material sanitario o
de oficina. Se trata de mdquinas unidas a
modo de baterfa y conectadas a un mddulo
informdtico que permite a las organizaciones
controlar el consumo de todo tipo de
consumibles y, lo que es mds importante,
ahorrar hasta un 30% de la factura de estos
articulos.

Con respecto a otros sistemas existente

en el mercado el gerente de Vending Modu-
lar asegura que la diferencia es la especializa-
cién de su propuesta.“‘Las soluciones que se
estdn dando se limitan a adaptar mdquinas
de alimentos al suministro de EPIs. Nuestro
Sistema Gesmatik es el Unico desarrollado
especificamente para el suministro de este
tipo de articulos. Las experiencias de clientes
que utilizan mdquinas tradicionales de ven-
ding, tipo snacks, no especificas, manifiestan
problemas de atascos, baja capacidad, nece-
sidad de reposicién frecuente, compleja con-
figuracién, nula modularidad. .., por lo que su
utilizacion es desaconsejable para este tipo
de productos’”.

Organizacién y ahorros de tiempo muy
importantes son resultados directos de la
implantacién de Gesmatik. La empresa, insti-

tucion o colectividad que implanta las mdqui-
nas ya no necesita realizar pedidos, puesto
que es el proveedor, conectado ‘on line’a la
mdquina, quien conoce en todo momento
cudndo ha de reponer los materiales. La
empresa, por su parte, corrige el uso incon-
trolado de consumibles al controlar de for-
ma instantdnea qué producto, cudndo y a
quién ha sido suministrado por la maquina, o
incluso activar su restriccién.

Hasta 2013, la totalidad de las ventas de
Vending Modular se han realizado en el mer-
cado espafiol, tiempo en que se ha trabajado
para confirmar la robustez del sistema. La
migracion del software a la nube hace ahora
posible dar servicio de actualizacién y man-

tenimiento de forma remota, lo
que v facilita la salida al exterior de
Vending Modular:

La presencia en ferias interna-
cionales es su principal arma para
la internacionalizacién. Asi ha par-
ticipado en SICUR 2014 y estad
presente en Venditalia 2014. Tam-
bién estuvo enVendibérica, donde
presentd junto al concepto de
Gesmatik, el médulo de pago que
la convierte en Shopmatic. “Esta
aplicacién aprovecha las ventajas
del sistema expendedor, permite
la venta de productos y la monito-
rizacién remota de los puntos de
venta de todo tipo de articulos”,
manifiesta su responsable.

Pero ademds en Madrid pre-
sentaron Mycharging, una pequefia maquina
de recarga de baterfas de teléfono mdvil.
“Sirve también como soporte publicitario al
estar dotada de una pantalla de 10 pulga-
das”.Vending Modular no se conforma con
triunfar en Italia. La empresa ya trabaja en
una expansion mds ambiciosa. “El desarrollo
internacional necesita de alianzas con
empresas de primera linea. Estamos desa-
rrollando una nueva mdquina la cual utilizard
nuestro software de gestion Gesmatik para
una importante multinacional del sector
sanitario para su implantacién a nivel inter-
nacional. Tenemos conversaciones avanzadas
con un importante suministrador industrial
con cobertura a nivel europeo muy intere-
sado en implantar nuestra tecnologfa en su
canal de distribucién”, concluye.

6/ company / hostelvending
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Ingenico, soluciones de
pago faciles y flexibles
para el vending

Ingenico, fundada en Francia
en 1980, es lider mundial en el
sector de los medios de pago vy
de la seguridad en las transac-
ciones electrdnicas. Presente en
mds de |25 paises, ofrece a sus
clientes cualquier servicio de
medios de pago, desde el hard-
ware hasta las soluciones nece-
sarias para llevar a cabo el pago
o cualquier servicio de valor
afiadido en el punto de venta,
desde el terminal al comprador.

La proliferacion de sistemas
de pago sin efectivo es una rea-
lidad en todo el mundo. Europa
empieza a acercarse a los nive-
les de penetracidn que tienen
estas férmulas en pafses cuya
cultura del vending estd muy
avanzada, como Estados Unidos

ISELF VENDING ES UN
SISTEMA PENSADO
PARA INTEGRAR DE
MANERA FACIL EL
PAGO SIN EFECTIVO EN
EL AUTOSERVICIO

y Japon. El pago sin efectivo a
través de la tarjeta de crédito es
una opcién que gana adeptos
entre determinados segmentos
de la poblacién. Por eso, Ingeni-
co trabaja para ofrecer una
serie de soluciones de vanguar-
dia orientadas a este segmento

del mercado de: retail, autoser-
vicio, gasolineras, vending y
transporte. Esta gama, iSelf ven-
ding, estd pensada para integrar
facilmente el pago sin efectivo
dentro de la actividad autoser-
vicio. Intuitivos y faciles de usar,
tienen las certificaciones tanto
de VISA como MASTERCARD,
para utilizar la tecnologfa Con-
tactless, asi como todas las cer-
tificaciones necesarias para
operar en el mercado espafiol.
Pensados para estar disponibles
24 horas al dfa, 7 dfas a la sema-
na, garantizan la facilidad de uso
y el pago seguro, creando expe-
riencias de compra rdpidas y
sencillas para el cliente.

El iUC 180B es la solucién
que integra facilmente el pago
sin contacto y los nuevos siste-
mas como la tecnologia NFC,
gestionando de un modo segu-
ros los datos y la aplicacién.
Ademds, proporciona al cliente
una interfaz sencilla y facil de
utilizar, optimizando su expe-

riencia de compra.

La solucidn iUR 250 permite
las transacciones con chip EMV
y banda magnética con PIN sin
dejar de respetar las normas de
seguridad y mejorar la interacti-
vidad del cliente. Las transaccio-
nes son simples, mds rdpidas y
mds seguras.

Gracias a su resistente dise-
fio, la serie iSelf soporta los
entornos exteriores mds exi-
gentes y una amplia diversidad
de condiciones medioambien-
tales adversas, por lo que puede
utilizarse tanto en interiores
como en exteriores. El abanico
de terminales de esta gama,
permite a los clientes de Ingeni-
co elegir la combinacién mds
adecuada a sus necesidades,
teniendo siempre el aval de la
experiencia de Ingenico de mds
de 30 afios como lider en solu-
ciones de medios de pago a tra-
vés de todos los canales de ven-
ta ya sea pago en tienda, en
linea, mdvil y autoservicio.

Mondelez y Master Blenders se asocian para crear
la compania de café mas grande del mundo

La multinacional norteamericana Monde-
lez International, antes Kraft Foods,y la com-
pafifa holandesa D.E. Master Blenders 1753
han anunciado su intencién de unir sus nego-
cios cafeteros para “crear la compaia espe-
cializada en café mds grande del mundo”, en
cuyo capital la firma de los Paises Bajos dis-
pondrd de una participacion mayoritaria.

Lo han hecho en un comunicado conjun-
to en el que adelantan el nombre de la nue-
va compafifa, Jacobs Douwe Egberts, y los
ingresos anuales que se esperan, alrededor
de 5.000 millones de euros y unos mdrgenes
de Ebitda de mds del 15%.

Tendrd su sede en los Paises Bajos vy
supondrd la incorporacion del catdlogo de
empresas cafeteras de Mondelez, excepto su
negocio en Francia, al de Master Blenders, ya
que Acorn Holdings Company B.V, la com-
pafifa propietaria de Master Blenders, ha rea-
lizado una oferta vinculante sobre el negocio

cafetero que Mondelez posee en la vecina
Francia.

Segun las estimaciones, la nueva empresa
liberard el mercado en dos docenas de pai-
ses, mientras asegurard una gran presencia
en los emergentes, lo que abre la puerta a
importantes ingresos a nivel mundial. Que-
darfan incorporadas marcas como Jacobs,
Carte Noire, Gevalia, Kenco, Tassimo y Milli-
cano de Mondelez International y Douwe
Egberts, LOR, Pilao y Senseo de Master
Blenders.

En caso de completarse todas las tran-
sacciones propuestas, la multinacional norte-
americana recibird efectivo por valor de
5.000 millones de ddlares -3.590 millones de
euros-, y el control del 49% de las acciones
de la nueva empresa.

Segln informa Mondelez, estd previsto
que las transacciones se completen a lo lar
go de 2015 vy durante el proceso se “consul-

tard con todos los comités de empresa y
representantes laborales implicados en la
transaccion”.

“IDE combinard las complementarieda-
des de ambas compafifas en sus presencias
geogrdficas, sus catdlogos de marcas legen-
darias y sus innovadoras tecnologfas para
ofrecer un acceso mas sencillo a café de alta
calidad para mds consumidores de todo el
mundo”, sefiala el consejero delegado de
Master Blenders y potencial consejero dele-
gado de la futura compafifa, Pierre Laubies.
“Esto permitird a la compafiia aprovechar las
significativas oportunidades de crecimiento
de un mercado tan atractivo como es el del
café”, afade Laubies.

“Estamos encantados con esta transac-
cién vy con la sustancial rentabilidad que
esperamos crear para nuestros accionistas”,
afirma la presidenta y consejera delegada de
Mondelez International, Irene Rosenfeld.

8/ company / hostelvending
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Corporacion Pascual factura un 2% menos
durante 2013 debido a la caida del consumo

Corporacién Pascual alcanzd en el
ejercicio 2013 una facturacién de 73|
millones de euros lo que supone un 2%
menos que la registrada un afio antes en
consonancia con la caida del consumo
familiar y el reajuste de precios realizado.

La compafifa valora estos datos en
positivo al relacionarlos con el EBITDA
de 68,1 millones de euros, un 7% supe-
rior al equivalente del afio anterior, vy al
constatar el mantenimiento de la cuota
de mercado en nimeros similares al ejer-
cicio 2012.

Una pieza clave dentro del plan estra-
tégico de Pascual, segin sefiala la compa-
fifa, ha sido la “estabilizacidon de la deuda
financiera de la Corporacién mediante
un acuerdo con doce entidades financie-
ras que aglutina en un Unico préstamo de

280 millones de euros el pasivo corpora-
tivo”. La estabilidad financiera que este
acuerdo proporciona ha permitido a la
compaffa intensificar durante el afio
2013 otros puntos esenciales del plan
Horizonte 2015.

Entre estos se encuentra, en primer
lugar, ‘el crecimiento con foco, a través
del desarrollo en Espafia de los segmen-
tos clave de Pascual, posiciondndose en
productos enfocados a la salud y la nutri-
cién, en los que va estd presente a través
de sus marcas principales: Leche Pascual,
Bezoya, Bifrutas, ViveSoy y Caffé Mocay,
que han recibido un fuerte impulso
comercial reflejado en los estudios de
preferencias de los consumidores’”.

Para completar la apuesta por el mer-
cado nacional, hay que destacar durante

el afo 2013 la creacion de Qualianza Ser
vicios Integrales de Distribucion para
optimizar la red capilar de distribucién y
gestionar los acuerdos de distribucidn
suscritos con Heinz, Kellogg sy Unicer:

Asimismo, otras alianzas estratégicas
orientadas al crecimiento han continuado
a buen ritmo, consoliddndose el acuerdo
con Unilever para la produccidn, comer-
cializacion y publicidad de las bebidas ldc-
teas Flora y Flora Proactiv. También se
avanzé en la alianza con la farmacéutica
Esteve para la creacion de Diabalance, la
primera marca que cubre las necesidades
alimenticias de personas con diabetes.
Por dltimo se puso en marcha una alianza
con Nutrexpa para la comercializacién de
las marcas de batidos bajo las ensefas
Cola Cao y Okey.
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El vending se quita el abrigo

Todo llega y aunque el invierno parece
que se alargaba mucho, al final las estaciones
siguen su curso. Es tiempo de productos
frescos. Cambiamos los calditos, sopas y
potajes, por las ensaladas, tapas y comidas
frfas, bajando la ingesta de calorfas y eligiendo
productos mas ligeros para sobrellevar las
temperaturas.

En nuestro sector pasa un poco lo mis-
mo, baja el consumo de bebidas calientes
por el incremento en los refrescos y el agua.
Aunque bien es cierto que un buen café no
se lo salta nadie, sea invierno o sea verano, el
cliente fiel a sus costumbres lo sigue toman-
do con veneracién y dedicacidn, solo que
ahora es probable que se decante por otras
variedades.

Muchas empresas de vending preparan
ya la nueva temporada incorporando nuevas

variedades de producto e indagando en otro
tipo de mdquinas mds frescas. Es el caso de
Vendin, donde estdn “preparados para todas
las épocas y disponemos de productos tanto
para el frio como para el calor”.

“Siguiendo con la linea que iniciamos
hace dos afios, nuestros productos dedica-
dos al sector de restauracidn vy colectivida-
des, ofertamos la gama de postres instantd-
neos de alto rendimiento”, sefialan desde la
empresa.

La principal novedad de la compafifa para
esta campafia estival es su promocién de los
helados para maquinas soft, cada vez mds
introducidos en todos los sectores. “Dispo-
nemos de una gran variedad de sabores, y
como los productos anteriores, son de alto
rendimiento, ya que por cada kilo de pro-
ducto pueden salir aproximadamente 90

raciones de helado de aproximadamente
100 centilitros.

Del resto de productos por todos ya
conocidos, “les animamos a que disfruten de
nuestro nuevo café Spressoin Premium, con
un blend especial, aroma y sabor caracteristi-
co al que solo le faltard, si usted lo desea, un
poco de hielo para refrescar sus dias de
calor”.

Coca-Cola se convierte en el principal
accionista de Keurig Green Mountain

The Coca-Cola Company ha incremen-
tado su participacion en el fabricante de las
cafeteras de cdpsulas Keurig Green Moun-
tain hasta el 16% del total, lo que le convier-
te en el principal accionista de la compafifa,
seglin informd en un comunicado remitido
de la Comisidn de Bolsa yValores en Estados
Unidos.

En concreto, la empresa de Atlanta, a tra-
vés de su filial Atlantic, ha incrementado sus
acciones en la empresa hasta alcanzar 19,49

millones, a los que hay que sumar los dere-
chos para adquirir 6,54 millones de tftulos
mas.

Los 26,04 millones que suman en conjun-
to equivalen a aproximadamente el 16% de
los titulos en circulacién, que a fecha de 7 de
mayo de 2014 ascendian a 162,4 millones de
acciones.

Este aumento de la participacién de
Coca-Cola en Green Mountan ha llevado a
las acciones del fabricante de cafeteras a

subir con fuerza en Wall Street, registrando
subidas durante la sesién del martes de alre-
dedor del 10%.

The Coca-Cola Company adquirid el
pasado 6 de febrero una participacién del
10% en Green Mountain Coffe Roaster por
1250 millones de ddlares. En concreto, com-
pré 16,684 millones de acciones de nueva
emision de GMRC a un precio unitario de
74,98 ddlares.

Asimismo, como parte del acuerdo
estratégico suscrito entre ambas compafifas,
GMCR se convirtié en socio exclusivo de
The Coca-Cola Company para la produc-
cidén y venta de una serie de productos de la
multinacional.

Eureka Vending crea un software para la
gestion del almacén y los suministros Epis

Controlar todos los procesos que afec-
tan a la gestion del almacén, el stock y los
suministros industriales. Es lo que propone
Eureka vending con su nuevo software Safe-
ty First, un programa pensado para asegurar
la entrega del material a los trabajadores v el
buen uso de los mismos para evitar acciden-
tes.

Se trata de una herramienta muy com-

pleta que ademds aporta un control exhaus-
tivo de los gastos, lo que a su vez permite
generar ahorros en torno a un 25% mensual
en consumibles.

La variedad de pardmetros que se pue-
den manejar son numerosos. El operador
puede desde limitar los consumos por arti-
culo y trabajador; a asignar Epis o material a
ordenes de trabajo, conocer el coste en

materiales del almacén, saber cudndo solici-
tar articulos a los proveedores, identificar los
gastos por articulo, trabajador o proveedor,
o realizar un seguimiento de la herramienta
desde que sale del almacén hasta que se
devuelve, conociendo quién la tiene y cudn-
do la retorna.

Estos son algunos de los ejemplos de la
utilidad que, por el momento, se puede des-
cargar de manera gratuita desde este enlace
https//www.dropbox.
com/s/12q0sopuné4gnaj/SF_SETUPrar. La
licencia es para un afio de uso, tiempo en el
que se puede comprobar su funcionalidad.
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Adpan busca canales
en el vending para
su alimentacion
libre de alérgenos

Marcas que descubren v se interesan por
el vending; vending que amplia miras con
nuevas marcas. En ambos casos gana la ofer-
tay en este caso una oferta muy especializa-
da gracias a una alimentacion libre de alér
genos en las que hay opciones para los que
quieren alimentos sin soja, sin frutos secos,
sin huevo, sin harina, sin gluten, sin leche. ..

En la pasada edicién de Alimentaria
encontramos la propuesta de Adpan Euro-
Pa, Una empresa especializada en la elabora-
cién de alimentos variados que pueden res-
ponder a una abanico de intolerancias. “Dis-
ponemos de una gran variedad de producto
terminado tanto envasado en atmdsfera
protectora, como en producto congelado o
refrigerado. Nuestro rango de productos
cubre gama de panaderfa, pastelerfa, bolleria
y harinas, entre otros”, nos relata Eulalia
Ordofiez, del departamento de ventas de la
compafifa. Adpan se cred en 1995 con el
objetivo de desarrollar productos sin gluten,
elaborados de una forma artesanal y riguro-
sa, satisfaciendo las necesidades de los clien-
tes mds exigentes. La firma volvia asf la mira-
da hacia un publico muy reducido pero que
ante la falta de oferta es fiel y ante los pro-
blemas que le generan sus alergias e intole-
rancias no le queda mds remedio que vigilar
de cerca lo que comen.

Es una empresa certificada por la regla-
mentacién de FACE lo que garantiza la cate-
gorfa y fiabilidad del proceso de fabricacidn,
como nos recuerda Eulalia. La particularidad
de varios de sus formatos, hacen de sus pro-
ductos un buen cliente para la venta y distri-
bucién automdticas, mds para aquellos ope-
radores que optan por variar su oferta,
hacerla mds sana y adaptada, ya sea para
ubicaciones especfficas o para el publico en
general."En nuestra gama de producto, algu-
nos de ellos tienen un formato de envase
muy apropiado para el vending, como por
ejemplo el bollo de pan o baguette de 100
gramos y pan de molde para consumo indi-
vidual, productos de reposterfa ideales para
desayuno -palmeras, galletas, croissant, napo-
litanas, magdalenas, bollo con pepitas de
chocolate, etc,, también en envase indivi-
dual-", especifica.

Consolidada en el mercado espafiol y
ante las dificiles expectativas que genera el
mercado editorial en nuestro pais, Vending
Books, una empresa madrilefia que se lan-
z4 hace algunos afios hacia el particular
negocio de la comercializacién de libros en
expendedoras, enfoca su crecimiento hacia
el mercado Latinoamericano.

A través del modelo de franquicia, la fir-
ma desembarcd primero en Brasil y el afio
pasado en México, donde ya ha puesto en
marcha cuatro franquicias y espera cerrar
el afio con otras seis.“En Brasil ha sido mds
complicado por el tipo de mercado y en
México estamos trabajando con buenas
perspectivas de crecimiento”, nos explica
su gerente, Paco Valtierra.

Ahora el objetivo es Colombia. Tras
regresar de la Feria del Libro de Bogots, el
maximo responsable de esta pequefia
empresa lo tiene claro:“Hay mucho poten-
cial"Y es que Colombia es la tercera indus-
tria editorial mds fuerte de América Latina,
sin embargo, el nimero de puntos de venta
es bastante reducido teniendo en cuenta
su poblacién -segun los datos del Directo-
rio de Librerfas y librerfas-papelerfas de
Colombia, Cerlalc, 2005, el pais contaba
con 355 librerfas y 583 puntos de venta-.

También es cierto que los indices de
lectura son bajos, pero para remediarlo se
han puesto en marcha iniciativas guberna-
mentales con el fin de aumentar el nimero
de bibliotecas y mejorar los datos entre los
jovenes vy los adultos.

El vending es una alternativa simple y
barata para aumentar los puntos de venta,
de ahf que Vending Books se haya propues-
to franquiciar el negocio. “Contamos con
una socia local y nuestra intencidn es alcan-
zar las dos franquicias este ano”.

Vending Books se
expande hacia
América Latina y
busca
franquiciados en
Colombia

La distribucidn de libros a través de
expendedoras cambiar por completo el
concepto tradicional de las librerfas. Aun-
que hoy en dia con Internet también se han
facilitado mucho las cosas, el vending llega a
lugares de potenciales lectores con mds
agilidad. Las estaciones de transporte, los
hospitales, los grandes edificios corporati-
vos, los hoteles o los grandes centros
comerciales son emplazamientos de gran
valor y que aceptan sin esfuerzos este tipo
de oferta.

La empresa facilita las mdquinas que
normalmente personaliza con un fabrican-
te local -en Espafia trabaja con GPE Ven-
dors y en México con AMS-, asi como el
fondo editorial, la logfstica y las aplicaciones
informdticas que permiten al operador
mantener el contacto con las editoriales
adheridas.

“Normalmente trabajamos con tftulos
atractivos que ademds presenten una por-
tada llamativa que pueda destacar en la
madquina Y, por su puesto, que dejen bue-
nos madrgenes’, sefiala Valtierra.Ya de por sf,
la forma de distribucién permite generar
mds ganancias que en otro tipo de estable-
cimientos vy a esto se une la mayor rotacion
que exigen los equipos por su capacidad
de almacenamiento.

El gerente de Vending Books nos
comenta que el perfil del franquiciado varfa
segun el pais pero se puede englobar en
tres categorfas bdsicas. Por un lado el pro-
fesional del vending que quiere diversificar
Su negocio y que ya posee ubicaciones de
interés en las que la introduccién de los
libros puede suponer un recurso interesan-
te para dinamizar las ventas; por otro, las
propias editoriales que pueden manejar
productos concretos con mdrgenes mejo-
res, y por Ultimo, encontramos a los inver-
sionistas y emprendedores que apuestan
por las franquicias culturales.
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IVS estabiliza sus ventas en Espana y confirma la
adquisicion de nuevas empresas operadoras

El pasado 28 de mayo el
Consejo de Administracién del
Grupo VS aprobé el informe
econdmico del primer trimestre
del afio, un balance que deja un
incremento de la facturacion
consolidada del 0,8% en rela-
cién con el mismo periodo del
afio pasado.

Y lo ha logrado a pesar de la
fuerte caida de las ventas regis-
trada en ltalia, cercana al 5,1%,
consecuencia directa de la subi-
da del IVA del 4% al 10% en los
productos bdsicos para el ven-
ding. Efecto también de la pérdi-
da de margen en los volimenes
mds bajos, el ajuste de los pre-
cios y la inversién que se ha rea-
lizado para ello y los nuevos
contratos con los clientes debi-
do a ese mismo cambio, ha sido
la reduccion del EBITDA en un
9,6%.

Al margen de los datos
generales de un gran grupo
como este que concentra la
mayor parte de su actividad en
Italia, donde ha sufrido el mayor
golpe, destacar que en Espafia,

El Grupo IVS llega a un
acuerdo con Service Point

El pasado 16 de abril, el Grupo IVS, uno de
los operadores mds importantes del vending
italiano, llegd a un acuerdo para la adquisicién
del grupo Service Point, controlada por el
empresario Michele Spera, el primer operador
independiente en el sector del vending en Sici-
lia.

El acuerdo, que forma parte de una estrate-
gia compartida para optimizar la densidad y el
servicio al cliente, prevé la adquisicion por par-
te de IVS Sicilia de la actividad de Point en la
regidn, un negocio que genera alrededor de

dos millones de euros de facturacién anual.

Por su parte, Point se hard cargo de la acti-
vidad de IVS en las provincias de Messina y
Ragusa, conviriéndose en socio directo de IVS
Sicilia, con una cuota de participacion del 9,4%
en la empresa, mientras que IVS se hace con el
37% de RE Point Srl.

El valor de la operacidn se estima en 2,4
millones de euros para la compafifa operadora
italiana que mantiene las negociaciones en
Espafia para la adquisicién de nuevos grupos
con el objetivo de ampliar cuota de mercado.

aunque también ha descendido
la facturacion, lo ha hecho tan
solo en un 0,6% por lo que se
confirma la estabilizacién del
consumo. Todos estos indicado-
res se compensan con el repun-
te obtenido en Francia.

La compaiifa espera estabili-
zar los ndmeros a lo largo de
este afo, habida cuenta que

ademds de la subida impuesta
por Ley, ha decidido aplicar otro
incremento de manera inde-
pendiente “pensado a largo pla-
zo" y para que no fuera la
empresa la que soportara todo
el incremento.

En cuanto a los proyectos de
expansion, el Grupo IVS se ha
marcado un claro objetivo,

seguir creciendo a través de la
adquisiciéon de nuevas compa-
fifas operadoras.

En nuestro pais estd por
completar la compra de la
empresa operadora Delivra, un
movimiento que se prevé en las
inversiones para este afio y que
junto a otras en Italia alcanzarfan
los 26 millones de euros.

Frit Ravich recibe el reconocimiento a la
Mejor Iniciativa Empresarial 2013

Frit Ravich, empresa de alimentacidn con
sede en Macanet de la Selva, es la firma
merecedora del premio Millor Iniciativa
Empresarial 2013, segln el fallo emitido por
el jurado del galardén mds veterano que
convoca el Periédico de Catalunya.

El jurado, presidido por el conseller de
Economia i Coneixement, Andreu Mas-
Colell, y del que forman parte las principa-
les instituciones econdmicas de la comuni-
dad -Foment del Treball, Pimec, Col.legi
d'Economistes de Catalunya, Cambra de
Comerg, Cercle d'Economia y por Toni
Rodriguez, director de Intermedia-, destaca

el desarrollo y crecimiento permanente de
la empresa, asi como su politica de inversio-
nes, tanto en distribucién como en produc-
cién, y muy especialmente su capacidad de
destacar con marca propia en un mercado,
el de los aperitivos, dominado por compa-
fifas multinacionales.

El premio se entregd el pasado martes,
I3 de mayo, en el marco de la ceremonia
de El Catala de I'Any. La encargada de reco-
gerlo fue su directora general, Judith Viader:

Frit Ravich, es una empresa familiar, fun-
dada en el afio 1963, por Josep M*Viader
Alegria, Presidente de la compafifa. En la

actualidad la segunda generacion estd al
frente de la direccidn de la empresa. Gestio-
na alrededor de 2.600 referencias, de las
que procesa mas de 575 referencias de
Chips, Snacks y Frutos Secos, alcanzando
una produccién de 72.100 kilos al dia'y mds
de 18 Millones de kilos al afo.

Ademds de los productos propios, Frit
Ravich distribuye alrededor de 2.000 refe-
rencias de productos para Hostelera e
Impulso: Golosinas, Caramelos, Chicles,
Chocolates, Aperitivos, Zumos y batidos,
Aceitunas y Encurtidos, Conservas, Bollerfa,
Galletas, Accesorios de pasteleria, Deshidra-
tados, Especias. ..

La sede central de Frit Ravich estd situa-
da en Maganet de la Selva (Girona), con
22.400 m2 construidos, de los cuales
9.400m2 pertenecen a fabrica.

13/ company / hostelvending



empresa / hostelvending

Comestero opta
al premio a la
Mejor Empresa

en los Industry
Awards

Todavia quedan unos dias para votar alos
mejores de 2014. Los Premios de la Industria
del Vending organizados por la asociacion
sectorial de Reino Unido siguen abiertos a la
participacion.

Entre los finalistas, la Unica empresa de
medios de pago que estard representada
serd Comesterogroup que opta al galardén
de Mejor Empresa de Componentes junto a
Allpure y H20, ambas dedicadas al sector de
los filtros de agua.

Desde la compafifa italiana califican su lle-
gada a la final como un orgullo. Presentaron
su candidatura apoyados en el testimonio de
tres importantes clientes de la compafifa
que la eligieron como su socio de confianza
para el desarrollo de los sistemas de pago en

las expendedoras.*Somos la Unica empresa
dedicada a la produccidon de sistemas de
pago clasificada para la final”, explica Rober-
to Lamesta, director comercial de la compa-
fifa, lo que supone “un buen reconocimiento
para todo el Grupo”. Ademds, “estamos
nominados junto a grandes nombres como
Lavazza, Flo o Necta que optan a diferentes
categorias, jcémo no vamos a estar orgullo-
sos”. Desde Comestero valoran esta selec-
cion inicial por parte de los expertos del

sector como un reconocimiento ““que signifi-
ca mucho para nosotros, porque no solo se
deriva del juicio de los especialistas del sec-
tor; sino por las apreciaciones realizadas por
los clientes, por los que eligen a diario las
soluciones y los sistemas de pago de Comes-
tero para dar mds calor a su negocio”, afiade.

Hasta el 26 de junio no se dardn a cono-
cer los resultados que se hardn publicos
durante la cena de gala organizada por AVA
en el Hotel Palace de Manchester.

Bocadis actualiza la imagen de sus
sandwiches y bocadillos para el vending

Més disefio, mejor imagen de marca, mds
actual. Asf es el envase que ha desarrollado
Bocadis para actualizar sus sandwiches, un
producto que se ha consolidado en los linea-
les y que sigue aumentando su presencia y
sus resultados en el vending.

La empresa, especializada en la produc-
cioén de alimentos de quinta gama, ha confia-
do en una empresa con experiencia en el
disefio grdfico y el packaging con la que ya
habia trabajado para el lanzamiento de su
gama gourmet con recetas del cocinero Fer-
nando Canales.

Krea Comunicacién ha desarrollado un
envase que combina la visibilidad del pro-
ductos con toda la informacién alimentaria
del mismo, incluyendo sus ingredientes, peso,
modo de conservacion y caracteristicas ali-
mentarias, y una fotograffa ilustrativa de lo
que puede llegar a ser un sandwich bien
cocinado y con productos de calidad.

“Es el mismo sdndwich que venfamos
ofreciendo pero con una imagen mds actual
con la que queremos conectar con el publi-
co a través de los valores que transmite”,
sefiala Aurelio Aranaga, gerente de la com-
panfa.

El resuftado es un cambio de look que
viste a la perfeccidn los cldsicos de la firma,
asi como la versidn gourmet que tan bien se
ha colado en ubicaciones como el AVE.

Por el momento, es la principal novedad
de la firma de cara a este 2014, en el que
“nuestra intencidn es seguir trabajando
como hasta ahora, aumentando nuestra pre-
sencia en el vending con un servicio 24
horas en toda Espafia gracias a un gran dis-
tribucidn logfstica”, explica.

Tanto las recetas mds cldsicas, como los
bocadillos algo mds elaborados, son un
recurso esencial para el vending que tiene
en estos productos el mdximo exponente

del almuerzo fuera de casa, todavia con gran
distancia sobre los platos preparados vy la
comida casera.

Hablar de vending de alimentacion es
hablar de bocadillos y a pesar de que el con-
sumidor todavia prefiere gastar algo menos
y elegir una variedad sobre seguro, cada vez
“tienen mds aceptacion los productos que
son diferentes, mds elaborados”, asegura
Aranaga. Por el momento, la imagen dice
mucho del producto y la actualizacion lleva-
da a cabo por Bocadis es un paso mds en
busca de esa calidad y excelencia que tanta
falta hace en el vending.
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Mas café de Comercio Justo

Al margen de las iniciativas promovidas
por las entidades publicas en sus concursos
que condicionan el productos a su origen
certificado, todavia son pocas empresas del
sector vending las que fijan sus objetivos en
la distribucion de café de Comercio Justo
como filosoffa empresarial.

Alguna iniciativa suelta y una Unica
empresa certificada por Fairtrade como es
Alliance Vending representan la avanzadilla
en la venta y distribucidon automadticas en
nuestro pafs, poniendo de manifiesto que
aln queda mucho por recorrer.

La buena noticia parte de la implicacion
de las marcas que ya estdn en este proceso
de transformacion. En el caso de Alliance, el
avance continda a buen ritmo con el objeti-
vo de alcanzar el 100% del producto que
introduce en sus mdquinas. Concretamente
en 2013 logrd incrementar su propuesta de
café de Comercio Justo hasta el 78% del
total dispensado, situdndose como el segun-
do mdximo distribuidor de este tipo de café

solo por detrds del gigante Sturbucks.

En palabras de José Marfa Arquerons,
Consejero Delegado del grupo, “esta inicia-
tiva que ya contaba con un gran respaldo en
otros pafses europeos ha alcanzado una
enorme aceptacion entre el publico de
nuestro pafs, clientes y usuarios finales han
encontrado en el café Fairtrade de nuestras
mdquinas un producto de calidad, excelente
sabor y gran trascendencia en su misién por
colaborar con un mercado global mds justo
con los caficultores de paises del sur”y
sefiala que “es un orgullo ver cémo Alliance
Vending puede colaborar a esta altura en la
concienciacién e introduccion de estos pro-
ductos en Espafia”, en palabras recogidas
poro el blog de la compaiifa.

Desde Fairtrade nos sefialan el progreso
realizado, “triplicando las ventas de café de
Comercio Justo™y el “compromiso” adquiri-
do por la entidad para aumentarlo durante
este afo. El objetivo es que todo el café ven-
ding de Alliance sea certificado a finales de

este 2014.

La trazabilidad del producto estd total-
mente garantizada para la certificacion por
parte de Fairtrade que destaca un aumento
en la conciencia por parte de los consumi-
dores que prefieren productos respetuosos
con su origen y su manera de produccion a
pesar de que en algunos casos, no en todo,
pueda resultar mds caro.

El vending necesita mas café de Comer-
cio Justo.
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LLa nueva generacion de
expendedoras de Selecta lleva la
firma de la rusa Unicum

Selecta ha confiado en el fabricante ruso
Unicum para el desarrollo de su nueva
generacion de expendedoras, una alianza
estratégica que pondrd en el mercado euro-
peo 3.000 unidades de sus maquinas.

El operador llegd a un acuerdo con la
compafiia con sede en San Petersburgo el
pasado afio para dar un nuevo aire a sus
puntos de venta en la calle. El objetivo no
era otro que combinar tecnologfa, innova-
cién y disefio, eligiendo en esta ocasidn una
firma con gran experiencia pero menos
conocida en el mercado europeo.

La capacidad competitiva de sus precios,
sin duda, estd detrds de este acuerdo que
permitird la instalacion de las primeras
madquinas en otofo de este afio, comenzan-
do por las estaciones de tren francesas, tras
el acuerdo alcanzado por Selecta con el
Grupo SNCEF Asf se emplazardn las mil pri-
meras equipadas con un disefio atractivo a
partir de una gran puerta de cristal para la
correcta visualizacién de los productos vy
con toda la tecnologia digital que en la
actualidad define el vending inteligente: pan-
tallas tictiles, conexion a Internet, telemetrfa
en tiempo real, conexién a aplicaciones pro-
pias, cashless. ..

La gran pantalla tdctil de |5 pulgadas es
la principal caracteristica de esta expende-
dora, dotada con una interfaz grdfica muy
intuitiva que permite la multiventa al habili-
tar una cesta de la compra que proporciona
un 50% mds en la capacidad de oferta de
productos.

LA CAPACIDAD COMPETITIVA
DE SUS PRECIOS ESTA DETRAS
DE ESTE ACUERDO QUE LLEVA-
RA A INSTALAR 3.000 MAQUI-
NAS NUEVAS EN EUROPA

Su forma ergondmica facilita el acceso al
panel de control, mientras que los laterales
estdn pensados para la inclusion de publici-
dad integrada. Las nuevas mdquinas expen-
dedoras utilizan telemetrfa bidireccional
para permitir el mantenimiento preventivo,
acortando el tiempo de reaccion para la
intervencion técnica y aumentando asf el
tiempo de funcionamiento de la mdquina.

"Como parte de nuestra estrategia, nos
esforzamos continuamente en innovar
nuestra oferta de productos y servicios de
acuerdo a las necesidades de clientes y con-
sumidores. Mdquinas atractivas, modernas y
desarrolladas exclusivamente para Selecta
son un activo clave para diferenciarnos en
un mercado competitivo”, destaca Patrick
Koller, director de Operaciones de Desarro-
llo, departamento responsable del nuevo
concepto de médquina de Selecta.

“Elegimos asociarnos con Unicum debi-
do a sus excelentes capacidades mecdnicas
y de software, asi como su probada expe-
riencia con la telemetrfa bidireccional”, afia-
dia. A esto se suma el hecho de que Unicum

pertenece a Uvenco Group, quizds el ope-
rador de vending mds importante de Rusia,
lo que significa“'que estamos haciendo equi-
PO Ccon un socio que entiende perfectamen-
te la importancia de la eficiencia operacio-
nal y el costo que implica el desarrollo de
una nueva maquina’, concluye Koller.

Desde Unicum, su responsable tecnold-
gico, Vladimir Lopatin destaca que “esta
alianza aumentard alin mds nuestra la expe-
riencia que sustenta nuestro crecimiento”,y
agregd que “la introduccién de MOVE
-nombre del proyecto- representa una
oportunidad Unica para Unicum para
demostrar su capacidad como proveedor
tecnoldgico de garantia para el vending”.

En el historial de este fabricante destaca
su gran experiencia en el vending publico,
con proyectos como la ampliacién de las
méaquinas de frio de Uvenco y que han
reforzado la seguridad y la integridad de las
méquinas frente a actos bandalicos.
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Nespresso se une a Great Place to Work en la
mejora de los entornos de trabajo

Cualquier empresa puede
ser un excelente lugar de traba-
jo sin importar su cultura, indus-
tria, sector, tamafio o antiglie-
dad. Esta es [a filosoffa de Great
Place to Work, un compromiso
al que se une publicamente
Nespresso, involucrada al maxi-
mo con la introduccién del café
en las oficinas a través de sus
sistemas en cdpsulas.

L.a multinacional lleva su apo-
yo internacional a la edicién
espafiola de los premios Best
Workplaces que se entregan
hoy, miércoles 7 de mayo, a las
18.30 horas, en el Hipéddromo
de la Zarzuela de Madrid. Con
ellos se reconocen a las 50
mejores compafifas para traba-
jar en Espafia segin su labor
para la mejora de las condicio-
nes y la calidad de vida de sus
empleados.

Segln Robert Levering, co-
fundador de Great Place to
Work,"“un gran lugar para traba-
jar es aquel en el que uno confia
en las personas para las que tra-
baja, estd orgulloso de lo que
hace y disfruta de las personas

con las que trabaja”. En los luga-
res de trabajo, el efecto revitali-
zador del café hace que sea la
bebida perfecta para estimular
la creatividad e innovacidn, el
debate y las relaciones sociales.

Cuando una empresa se
preocupa por ofrecer un café
gourmet a sus empleados pone
de manifiesto que la calidad es
un pilar importante para su
organizacion y, a su vez, destaca
la voluntad de crear un entorno
de confianza entre sus colabo-
radores. Como icono del café
perfecto, Nespresso contribuye
a generar momentos agradables
en las oficinas, dando impulso al
rendimiento vy las relaciones

NESPRESSO APUESTA
POR EL OCS PARA QUE
LAS EMPRESAS MEJO-
REN SU CALIDAD PRO-
DUCTIVA

profesionales.

Segln el estudio ‘Relevance
of Fringe Benefits for Employee
Loyalty' llevado a cabo en diez
paises europeos para Nespres-
so, entre ellos Espafia, el 45% de
los empleados encuestados afir-
ma que su rendimiento se incre-
mentaria si se mejoraran los

beneficios sociales en su lugar
de trabajo, como por ejemplo, el
disponer de un café de alta cali-
dad. Ademds de ser el beneficio
con mayor impacto en el
empleado en comparacién con
su coste de implementacidn,
segun los expertos, el contar
con este café de calidad en el
trabajo fomenta la comunica-
cién vy la relacion entre los
empleados de una manera posi-
tiva, pudiendo convertir los
momentos de descanso en
encuentros de networking e
innovacion.

Asimismo, el hecho de con-
tar con una méquina Nespresso
en las oficinas, propicia una ima-
gen positiva de cara a los clien-
tes. En la atencidn a los peque-
fios detalles, los clientes podrdn
valorar la consideracién vy el res-
peto que se siente por ellos. Las
mdquinas de café Nespresso
para oficinas cuentan con la mds
alta tecnologfa y se adaptan a
los diferentes espacios de traba-
jo: salas de reuniones o confe-
rencias, cocinas y coffee corners,
despachos individuales, etc.
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Intel ensefna el camino hacia el futuro
del vending conectado a Internet

Intel se ha involucrado al
100% con el vending y sus solu-
ciones para el futuro del sector
ocupan cada dfa mds espacio
entre las novedades. En Vendita-
lia estdn presentes con stand
propio y acompafiados de pro-
yectos innovadores que tratan
de contribuir al desarrollo de
este sector.

La compafifa expone en Italia
su visidn de lo que es v debe ser
el vending inteligente, una solu-
cién escalable, flexible y basada
en estdndares -no propietarios-,
con la que revolucionar la arqui-
tectura de las mdquinas de ven-
ding tradicionales, convirtiéndo-
las en mdquinas de alto rendi-
miento con conexién a Internet.

La industria de méquinas de
vending estd asistiendo a una
revolucién digital conforme va
sumdndose a la tendencia de los
dispositivos conectados a

Internet, con el fin de atraer a
mds clientes y servirlos. Unas
maéquinas de vending mds inteli-
gentes permiten a los consumi-
dores disfrutar de experiencias
mds personales, interactivas y
divertidas y ofrecen a operado-
res y marcas la posibilidad de
utilizar servicios en la nube y
andlisis de datos, lo que redunda
en menores costes operativos y
en la implantacién de nuevos e
innovadores modelos de nego-
cio en el sector del vending.

La arquitectura Intel puede
incorporar avances tecnoldgicos
a las mdquinas de vending,
dotdndolas de un entorno de
disefio mds flexible. Al emplear
arquitecturas Intel, “los desarro-
lladores contardn con una plata-
forma compatible con los entor-
nos de desarrollo de mayor
implantacion. Esto, a su vez, per-
mitird que las maquinas ofrezcan

sistemas de gestién mads eficien-
tes y permitan integrar innova-
ciones en materia de vending,
como pantallas tdctiles, conecti-
vidad a la red o sistemas de
pagos moviles o basados en la
tecnologia NFC”, explican desde
la multinacional.

"El disefio de referencia de
Intel para sistemas de vending
inteligentes representa una solu-
cion flexible v escalable para el
desarrollo o redisefio de las
mdquinas de vending tradiciona-
les, transformandolas en siste-
mas con alta capacidad de com-
putacidon y con conexién a
Internet. La mayorfa de los siste-
mas actualmente en el mercado
estdn disefiados en torno aVMC
-Vending Machine Controller-,
controladores especificos para
maquinas expendedoras, que
gestionan multiples subsistemas
bdsicos e independientes como

Los primeros prototipos basados

Advantech. En calidad de socio priorita-

en la nueva plataforma Intel

el control de los pagos, refrigera-
cién, iluminacion o la gestion del
dinero y los productos. Al estar
basados en microcontroladores
de bajas prestaciones, la mayorfa
de VMC no garantizan los nive-
les de procesamiento, conectivi-
dad, seguridad, sencillez de ges-
tién y flexibilidad de software
que exigen las Ultimas genera-
ciones de plataformas de ven-
ding, dotadas de pantallas tactiles
interactivas y métodos de pago
flexibles” sefialan.

El disefio de referencia de
Intel para sistemas de vending
inteligentes responde a este
problema incorporando una
solucién integrada de hardware
y software, que traslada la fun-
cionalidad propia de losVMC a
un procesador Intel. Asf, la arqui-
tectura Intel garantiza la disponi-
bilidad de conectividad Ethernet
e inaldmbrica y ofrece acceso a

rio Intel Internet of Things Solutions Allian-
ce Premier Partner, Advantech ofrece un
amplio abanico de soluciones industriales
de hardware, que van desde productos
estandar a disefios totalmente personaliza-
dos, cubriendo asf todas las necesidades de
los fabricantes de madquinas de vending.
Todos los productos de Advantech permi-
ten integrar el disefio de referencia de Intel
para sistemas de vending inteligentes, asf
como Advantech SUSIAccess. La solucién
resultante brinda a los fabricantes de
mdquinas de vending la flexibilidad para
desarrollar sus propias plataformas de ven-

ding. SAP: el principal desafio de operar
toda una flota de mdquinas de vending u
otros equipos de comercializacién es que
el operador tiene poca o ninguna informa-
cién acerca del estado y niveles de inventa-
rio de sus sistemas, lo que resulta en repo-
siciones y servicios poco eficientes, que se
traducen en pérdidas de ingresos. SAP e
Intel han unido fuerzas para ofrecer una
solucidn integral que permita reducir signi-
ficativamente los costes de gestion de las
mdquinas y aumentar los ingresos que
generan, a través de nuevos modelos de
marketing y negocio que emplean el
Internet de las Cosas para conectar, moni-

torizar y operar mdquinas de vending en
tiempo real. Esta solucidn, que se ejecuta
en procesadores Intel, permite realizar
reposiciones mds eficientes, conocer el
estado operativo del sistema en tiempo
real -temperatura, consumo eléctrico, ven-
tas, etc.-, remitir incidencias de manteni-
miento, monitorizar posibles hurtos y ofre-
cer un marketing vis a vis para los clientes,
a través de iniciativas como sistemas de
pago mavil, cupones digitales y programas
de fidelizacién.

Promate Solutions: Promate Solutions
consagra sus esfuerzos a materializar las
visiones de producto de los clientes. Criti-
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la potencia de procesamiento
necesaria para distribuir estos
servicios en auge. Los fabrican-
tes de mdquinas de vending
podrdn elegir entre diversos
procesadores Intel Core vPro e
Intel Atom, que ejecutan exac-
tamente el mismo cddigo -es
decir, son compatibles con tec-
nologfas anteriores-, que ade-
mads se ofrecen con un extenso
y asentado ecosistema de pro-
veedores independientes de
software.

La nueva tecnologfa de Intel
también incorpora modelos de
interfaces de E/S. Las mdquinas
de vending actuales estdn basa-
das en una gran variedad de
protocolos de buses que con-
trolan la comunicacién entre los
VMC y los diversos dispositivos
del equipo, como los controles
de luz. El disefio de referencia
de Intel para sistemas de ven-
ding inteligentes incluye una tar-
jeta de E/S para méquinas de
vending -VMI-, compatible con
todas estas interfaces de E/S y
muchas mds. Por Ultimo, ofrece
un ecosistema integral de soft-
ware, que incluye un sistema

operativo, interfaces de progra-
macién o AP para los dispositi-
vos, asl como diversas aplicacio-
nes.

El disefio de referencia de
Intel para sistemas de vending
inteligentes va ha sido adoptado
por varios fabricantes punteros
del sector, entre los que se
incluyen Advantech, Cantalo-
upe, Ingenico y SAP que actual-
mente estdn desarrollando
innovadores prototipos y pro-
ductos basados en esta nueva

plataforma.

"El apoyo de fabricantes tan
importantes dentro del merca-
do objetivo nos permite intro-
ducir tecnologfas orientadas a la
innovacion que tienen la capaci-
dad de transformar el futuro del
vending, en el que la flexibilidad
de software y una conectividad
total fomentaran la implanta-
cién de nuevos e innovadores
modelos de negocio dentro del
mercado del vending,” afirma
Jose Avalos, director internacio-

nal de Visual Retalil, parte de la
division loT Solutions de Intel.
“El nuevo disefio de referencia
de Intel ya brinda un nimero
infinito de posibilidades para el
uso y desarrollo del Internet de
las Cosas, dentro del dmbito de
las mdquinas de vending. Cree-
mos firmemente que esta revo-
lucidn tecnoldgica beneficiard a
consumidores, marcas y opera-
dores de vending por igual,
mejorando su experiencia de
uso en el dia a dia”.

ca, nuestra exclusiva plataforma interactiva,
ofrece servicios M2M, que permiten inter-
conectar las ventas y el marketing con las
operaciones mediante informacién remo-
ta en tiempo real. La conectividad que
ofrece permite recortar los costes totales
de propiedad de los sistemas al reducir sus
costes operativos y potenciar la satisfac-
cién y fidelidad de los consumidores. La
incorporacién del disefio de referencia de
Intel para sistemas de vending inteligentes
permite hacer esta integracion mds sencilla
y flexible.

Ingenico: confirma la integracion natural
entre su producto iIUCI80B con el innova-
dor disefio de referencia de Intel para sis-

temas de vending inteligentes. Gracias a la
capa de comunicaciones para pagos Inge-
nico Payment Communication Layer, ha
sido muy sencillo integrar la serie iSelf
Series con esta nueva plataforma. Los equi-
pos iSelf Series ofrecen todos los métodos
de pago sin efectivo existentes, para garan-
tizar la seguridad de todas las médquinas de
vending de forma rdpida y sencilla. Su inter-
faz de sencillo manejo ofrece una excelen-
te experiencia de uso a los consumidores.
Todos sus mddulos cumplen las especifica-
ciones del estdndar de la EVA. Las dltimas
tecnologias de seguridad integrada en
estos médulos facilitan la actividad de los
integradores y empresas de mantenimien-

to de puestos de venta.

Cantaloupe Systems Inc: ha colaborado
activamente con Intel a lo largo de los utti-
mos 3 afios. Sus Seed Cloud Products, su
solucion integral de vending para Web y
dispositivos mdviles, pueden integrarse de
forma nativa en el disefio de referencia de
Intel para sistemas de vending inteligentes.
Cantaloupe Systems fue pionera en intro-
ducir tecnologias de planificacién dindmica
y merchandising dindmico en el sector del
vending. Actualmente, el cliente medio es
capaz de gozar de unos beneficios hasta 5
veces superiores a los de la media del sec-
tor con tan solo implementar los produc-
tos Cantaloupe Suite.
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Grupo Celfa irrumpe en el vending

Con buenas perspectivas y ambicién. Asf
se presenta el Grupo Celfa ante la industria
vending, una empresa radicada en Castellén
que inicid su actividad hace ya doce afos y
que se ha especializado en el disefio de
soluciones para el canal Horeca.

Con productos de alimentacién y bebi-
das importados de otros paises que se
adaptan a la perfeccion por sus caracteristi-
cas a la venta y distribucion autométicas, la
firma estd convencida de su capacidad de
progresion dentro de un canal que ofrece
inmediatez y un tipo de consumo muy par-
ticular,

La opciones son amplias, tanto como su
cartera de productos. Sin embargo, algunos
tienen mejores posibilidades de implanta-
cién que otros, empezando por la bebida
energética Estar Es una marca de presencia

internacional que incluye en sus diferentes
variedades cafeina, taurina y vitaminas del
grupo B para aumentar el rendimiento de
aquellos que necesitan un apoyo extra.

Se presenta en latas de aluminio ecold-
gico de 250 ml.y Celfa las comercializa en
su sabores cldsico, fresa y lima-limdn, aun-
que la marca incluye otros ocho. Se diferen-
cia de otras de su gama en que no contiene
glucuronolactona ni grasas saturadas.

También orientado hacia la mejora del
rendimiento fisico y mental se enfoca otros
de los productos que desde la empresa ven
con proyeccidn en el vending. Se trata de
los chicles con cafeina Drive Gum, paquetes
de 10 unidades con sabor a menta.

Tres chicles equivalen a 75 gramos de
cafefna, unas 6,9 kcal, libre de azdcar y glu-
ten, mientras que dos aportan lo mismo

que media taza de café. Se presenta como
un producto que mejora la concentracién y
ayuda a combatir la somnolencia.

Otra especialidad que estd relacionada
con la actividad de los consumidores vy sus
necesidades de alimentos y bebidas que
aporten un poco mds de energia es el
zumo con cafeina Frunergy. Se pudo ver
durante su paso por Alimentaria, una bote-
lla de 500 ml. que se comercializa en los
sabores de frutas del bosque, naranja, man-
zana verde y pomelo.

Es una alternativa a las bebidas energéti-
cas al uso ya que contiene hasta un 20% de
frutas y extractos de cafeina natural de café
verde.

Por dltimo, un producto que podria
encajar por su funcionalidad en el vending
es los platos que se calientan solos. Llaman
la atencidn por el método que utilizan para
su elaboracion, pero sin embargo son bien
conocidos en paises como Estados Unidos,
lugar de origen, donde este tipo de comida
preparada se comercializa como kit de
supervivencia o alternativa ante posibles
catdstrofes naturales.

Son de la marca Chef 5 minut Meals y se
presentan en paquetes de 255 gramos. Las
variedades a elegir: pasta con pollo y par-
mesano, lasafia vegetal, tortillas de queso y
carne, pollo en salsa cacciatore, espaguetis
con carne, noodles con carne, judias con
chile, estofado de carne..
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Macrosistemas traslada a la
nube sus soluciones de gestion

para el vending

Eac Vending Cloud se pre-
sentd en la pasada edicién de
Vendibérica como una auténti-
ca revolucién tecnoldgica para
la gestion de prdcticamente
todas las dreas de negocio vy
actividad de una empresa ope-
radora.Ahora prosigue su evo-
lucién y con una actualizacién
constante de sus utilidades y
una mejora significativa de los
sistemas de control procesos y
consultas, la solucién se descu-
bre como una de las alternati-
vas mas completa del mercado.

“Nuestro modelo es Unico,
no existe ninguno parecido en
la actualidad. Tenemos muy
buenas previsiones de creci-
miento porque nuestra férmu-
la se adapta a todas las necesi-
dades vy las caracteristicas de
cualquier operador, desde el
mds importante hasta el mds
pequefio”, manifiesta su geren-
te Jesus Ferndndez.

Y es que entre sus ventajas
destaca el hecho de que no
requiere una gran inversion ini-
cial y supone un importante
ahorro en recursos.Alojado en
la nube, no requiere la compra
del producto o servicio en sf,
sino que ofrece un acceso ajus-
tado a los requerimientos de la
empresa mediante el pago de
una cuota mensual.

“El operador evita tener
que afrontar los costes iniciales
y ademds puede probar el sis-
tema y si no le convence darse
de baja de manera automdti-
ca”, apunta Jesus.

Los ahorros también llegan
del hecho en sf de no depen-
der de un servidor y los costes
de mantenimiento que lleva
aparejado, ademds de los pro-
blemas que pueden surgir y
que en la nube se esquivan
gracias a su sistema de Alta

Disponibilidad que garantiza el
funcionamiento continuo las
24 horas del dia los 365 dfas al
afo y la actualizacién automati-
ca de todo.

“Es la oficina virtual. El
empresario puede despreocu-
parse por completo y acceder
desde cualquier lugar en cual-
quier momento a través de un
dispositivo electrénico”, sefiala.

Entre los servicios que
vamos a encontrar en EacVen-
ding Cloud hay un poco de
todo. Permite controlar y ges-
tionar todos los recursos e
informacién bdsica de la
empresa como las bases de
datos de los clientes, las tablas
de precios, los empleados, los
vehiculos; es un apoyo en la
planificacion del trabajo y la
gestion logfstica; facilita toda la
informacién referente a la
recaudacion, la mercancia, el
stock... “Es un sistema muy
completo porque ademds ges-
tiona el servicio técnico, acilita
su organizacion y control,
sacando el mayor partido a los
dispositivos mdviles, permitien-
do a su vez el registro median-
te partes manuales; también
facilita el control de materiales
y recambios y gestiona las
Ordenes de Trabajo por inter-
venciones realizadas en el pro-
pio taller o en casa de clientes,
etc”, afiade Jesus. Es una aplica-
cién integral y transversal mul-
tilinglie, multi-divisa y multi-
usuario de ahf su vocacién
internacional. “Creemos que
puede tener una muy buena
aceptacion en otros mercados,
es mds, durante la feria tuvimos
la oportunidad de contactar
con empresas de Latinoaméri-
ca, Europa y Oriente Medio,
con las que estamos negocian-
do su implantacién”, admite.

21/ company / hostelvending



empresa / hostelvending

Nespresso compartira con la
competencia el disefio de sus
capsulas de café

Después de batallar
con medio mundo por la
patente de sus cdpsulas,
Nespresso se rinde ante
las autoridades de la
Competencia en Francia.

Tras la disputa mante-
nida en el pafs galo con
L'Or Espresso, antigua
Sara Lee y propietaria de
Marcilla, y Ethical Coffee
Company, la filial de
Nestlé se ha comprome-
tido a facilitar las caracte-
risticas técnicas de sus
sistemas para abrir sus
dispositivos al resto de
empresas.

El negocio de las cép-
sulas ha abierto nuevas
perspectivas comerciales
a la industria del café,
entrando de lleno en los
hogares y las oficinas con

* MEDIOS DE PAGO

madquinas y productos de
calidad. Nespresso ha
sido la marca mds desta-
cadas en estos afios gra-
cias a su capacidad y las
copias se han sucedido
para aprovechar el impul-
so. El eslogan ‘Compati-
ble con las cdpsulas Nes-
presso’se ha sucedido en
el lanzamiento de mdqui-
nas y también en el dise-
fio de las propias cdpsu-
las para su uso en |os sis-
temas de la filial suiza, un
conflicto de competencia
que en Francia cierra un
importante capitulo, ya
que no es de extrafiar
que la decision se tome
en otros mercados
comunes. La propuesta
realizada es facilitar los
datos técnicos de las

mdquinas a las empresas
que lo soliciten con tres
meses de antelacion ante
de su salida al mercado.
Con esta informacién las
fabricantes de cdpsulas
podrdn ajustar mds sus
monodosis. De no cum-
plir el compromiso, la
compafifa se expone a
importantes multas, san-
ciones que podrdn llegar
al 10% de sus ventas a
nivel mundial.

Que Nespresso entre
en una guerra de precios
con sus competidores es
poco probable, pero esta
“apertura” por parte de
la multinacional que ya se
enfrentaba a la fuerte
competencia existente,
abre un nuevo ciclo en el
mercado de las cdpsulas.

Nespresso en el mundo empresarial

La dltima apuesta de Nespresso
para el sector “Oficinas” es la mdquina
Zenius, perfecta para empresas grandes
y pequefias que buscan calidad y senci-
llez. Los nuevos avances tecnoldgicos
de Zenius permiten que la mdquina de
café se comunique directamente con el
Centro de Atencién al Cliente de Nes-
presso gracias a la incorporacion de una
tarjeta SIM integrada. Se trata de la pri-
mera maquina de Nespresso en incluir-
la. De este modo, el mantenimiento vy
las necesidades de servicio pueden pre-
verse y abordarse proactivamente
antes de que el cliente lo note. Zenius
trata de proporcionar sencillez, fiabili-
dad y una experiencia de degustacion

gratificante para clientes y colaborado-
res. Con la mdquina Tower, Nespresso
ofrece un sistema modular sencillo que
permite combinar, de acuerdo a las
necesidades de la empresa, la distribu-
cién automadtica de café, una mdquina
de café y una unidad de almacenamien-
to con un sistema de pago fécil, flexible
y practico. Este sistema se puede adap-
tar a todas las mdquinas profesionales
de café Nespresso con las cuatro confi-
guraciones disponibles -mesa, sobreme-
sa, armario inferior o torre completa-,
quedando también el medio de pago a
eleccién de la empresa: con moneda,
con tarjeta de pago o a través de llavero
con estacion de recargas.

Las redes sociales
Irrumpen como
medio de pago en la
venta y distribucion
automaticas

Mas alld del cashless y también de las
campafias virales de marketing de las gran-
des compafifas. Las redes sociales se han
descubierto como un medio de pago mas
para el vending.

Durante el transcurso de la NAMA
OneShow se presentd la tecnologfa
FanWise, capaz de transformar cualquier
expendedora en una maquina inteligente al
permitir la compra con un tuit o por medio
de un post en Facebook.

Los responsables de la empresa la pre-
sentan como el Unico sistema que de ver-
dad puede convertir cualquier mdquina en
una expendedora de Ultima generacion que
acepta esta moderna férmula de compra
que tanta popularidad estd alcanzando
entre los mds jévenes.

La unidad FanWise se conecta via MDB,
utilizando la estdndar 3.0 v su instalacién es
tan sencilla como conectar un dispositivo un
plug-n-play. Més facilidades imposible.

“Ofrecemos a los operadores de ven-
ding la oportunidad de actualizar sus maqui-
nas", explicaba durante su presentacion
Brett Circe, presidente de FanWise. “Los
consumidores pueden disponer asi de una
nueva férmula de pago que ademds no
necesitan aprender ya que es un sistema
que manejan de manera habitual en su vida
diaria”, ahadfa.

El dinero para la “compra cashless” es
proporcionado por los productos y marcas
que patrocinan el mensaje de los medios
sociales y el aumento de las impresiones
que genera FanWise, que luego reembolsa
al operador el precio de la mercancia
cobrando una pequefia comisién de 5 cen-
tavos por cada transaccio n.

La delgada linea entre publicidad, medios
sociales y compra, es ain menor en este
caso, aunque desde la empresa estadouni-
dense sefialan que todos los mensajes estdn
perdefinidos y aprobados con antelacién.
Asf cualquier operador o marca es la que
decide que mensaje quiere mover en los
medios sociales para obtener crédito.
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Easymeal, la
restauracion
automatica de
ultima
generacion

Las formas de vida y trabajo actuales han
hecho posible que los restaurantes automa-
ticos se cuelen como una opcién econdmica
y 4gil para empresas y consumidores. No hay
demasiadas empresas fabricantes que ofrez-
can una propuesta integral, pero las que
existen son de una calidad més que acepta-
ble tanto por la tecnologfa empleada como
por los menuds que han desarrollado de
manera especifica. Easymeal es una de ellas,
empresa francesa que estuvo con su dispen-
sadora modular; con microondas incluido, en
la Ultima edicidn de Vending Parfs. El concep-
to presentado es el que pretenden abande-

rar este tipo de empresas, “alimentacién
para quien quiere optimizar su tiempo, sin
sacrificar sus necesidades alimentarias”.
Platos caseros disponibles en una maqui-
na, baratos, ya que se comercializan por
menos de 4 euros, que se calientan en el
mismo lugar en menos de dos minutos listos
para comer. Tanto para las empresas que
quieren dar una opcién diferente a sus
empleados, como a los espacios que necesi-
tan dar este servicio las 24 horas del dfa,
todos los dias de la semana. Se presenta
como un servicio de catering moderno que

integra todos los sistema de pago posibles,
desde monedero a billetero, pasando por
tarjeta de crédito y sistemas de fidelizacion.

Todo flexibilidad como su propuesta de
instalacién a modo de franquicia o de mane-
ra independiente, sin consumos minimos y
con la posibilidad de adaptarse a todo tipo
de estructuras y establecimientos, sin restric-
ciones.

La mdquina ademds dispensa los kits
complementarios para el consumo, como
son los cubiertos, el pan, las servilletas y sal y
pimienta para sazonar los platos.
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Jofemar acude junto a Futura y sus soluciones
tecnologicas a Expo FoodService

Otra de las grandes firmas
del sector que no faltard a la
convocatoria de Expo Foodser-
vice que se inaugura en Madrid
el préximo 4 de junio es Jofe-
mar que acudird junto a Futura
para mostrar las soluciones tec-
noldgicas desarrolladas para el
sector de la hosteleria y la res-
tauracion.

En un stand ubicado en el
pabelldn 14, Jofemar y Futura
exhibirdn servicios como el
SmartKiosk SSk, un médulo
para la venta desatendida de
productos en establecimientos
de restauracién, y la completa
Suite Smartfutura, un innovador
software para el punto de venta.

Los visitantes podrdn ver
también la IcePlus Food, una
mdquina especificamente dise-
fiada para la dispensacion y ven-
ta automatizada de productos
congelados, y la Vision esPlus,
para platos precocinados, ambas
conectadas a una torre de
microondas que garantiza el
mejor servicio a los usuarios.
Ademds, en el stand se mostrard
una Coffeemar 546G, el buque
insignia de la gama de bebidas
calientes de Jofemar. Todas las
maquinas estardn conectadas
via internet, lo que permitird
hacer una demostracion real del
funcionamiento de todo el siste-

ma. La integracién de estas solu-
ciones ha permitido lograr la
total automatizacién de los ser-
vicios de comedor; las mdquinas
para la dispensacién de platos y
productos para un mend com-
pleto, y los quioscos interactivos
de seleccién de productos. Esta
solucién permite, ademds, la
dptima gestion de la informa-
cién de estos servicios y de los
usuarios y una total conectivi-
dad para el control remoto.

La unidad Smartkiosk SSK
expuesta, que integra el soft-
ware Suite Smartfutura, tiene
unas dimensiones de 1,7 metros
de alto, 0,55 de ancho y 0,48 de
fondo y estd configurada con
pantalla tdctil de pedidos de 27"

full HD, sistema de pago por tar-
jeta de crédito, lector de tarjetas
de fidelizacidn y sistema de ven-
ta sugerida, entre otros. Esta
solucidn, combinada con el Sui-
te Smartfutura, garantiza la
mejor gestion de cualquier pun-
to de venta y permite un
exhaustivo control de todos los
articulos y sus precios, las conta-
bilidades y las fidelizaciones.

No serd la Unica cita para
Jofemar este mes de junio, la
compafiia espafiola se desplaza-
rd a la feria ‘Loss Prevention
Expo and Conference’ de la
National Retail Association.Tras
el éxito y la gran aceptacion que
obtuvo la propuesta de Jofemar
en el sector Retail en EuroShop

2014, la divisién de la Corpora-
cién Jofemar 1971 dedicada al
desarrollo, produccidn y comer-
cializacién de soluciones de dis-
pensacion y venta automatizada,
sistemas de pago, telemetria y
software de gestién para el
mercado del vending volverd a
mostrar sus sistemas de venta
desatendida. Organizada por la
Asociacién Estadounidense de
Servicios para el Comercio
(National Retail Association), es
la cita mds importante del pais y
se dirige, principalmente, a los
profesionales especializados en
la prevencién de pérdida, pro-
teccién de activos y gestion de
riesgos a través de métodos de
control de inventarios.

21,/ company / hostelvending




empresa / hostelvending

Del Office Coffee Service al ‘coffee to go’, la gama
de Flo para el vending no encuentra limites

Flo es especialista en la fabri-
cacion de vasos de plastico y
papel para el vending y el OCS.
En los Ultimos tiempos ademds
de ampliar su gama con nuevos
disefios y conceptos, la empresa
ha realizado un gran esfuerzo en
fomentar el uso de materiales
mads respetuosos con el medio
ambiente.

La calidad ha sido y es un sig-
no distintivo de esta compaiifa
que siempre ha querido presen-
tarse como el partner perfecto
para el vending por la gran
variedad de su catdlogo. Hybrid
es la solucién ideada para las
expendedoras de bebidas
calientes. Recicable 100% es la
aportacion de la compafifa para
reducir la huella de carbono en
casi una cuarta parte.

Destaca su linea premium
para la distribucion automadtica
disponible en diferentes forma-
tos que van desde los 10 cl. pen-
sados para el espresso y conce-
bido también para la distribu-
cién Dual Cup. La serie L ade-
mds se presenta en vasos de

|65 ml. de diferentes colores. Su
disefio, con una gran linea curva
en la boca, estd pensado para
resaltar la cremosidad del café y
para reducir el espacio cuando
estdn apilados aumentando la
capacidad de almacenamiento
en la maquina.

Otralinea de esta gama es la
serie TA en sus versiones ligera
y pesada. Es intercambiable con
la serie 165L y mejora la rela-
cién calidad precio. Por su parte,
la serie EVO incide en la versati-
lidad de estos vasos, represen-
tando la evolucién del vending.
También se encuentra en dos
versiones, una mds ligera de
apenas 3,3 gramos Y otra mds
estandar de 3,8 gramos.

Es una versién muy enfocada
a la personalizacidn que en su
gama de 180 ml. deja espacio
para los mensajes publicitarios o
de marca. La resistencia para su
apilamiento es la garantia para
su integridad. Mds amplia es la
serie GS DA que comprende
|4 variedades agrupadas en
cuatro modelos v seis variantes

de color. Con un sistema de
doble apilamiento, estd dotado
de un sistema exclusivo en su
base que le otorga mayor rigi-
dez. Por Ultimo, la Serie Thermo
dentro de esta gama estd dispo-
nible en dos capacidades y
varios colores, siendo su princi-
pal caracteristica el aislamiento
térmico eficaz de la temperatu-
ra. Esto en cuanto al pldstico, ya
que con el papel Flo ha trabaja-
do en nuevos disefios que inci-
den en su cardcter mds sosteni-
ble.La irrupcién del coffee to go
en el vending ha contribuido a
que la compaiifa se especialice
en esta oferta con la particulari-
dad que parte de la venta auto-
mdtica.

Las gamas son Verona, Ele-
menti y Barrier Milano, esta ulti-
ma con una textura especial y
una licencia exclusiva para Euro-
pa desarrollada por Benders.

Ha incluido en esta serie la
linea Premium Caffé que admite
mds opciones de personaliza-
cién, aunque ya su disefio lo
identifica como un producto
especifico para el mercado de
los cafés para llevar que han
abierto un mundo de posibilida-
des en cuanto a los precios para
el vending. En este concepto es
esencial el complemento que
aportan las tapas, un producto
que necesariamente va apareja-
do a los vasos y que Flo suple
CoN sus propuestas conjuntas.
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La facturacion por venta de expendedoras de tabaco

y bebidas de Azkoyen remonta el vuelo

El primer trimestre deja bue-
nos numeros para el Grupo
Azkoyen. Su seccion de vending
va en consonancia con las cifras
globales, logrando un volumen
de ingresos por la venta de
expendedoras de tabaco vy
bebidas un 25,7% mayor que en
el mismo periodo del afio pasa-
do.

En total durante los prime-
ros tres meses del presente
ejercicio, la compafia ha factura-
do 9,2 millones de euros por
este concepto.

En el drea de mdquinas
expendedoras para vending las
ventas han aumentado de for-
ma significativa respecto a las
del mismo trimestre del ejerci-
cio anterior, en un 39,7%. Este
incremento se justifica por el
éxito de los nuevos productos
presentados durante el ejercicio
anterior asi como por el aumen-
to de la base de clientes en dife-
rentes mercados geograficos.

Se han registrado satisfacto-
rios crecimientos en Reino Uni-
do, Francia, Alemania, resto de
centro de Europa, Espafia v en
paises del este de Europa. En
este marco, la compafifa sigue
dedicando importantes recur-
sos para la renovacidn de su
gama de productos y para la
incorporacion de nuevas tecno-
logfas que permitan una mejora
de la eficiencia operativa de las
méquinas.

En el negocio de mdquinas
expendedoras de tabaco, las
ventas se mantuvieron en linea
con las del primer trimestre de
2013, con una evolucién positi-
va en Portugal y los mercados
centroeuropeos. En este nicho
Azkoyen es lider en Europa y
referente para las firmas taba-
queras multinacionales, con las
que trabaja actualmente en
diversos proyectos en el dmbito
internacional, que, en gran medi-

LA SECCION DE VEN-
DING DE LA COMPA-
NIA HA LOGRADO UN
VOLUMEN DE INGRE-
SOS POR LA VENTA DE
EXPENDEDORAS DE
TABACO Y BEBIDAS UN
25,7% MAYOR QUE
EN EL MISMO PERIODO
DEL ANO ANTERIOR

da, generardn ingresos en la
segunda mitad de 2014. En este
sentido, continuard la comercia-
lizacion de una nueva mdquina
de tabaco desarrollada para una
de las principales tabaqueras
mundiales, que se espera sea un
nuevo referente en todo el sec-
tor También han crecido las ven-
tas en el segmento de medios
de pago. En el caso de los dispo-
sitivos especificos del vending,
han aumentado un 11,5% res-
pecto al mismo periodo del
ejercicio anterior. La empresa
italiana Coges ha tenido una
evolucidn positiva en su factura-
cién en Espafia, Francia, e Italia,
pese a que en este Ultimo mer-
cado se notaron de forma agu-
da los efectos de la crisis econd-
mica. En este negocio, los esfuer-
zos comerciales se estdn con-
centrando en la apertura de
mercados fuera de la UE, que
en este momento representan
un 5% del total.

Son dos sectores que han
contribuido a que el grupo haya
registrado en el primer trimes-
tre un beneficio neto de
256,000 euros, frente a las pér-
didas de 260.000 euros con que
cerré el mismo perfodo de
2013. La cifra neta de negocios

del grupo crecié un 12,6% y
superd los 29,82 millones,
impulsada por los ingresos por
nuevos productos. El 17,4% de
la facturacién procede de Espa-
fia, mientras que un 79% se
generd en el resto de la Unién
Europea y un 3,6% en otros pai-
ses, lo que refleja claramente la
marcada vocacién internacional
del Grupo Azkoyen.

El grupo ha comenzado el
ejercicio 2014 con un aumento
del 25,6% en el beneficio bruto
de explotacién (EBITDA), que
alcanzé 2,7 millones de euros,
mientras que el resultado neto
de explotacion (EBIT) se situd
en 1,27 millones, un 166,7% por
encima del registrado en los
tres primeros meses de 2013.

Asimismo, el grupo ha redu-
cido su deuda financiera en 3,9

millones de euros entre enero y
marzo, hasta situarla en 36,55
millones de euros, un 9,7%
menos que en el primer trimes-
tre de 2013.

A pesar de que se perciben
los primeros signos de recupe-
racion, el entorno v la situacién
econdmica exigen ser pruden-
tes con las expectativas para los
préximos meses. El Grupo sigue
trabajando para aumentar la efi-
ciencia de sus negocios y opera-
ciones y mantener un severo
control de gastos, tomando
como prioridad estratégica
reforzar su balance de situacion.

Para el conjunto del ejercicio
2014, se espera un moderado
incremento de los ingresos por
ventas de entre un 5%y un 10%,
que, en su caso, redundard en
un incremento del EBITDA.
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Ilerven pone en marcha una
web para la venta de
maquinas y consumibles

Facilitar el acceso a sus pro-
ductos y ampliar sus posibilida-
des comerciales entre los
emprendedores que buscan en
el minivending un complemen-
1o para su negocio. Estos son los
objetivos a cubrir por llerven
con el lanzamiento de su nueva
pagina web www.ilerven.com.
“Desde que se ha puesto en
marcha hemos observado una
muy buena aceptacion. Estamos
teniendo muchas visitas y todos
los dias se formalizan compras
por lo que estamos verdadera-
mente satisfechos”, explica
Alfonso Tabares, gerente de la
empresa.

Ademds de tener un disefio
muy limpio, claro y que facilita la
navegacion entre todas sus sec-
ciones, la estructura permite
acceder a todos los productos
de manera ordenada y sencilla,
ademds de a informacién com-
plementaria Util para aquellos
que estan menos familiarizados
con el negocio.

“En la pdgina los clientes van
a encontrar una gran variedad
de productos, desde mdquinas
de minivending nuevas, a
consumibles, de manera indivi-
dual o agrupados en lotes, ade-
mds de una seccién especial
dedicada a las mdquinas de
segunda mano”, detalla Tabares.

Y es que llerven ha puesto
en marcha ademds una especie
de Plan Renove para facilitar la
actualizacion de parque de
maquinas y también el acceso al

negocio de cualquier empren-
dedor conteniendo un poco
mds la inversién inicial.

A pesar de que los precios
que se manejan en los equipos
de minivending no son demasia-
do elevados, el mercado de
segunda mano también goza de
muy buena salud en este seg-
mento, sobre todo, porque son
sistemas en su mayorfa mecani-
Cos que apenas registran inci-
dencias y que, sin han tenido
una buena ubicacidn, conservan
con garantfas su aspecto.

La empresa trabaja dentro y
fuera de la peninsula, aseguran-
do las entregas en un plazo
méaximo de 48 horas y 72 si es
en las islas. No hay pedido mini-
mo en el caso de las mdquinas,
sf en el de los consumibles.

“Contamos con las primeras
marcas del mercado -Orbit,
OCB, Durex y Buzz- y ademds a
unos precios que prdcticamente
no tienen competencia ya que
manejamos un volumen muy
grande que nos permite mejo-
rar nuestras ofertas”, destaca
Alfonso.

En definitiva, llerven.com es
un espacio profesional que
identifica perfectamente el tipo
de negocio que es el miniven-
ding y en el que tanto el opera-
dor profesional como el propie-
tario de cafeterfas, tiendas de
conveniencia, bares de copa,
etc,, que se inicia en el negocio
puede acceder a un catdlogo
variado y a buen precio.

Mas de mil combinaciones de
bebidas en la nueva maquina
creada por Pepsico

Toda la tecnologia que
hemos podido ver en las Ulti-
mas campanas publicitarias de
Pepsico llegan a su nueva
expendedora, un sistema de
dispensacion que se presenta
en diferentes modelos y que
permite al consumidor crear
su propia bebida de manera
totalmente personalizada.

Pepsi Spire es el nombre
de la gama que ya se ha insta-
lado en algunos puntos de
Estados Unidos y que seguird
desplegdndose a lo largo de
todo el presente afo. Actual-
mente se distribuye en tres
modelos bdsicos, todos ellos
dotados de pantalla tdctil para
que el cliente a través de las
diferentes selecciones fabri-
que su combinacién preferida
en sabores y cantidad.

Las mdquinas estdn prepa-
radas para servir una gran
cartera de bebidas gaseosas y
sin gas de la compafifa, inclu-
yendo Pepsi, Mountain Dew,
Sierra Mist, Brisk Iced Tea y
SoBe Lifewater, asi como
saborizantes variados que van
desde la cereza a la lima,
pasando por la frambuesa, la
fresa, el limon, la vainilla, etc.

El “hdztelo td mismo™ ha
influido de manera directa en
las formas actuales de consu-
mo y en cdmo lo clientes se
relaciona con las marcas y
“qué mejor manera de que
puedan interactuar ddndoles
la oportunidad de crear hasta
mil combinaciones de bebidas
apretando un solo botdén en
nuestra elegante y atractiva
méquina”, sefialaba Brad Jake-
man, presidente de PepsiCo
Global Beverages Group.

Pero también es una
mdquina que se ha pensado
para mejorar el rendimiento

del operador:“Nuestros clien-
tes quieren soluciones flexi-
bles y mds opciones de equi-
pos para elegir siendo innova-
dor, moderno y divertido. En
este sentido Pepsi Spire ofre-
ce algo para todos y estamos
seguros de que va a desem-
pefiar un papel clave en nues-
tra estrategia de crecimiento
en el foodservice”, resaltaba
Kirk Tanner, presidente de
PepsiCo Foodservice.

El modelo Pepsi Spire |.1
es un equipo table-top de
autoservicio que permite a los
consumidores crear hasta 40
combinaciones de bebidas uti-
lizando una pantalla tactil de
10 pulgadas. El modelo Pepsi
Spire 2.0 es una unidad tam-
bién table-top de autoservicio
que posibilita hasta 500 com-
binaciones de bebidas utilizan-
do una pantalla téctil de 15
pulgadas. También estd pensa-
do para colocarse en la barra
del bar vy ser utilizado por el
personal de la cafeterfa.

Por su parte, Pepsi Spire
5.0 se lanzardn en las proximas
semanas, siendo el modelo
capaz de generar hasta mil
combinaciones a través de su
pantalla de 32 pulgadas. Estard
disponible tanto en su versién
table-top como en su version
free-standing.

Este dltimo modelo ha
estado a prueba durante 2013
con excelentes resultados y
estard disponible tanto en
EEUU como en Europa, Cen-
troamérica y el Caribe. El dise-
fio del equipo comparte el
mismo lenguaje visual utilizado
en las dltimas innovaciones de
Pepsico, incluidas las caracte-
risticas TIC que han hecho de
las expendedoras mdquinas
interactivas y el Smart Cooler.
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;Quién no se ha dejado
alguna vez la llave dentro de
casa y ha tenido que llamar al
seguro o, lo que es peor, a un
cerrajero y desembolsar una
buena cantidad de dinero para
cambiar la cerradura? Los
menos previsores que no
dejan copia de sus llaves a un
vecino o un familiar saben a lo
que nos referimos y como no
son pocos los que se integran
en este grupo, la siguiente solu-
cién es una gran alternativa.

Una vez mds, el vending une
negocio tradicional y tecnolo-
gfa para poner en la calle una
mdquina que ofrece un servi-
cio bastante Util segun las cir-
cunstancias. Se trata de una
expendedora de copia de lla-
ves.Ya se pueden ver proyec-
tos de este tipo en las calles de
pafses como Estados Unidos,
pero ahora la novedad reside
en que la copia queda alojada

La patatas Marinas de
Vicente Vidal se suben a
los aviones de Vueling

en la nube para su utilizacion
en cualquier momento que se
necesite.

Hasta ahora, las expende-
doras de este tipo existentes
daban la posibilidad de realizar
la copia y poco mds. La creada
por KeyMe ofrece esta opcidn
pero también su recuperacion
en caso de pérdida u olvido.

Para hacer uso del sistema
es necesario abrir una cuenta y
realizar una toma de imagen
del original. Es esta copia vir-
tual la que se almacena en un
servidor y a la que se accede
desde la mdquina para obtener
una llave fisica en cualquier

equipo que integra la red. En
tan solo unos minutos se pue-
de disponer de ella sin mds
esfuerzo que localizar una
mdquina en la calle.

Un duplicado normal cues-
ta entre 3y 6 ddlares, mientras
que una réplica de la llave des-
de la imagen digital ronda los
20 ddlares, una cantidad bas-
tante mds reducida que llamar
a un cerrajero.

Estos quioscos automdticos
llevan en marcha en Estados
Unidos alrededor de ocho
meses, tiempo en el que se han
duplicado 10.000 llaves en las
cinco expendedoras instaladas,

mdquinas que se alojan en
grandes tiendas comerciales y
centros de compras.

La seguridad es una carac-
teristica clave para este tipo de
sistemas, ya que es fundamen-
tal para la confianza del consu-
midor. Para ello, los equipos
incorporan un sistema de veri-
ficacién biométrico que reco-
noce la huella dactilar del clien-
te para acceder a su cuenta
personal.

Ademds, las mdquinas en si
no almacenan ningun tipo de
informacién personal de los
clientes por lo que no se vincu-
la ninguna llave a datos como
el nombre o la direccién, una
informacién que estd encripta-
da y se aloja en la nube.

Desde luego es una iniciati-
va novedosa y aunque el estilo
es muy americano, puede ser
un modelo de negocio intere-
sante en otros mercados.
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Eboca repite y ofrece café gratis a
cambio de un tuit en Walqa

Eboca le ha cogido el gustillo a eso de
ofrecer café gratis en sus mdquinas de ven-
ding a cambio de un tuit. Que lograse ser
Trending Topic hace unos dfas gracias a la
puesta en marcha de esta iniciativa en Con-
greso Web celebrado en Zaragoza con el
hastag #Ebocamola tiene mucho que ver,
pero sobre todo, las ganas de innovar y
aprovechar la utilidad que tienen las redes
sociales y el resuftado publicitario y de mar-
ca que le han dado a las grandes multinacio-
nales este tipo de experimentos estdn
detrds de esta campafia emprendida por el
operador.

Sea como fuere, hasta el proximo |5 de
mayo serd posible tomar un café gratis con
tan solo subir un tuit por parte de los par-
ticipantes en la Feria de Tiendas Virtuales
que se celebra en Walqa.

Segln ha explicado Manuel Torres, direc-
tor comercial de Eboca,"la prueba piloto ha
sido un éxito, es una forma mds de humani-
zar nuestro trabajo, de demostrar que
detrds de una méquina de vending hay un
equipo de personas trabajando para que
cada vez el servicio sea mds personalizado,
y dando respuesta a las demandas de los
usuarios, como hacemos a través de Twit-
ter”.

Torres también ha destacado que estas
pruebas servirdn para ofrecer resuftados de
este sistema de pago por tuit "y después

poder implantarlo en empresas o institucio-
nes que ya cuentan con nuestros servicios,
0 en nuevos clientes”.

En esta ocasidn, Eboca ha instalado sus
maquinas con lectores de cddigos QR en el
vestibulo del Edificio Félix de Azara del Par
que Tecnoldgico Walqga, donde el jueves se
celebrard ademds la IX Feria de Tiendas Vir-
tuales. En este evento, organizado por el
departamento de Industria e Innovacién del
Gobierno de Aragdn, participaran 105
expositores de toda Espafia.

El médulo de vending que se ha instala-
do en Walqa incluye dos mdquinas de ven-
ding de café y una de bebidas frfas. Tanto los
usuarios del Parque, como los visitantes o
los asistentes a la Feria el jueves podrdn
probar este sistema.

El funcionamiento es muy sencillo: pue-
den enviar un tuit desde su mdvil a la cuen-
ta de Twitter de @ebocavending, incluyendo
la etiqueta #Ebocamola -que el jueves serd
#Ebocawalga con motivo de la Feria-, y
recibirdn de inmediato un cédigo QR que
les permitird, a través de las maquinas, obte-
ner de forma gratuita distintos tipos de café,
o bien un botellin de agua, refresco, bebida
energética o zumo.

Ademds, entre los tres tuits mds retui-
teados sorteardn tres cafeteras gourmet
Espressovat, con cdpsulas monodosis, para
uso doméstico o colectivo, con una caja de

La empresa aragonesa dota de
personalidad sus vasos para el vending

Que el vending puede ser diferente y
algo mds que una venta automdtica es evi-
dente. Ejemplos de ellos los encontramos a
decenas gracias a la tecnologfa pero tam-
bién a la creatividad.Y nada mds creativo
que convocar un concurso de disefio para
dar un nuevo aire a los vasos para el ven-
ding.

Esta ha sido la dltima iniciativa llevada a
cabo por la empresa aragonesa Eboca que
convocé el pasado mes de enero el | Con-
curso de Disefio de Vasos v ayer otorgd los
premios. Cuatro han sido los ganadores del
certamen: el mexicano Daniel Amieva, el

oscense Eduardo Giménez, la zaragozana
Samanta Sdnchez y el madrilefio Diego
Martinez.

Divertidos, llamativos, diferentes. Asf son
los disefios de estos cuatro artistas que
verdn recompensado su trabajo con la apa-
ricidn de las diferentes colecciones en la
calle con firma incluida. Serdn medio millén
de vasos que seran utilizados en las maqui-
nas que Eboca tiene instaladas en todo Ara-
gdn, un premio que ademds lleva aparejada
la asistencia al VIIl Curso Internacional de
llustracion y Disefio Gréfico (25-28 de
junio) en Albarracin (Teruel), codirigido por

cdpsulas para degustar.

Raul Benito, presidente de Eboca, ha
explicado que “es un sistema radicalmente
innovador y supone una primicia mundial.
Siempre nos ha gustado ofrecer el mejor
servicio al cliente, y ser innovadores. Hemos
sido una empresa pionera en muchos
aspectos tecnoldgicos y de responsabilidad
social en nuestro sector: los primeros en
obtener la ISO medioambiental, en usar
vasos de cartdn, en probar nuevos sistemas
de pago, usar cddigos de barras para la ges-
tién, utilizar la telemetrfa para evitar despla-
zamientos innecesarios, incluir productos
diferentes en las maquinas de vending... Y
este nuevo sistema de pago nos permite
ademds integrar internet, la tecnologia
movil y las redes sociales... Nos gusta pro-
bar cosas nuevas aun a riesgo de equivocar
nos".

Como prueba, Eboca mantiene desde
2010 precisamente en'Walga el laboratorio
de pruebas EbocaVending Labs, Unico en su
sector, que arroja datos estadisticos de gran
valor para la empresa gracias a las 20
mdquinas de vending instaladas, de la tecno-
logla mds avanzada. Estas mdquinas ofrecen
informacién de consumo de los mds de
1.000 trabajadores del parque que son
usuarios v allf se realizan, por ejemplo, prue-
bas de aceptacion de consumo de nuevos
productos.

No son iniciativas fdciles de ver en nues-
tro pais. Es toda una apuesta y un muestra
de que las cosas se pueden hacer de mane-
ra diferente y con muy buenos resultados
de imagen v participacion.

el Premio Nacional de Disefio Isidro Ferrer,
incluyendo transporte, alojamiento y dietas,
y una visita a la fdbrica de vasos de papel.

Este nuevo concurso, que tiene voca-
cién de continuidad, ha estado dirigido a
estudiantes de disefio y no profesionales
del disefio en fase de formacion, de hasta
treinta y cinco afios, que hayan nacido, resi-
dan, estudien o trabajen en la comunidad
auténoma de Aragdn.

Como ha explicado Rall Benito, presi-
dente de Eboca, “muestra el interés de
nuestra empresa por el disefio y por cola-
borar en la formacién de la gente que vive
o ha nacido aqui”. De los 139 preinscritos,
en su mayor parte de Zaragoza y Huesca,
presentaron propuestas 36, con un “alto
nivel de calidad”, segin ha destacado Beni-
to.
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Tiendas 24 horas, <un complemento o
un negocio del que poder vivir?

Vending, tiendas 24 horas,
emprendedores y franquicias
son conceptos que en lo Ulti-
mos afios se han asociado para
hacer florecer un modelo de
negocio que va ganando pre-
sencia en las calles de las ciuda-
des y los municipios espafioles
que puede llegar a ser una
opcidén muy interesante si se
toman las decisiones acertadas.

Y ustedes pensardn que
como en cualquier negocio... y
asf es. Por eso es importante
conocer a fondo todo lo que
implica invertir en este tipo de
establecimientos para desarro-
llar y elegir la mejor férmula o la
que se adapte a nuestras expec-
tativas y manejar unas previsio-
nes lo mds cercanas posibles a la
realidad.

Para empezar hay que acla-
rar que para montar una tienda

de vending 24 horas se puede
optar por hacerlo de manera
independiente, eligiendo las
madquinas, ddndoles una imagen
unificada, estableciendo los con-
tactos con los proveedores y los
servicios técnicos, acondicio-
nando el local, etc., o bien recu-
rrir a una marca o empresa
especializada en el sector y que,
no siempre de manera acertada,
se denomina franquicia.

No es un detalle menor ya
que las diferencias entre un
modelo de franquicia y otro que
no lo es son enormes. Una fran-
quicia implica un tipo de contra-
to mercantil entre franquiciador
y franquiciado en el que ambos
se benefician mutuamente de
una serie de condiciones. Por un
lado se expande la marca y se
reducen las estructuras y los
costes; por otro, a cambio de

LAS MARCAS
QUE MONTAN
LAS TIENDAS 24
HORAS NO ESTAN
RECONOCIDAS
COMO
FRANQUICIAS

una inversién y/o un porcentaje
de los beneficios, se impulsa un
negocio con imagen ya desarro-
llada, asi como con productos,
servicios, infraestructuras vy
soporte.

En Espafa existen no menos
de una decena de ensefias dedi-
cadas al disefio y montaje de
estas tiendas y tan sélo dos de
ellas, Olevending y Abierto 25
horas de La Era de la Venta
Automatica, constan en el Regis-
tro Publico Oficial de Franqui-
ciadores. Tampoco forman par-
te de la Asociacién Espafola de
Franquicias porque como nos
explican desde el propio colec-
tivo no cumplen con las estipu-
laciones y los requisitos, en defi-
nitiva, con las condiciones que
se establece en la normativa
actual y que viene establecida
por la Ley de Ordenacién del
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Comercio Minorista, el Regla-
mento de Defensa de la Com-
petencia o diferentes reglamen-
tos europeos.

Sin embargo hay otros
muchos aspectos que s aseme-
jan el servicio que prestan y
venden estas empresas a la for-
ma de hacer de una franquicia.
Atendiendo a los propios crite-
rios de la AEF, son sistemas que
ya estdn establecidos, que tie-
nen un “know-how" diferencia-
do y transmisible al emprende-
dor, también un conocimiento
que puede suponer una ventaja
competitiva en relacion a nego-
cios similares, se cuenta con la
marca y los distintivos propios,
se transmite formacion y asis-
tencia técnica y, en algunos
casos, Como nos cuenta José
Ramdn Ferndndez, gerente de
Era de laVenta, “se ofrece servi-
cio de marketing y publicidad
para promocionar los negocios
en los entornos locales™.

Son caracteristicas mds que
suficientes pero que no incluyen
ni un control centralizado de la
red por parte del franquiciador
ni un canon mensual o anual, ya
que todos estos modelos pro-
porcionan el negocio montado
y aqui termina la relacion
comercial. Esto hay que tenerlo
muy en cuenta ya que una opi-
nién muy generalizada entre los
que se han arriesgado a probar
con una tienda de vending 24
horas es el poco soporte que se
presta después.”En mi caso me
sent/ bastante abandonada
cuando las cosas no iban bien,
eché de menos algo mds de
asesoramiento y un trato mds
cercano para poder encontrar
alternativas”, sefiala Marfa cuyo
negocio no superd el afio de
vida.

Todas las empresas con las
que hemos tenido la oportuni-
dad de hablar (Abierto 25
horas, Factoria Vending, Kiosquet
Obert, TuVending...) dejan muy

claro este aspecto, no engafian a
sus clientes. ‘Lo que ofrecemos
es un servicio integral para el
montaje de la tienda que va
desde el disefio virtual del nego-
cio al proyecto legal de la tienda
automdtica para el ayuntamien-
to, el convenio con los provee-
dores si se quiere, la imagen
corporativa, un cursillo técnico
in situ de cémo funcionan y se
reponen las mdquinas o se
obtiene la recaudacion”, explica
José Raman.

En otros casos, la relacion se
mantiene en el plano comercial
como nos explica Antonio
Pérez desde Kiosquet Obert,"el
cliente se incorpora a nuestro
grupo de compras y esto le per-
mite beneficiarse de importan-
tes descuentos a la hora de
acceder a los productos, mejo-
rando asi los mdrgenes de
beneficio”.

VENTAJAS/
INCONVENIENTES

Toca valorar qué opcidn es
mejor segln nuestras intencio-
nes, la libertad que queramos
tener para comenzar y lo com-
plicado que podamos hacerlo.
;Montamos una tienda 24 horas
con una empresa especializada
o lo hacemos de manera inde-
pendiente! Cada cual tiene que
responderse a esta pregunta y
puede hacerlo antes de dar
paso alguno como puede ser
elegir la ubicacidn, las maquinas
o informarse acerca de los per
misos municipales que debe
adquirir

Y creemos que debe ser el
primer movimiento puesto que
muchos factores dependen de
esto, ya que una marca dedicada
a montar tiendas 24 horas nos
va a ahorrar mucho tiempo y
quebraderos de cabeza. Aquf
reside su primera ventaja.

La experiencia que tienen
estas empresas de vending que
normalmente son operadoras,

LAS MARCAS
PRESTAN
IMPORTANTES
SERVICIOS QUE
FACILITAN LA
PUESTA EN
MARCHA INICIAL
DELNEGOCIO

incluso operadores y fabrican-
tes, es una baza importantisima
con la que cuentan para expan-
dir sus ensefias. Hablamos de
empresas que llevan mds de 20
afios en el negocio de la venta y
distribucion automadticas, algu-
nas ya acumulan la decena insta-
lando tiendas, son varias las que
cuentan con mds de un cente-
nar de ellas... Esto marca la
diferencia y, al margen del mejor
trato que se pueda recibir por
parte de un comercial o la capa-
cidad de estos para ser sinceros,
pone las bases del primer ase-
soramiento a recibir que debe ir
encaminado a saber si la locali-
zacion es correcta Y las expecta-
tivas de ingresos son realistas.
Contar con una imagen de
marca también podemos
meterla en la lista de ventajas. Es
un signo diferenciador y que las
compafifas han perfeccionado
para hacerlo mds atractivo. Uni-
ficada y facilmente reconocible,
con un disefio cuidado y pensa-
do para llamar la atencidn de los
viandantes, puede ademds supo-
ner un sello asociado o no a la
calidad, de ahi que el trabajo
conjunto y la ayuda inicial sea

decisivo también para las
empresas de vending, ya que
una mala eleccién o gestion por
parte de sus clientes puede
repercutir en la opinidn que los
usuarios tengan de la cadena.

De todos modos disefar la
propia imagen puede llegar a
ser una obligacidon asumible por
el empresario independiente.
“Yo preferia no depender de
una marca, no solo porque me
salla mds barato en principio,
sino porque pude elegirlo todo
y enfocar el negocio como pen-
saba que iba a funcionar mejor,
ya que conocia el barrio y podia
crear una marca fdcilmente
identificable”, sefiala Alberto
que montd su propia tienda 24
horas en Mdlaga.

Los planes de negocio, los
estudios de mercado y las previ-
siones de viabilidad son servi-
cios que también se ofrecen vy
en los que se plantea un ahorro
de tiempo y esfuerzo, ademds
de una orientacién mds profe-
sional desde el conocimiento
profundo que se tiene del mer-
cado por parte de estas empre-
sas.

“Siempre se realiza un estu-
dio previo para valorar la viabili-
dad del negocio”, asegura Anto-
nio Pérez, una valoracién en la
que se incluyen indicaciones
sobre los precios que se pue-
den tener, los mdrgenes que
dejan los diferentes productos,
los gastos iniciales que se van a
tener; los ingresos aproximados
que pueden generar las ventas
minimas, etc.

Al margen de esto, no hay
que perder la perspectiva. Se
trata de un negocio que tiene
sus riesgos y aunque el ejemplo
a seguir sean tiendas que mar
chan bien, cualquier cosa puede
pasar incluso habiendo tomado
las mejores decisiones, por eso
es importante contrastar la
informacién vy si se puede con-
tactar con empresarios a los
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que les vaya bien -algo que
pueden facilitar las propias mar-
ca- y a los que no les funcione
el negocio para saber qué erro-
res no cometer.

Otro aspecto que desequili-
bra la balanza entre las ventajas
y los inconvenientes es el des-
embolso inicial. Montar una
tienda bajo una marca con
licencia, en un local alquilado,
puede ir desde los 15.000
euros a los 30.000, cantidades
que se quedan en poco mas de
4.000 euros si se opta por el
emprendimiento independien-
te.

Aqui la experiencia es fun-
damental.”Si el cliente no utiliza
los servicios de una empresa o
franquicia, con amplia experien-
cia contrastada en el montaje
de tiendas automdticas -afios
de experiencia, marca registra-
da, equipo técnico propio, un
volumen importante de tiendas
montadas para trasmitir el
saber hacer...-, podemos
demostrar que el 90% de los
que compran las mdquinas en
el mercado de segunda mano a
particulares y montan la tienda
sin conocimientos de este sec-
tor, no pasan del afio de apertu-
ra”, asegura José Ramon.

Partir con un conocimiento
especifico del mercado estd
detrds de gran parte del éxito
de las tiendas que triunfan."En
mi caso he de decir que el ven-
ding publico me ha sido muy
rentable.Yo conocia bien el sec-
tor, tenia maquinas en diferen-
tes ubicaciones y decidi agru-
parlas y abrir tres tiendas poco
a poco. Dos de ellas no termi-
naban de ser rentables y me
quedé con una que me estd
dando buenos beneficios.
Empecé con pocas mdquinas
en ellay después he ido suman-
do nuevas para ampliar los ser-
vicios y he de decir que estoy
muy satisfecho y no ha requeri-
do demasiada inversién, un
dinero que ademds he ido
metiendo a medida que sacaba

beneficios”, apunta Alvaro pro-
pietario de una tienda en La
Rioja.

Hay que seleccionar muy
bien la mdquina de segunda
mano a comprar. Conocer la
marca, el fabricante y la garantia
que se va a ofrecer, asi como el
rendimiento vy las necesidades
de servicio técnico que puede
generar segin el tiempo de
vida y el uso que haya tenido.

Resumiendo, montar una
tienda de vending 24 horas de
manera independiente requiere
un conocimiento previo del
mercado o un esfuerzo mayor
para ponerse al dfa, investigar,
hacerse de recursos rentables,
contactos con proveedores y
personas que hayan tenido la
misma experiencia. También
serfa conveniente hacer un
estudio de mercado con datos
como el volumen de poblacidn
del barrio o la cantidad de gen-
te que puede pasar por segun
qué calle, qué perfil de consu-
midor se puede encontrar en la
zona, cudles pueden ser sus gus-
tos en cuanto a marcas, etc.

Todo esto es una labor que
se puede y se debe exigir a una
marca que monta tiendas 24

horas y a decir verdad, todas las
que tienen un nombre, las que
han logrado mantenerse duran-
te estos afios montando locales,
ofrecen estos servicios. Des-
pués hay algunas que incluyen
los trdmites administrativos
como las solicitudes de las
licencias municipales como
pueden ser Abierto 25 horas o
Quiosket Obert, por nombrar
algunos.

Estos servicio se pagan 'y en
el caso de las tiendas montadas
por grandes cadenas, ‘para que
resulte rentable, la inversién
realizada, debe verse amortiza-
da en los dos primeros afios”,
destaca Eduardo Lefler; propie-
tario de TuVending, una marca
reciente que comenzd su anda-
duraen 201 1.

LO MAS RENTABLE

No hay unanimidad sobre
qué tipo de productos son mds
rentables pero las opiniones
coinciden bastante. Los que
dejan menos margen tienen
mads rotacion, por contra, los
que triplican su coste tienen
una salida menor. El equilibrio
entre ambos es esencial.

Tanto operadores de tien-

das como empresas y fabrican-
tes destacan que las mdquinas
multiproducto son las que mds
movimiento registran. Por con-
tra, los productos erdticos
generan mds beneficios. Mien-
tras que la comida caliente es el
signo distintivo de estos esta-
blecimientos.

“Las verdaderas locomoto-
ras de venta y rotacién son las
mdquinas multiproducto de
escaparate de cristal -snack,
bollerfa, bebidas frfas, sex shop,
crop show, etc.-, le siguen las de
comida caliente y dependiendo
que sitié recargas de movil y
palomitas recién hechas”, mani-
fiesta Juan Ramdn.Por rentabi-
lidad propiamente dicha, una
mdquina dedicada al Sex-shop
y articulos de fumador, es decir,
una multiproducto adaptada,
supone unos mdrgenes de
beneficio entre el 200 y el
500%", corrobora Lefler:

Comida y bebida se asocian
para las ventas cruzadas y nor-
malmente quien va a por una
hamburguesa también se lleva
una bebida, una relacién mds
forzada en el caso inverso. En la
eleccion de los servicios que
complementan estas mdquinas
y productos bdsicos radica gran
parte del complemento que
pueda sacar la tienda.

“Con el conocimiento que
tengo ahora estd claro que
podrfa enfocarlo de otra mane-
ra.A lo mejor incluso poner una
oferta mds especifica por el
lugar en el que estoy, como
incluir material deportivo”,
explica Vicente que tiene ubica-
da su mdquina junto a un cen-
tro de deportes. La parafarma-
cia también gana adeptos. Los
productos que se inscriben en
esta categorfa han encontrado
un buen acomodo en el ven-
ding y son susceptibles de adap-
tarse a las dindmicas de venta
del vending que en las tiendas
24 horas acentua su cardcter de
servicio complementario al
concentrar gran parte de la
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ESTIMACION DE RENDIMIENTO DE LOS PRODUCTOS PARA ELVENDING

Los productos erdticos los mas rentables

¢Qué productos dejan mejores
margenes de beneficio?

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Producto
Hamburguesas
Perrito Hot Dog
Sandwich
Redondo

Mini Pizza
Sandwich-Polar
Extreme

Bocata WaterSplit
Alitas de Pollo
Agua 33 ¢l
Preservativos 3 u.

Patatas Fritas

Refresco de Cola 33 ¢l

Chicles 5 u.

Chocolatinas variadas

Pastelitos variados

Gominolas

Libritos papel de fumar

Compra*
1,33€
1,15€
1,20€
1,15€
1,26€
1,26€
1,28€
1,20€
2,15€
0,25€
0,80€
0,50€
0,50€
0,40€
0,50€
0,30€
0,45€

0,40€

Venta*
2,50€
2,00€
2,20€
2,20€
2,20€
2,20€
2,20€
2,20€
2,30€
0,60€
3,00€
1,20€
1,20€
1,20€
1,30€
0,90€
1,00€

1,00€

Beneficio*
1,17€
0,85€
1,00€
1,06€
0,94€
0,94€
0,92€
1,00€
1,15€
0,35€
2,20€
0,70€
0,70€
0,80€
0,80€
0,60€
0,55€

0,60€

% de beneficio*
46,80%
42,50%
45,45%
47,73%
42,73%
42,73%
41,82%
45,45%
34,85%
58,33€
73,33€
58,33€
58,33€
66,67€
61,54€
66,67€
55,00€

60,00€

* DATOS EXTRAIDOS DE LA WEB: WWW.LAERADELAVENTA.COM
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actividad en horario nocturno
o en periodos en los que otros
tipos de comercios suelen estar
cerrados.

&Y QUE PASA CON EL
CAFE?

Es curioso que no forma
parte de la base de las tiendas
24 horas. Hay diversas explica-
ciones para ello, la primera es
que la forma de consumo fuera
de casa de este producto estd
asociado a la hostelerfa, su
sociabilidad o al trabajo median-

te el OCS. Asf lo ven muchas
empresas dedicadas al montaje
de este tipo de tiendas, dejando
de lago un negocio que tam-
bién aporta una gran rentabili-
dad.

En otros lugares hay mds
cultura de esta forma de tomar
café y el ‘coffee to go' convive
sin problemas con otros mode-
los. Por ejemplo en Italia, donde
una ensefia como Magex con
mads de cien tiendas repartidas
por todo el pais, es “una maqui-
na imprescindible que aporta

un buen porcentaje de los
beneficios y que también pro-
porciona calidad a la oferta”.
La capacidad del vending
para ofrecer cada vez un pro-
ducto mejor en este sentido ha
hecho que el café ya no sea un
elemento atipico en este tipo
de vending publico. “Tenemos
maquina de café en tiendas
muy rentables donde vende-
mos el café de calidad, recién
molido, a 0,60 euros cuando la
hostelerfa tradicional puede
tenerlo a I,10 euros. El secreto

es el mismo que en el vending
cautivo: un café de calidad y una
higiene mdxima de la mdquina
para que el cliente repita”, repi-
te el gerente de Eravending.
“Nosotros lo estamos incor-
porando en nuestras ultimas
tiendas y por ahora nuestros
clientes nos trasmiten resulta-
dos positivos, pero avanza poco
a poco”y esta forma de desa-
rrollarse se debe a que estamos
a afios luz de otras formas de
consumo del café como la tipi-
ca imagen que nos viene a la

¢Qué puede hacer que mi tienda fracase?

Entre los fallos mds comunes y que
todos, tanto empresas “franquiciadoras”
como emprendedores independiente,
califican como vital para que funcione una
tienda 24 horas es la ubicacién. No es un
tépico. La localizacién es la culpable de
casi el cien por cien de los cierres de
estos negocios.

“Como negocio auténomo, el princi-
pal motivo de fracaso es la eleccién del
sitio, después hay que tener en cuanta
otros factores como es la dedicacion que
se tenga, el cuidado, la evolucion hacia lo
que el cliente demanda, la capacidad
para innovar, para tener las maquinas lim-
pias, etc, pero esto no tiene sentido si pri-
mero no se ha acertado con el lugar”. Asf
de tajante se muestra Juan Gutiérrez,
director general de Jofemar, fabricante
que a través de la marca Factorfa de Ven-
ding v los puntos espolvorizados, como
aquellos bajo la ensefia Pica & Pica -marca
independiente pero que se nutre de sus
maquinas y su servicio técnico, es la Unica
autorizada por la compaiifa- cuenta con
méds de 900 puntos.

No hay una féormula magica que nos
diga cudl es el lugar perfecto pero sf algu-
nos indicadores que nos pueden orientar.
Tiene que estar a la vista, es un canal que
se mueve por el consumo de impulso,
por lo que hay que asegurarse un buen
escaparate en un sitio de paso con un
transito grande de potenciales clientes.
Junto a lugares de ocio nocturno, cerca
de centros de transporte publicos, gran-

des centros de oficina o trabajo, espacios
educativos o de entretenimiento, funcio-
nan mejor que en barrios al uso. Otra
cosa es que en las zonas residenciales no
haya tiendas cercanas o el municipio ele-
gido tenga pocas tiendas con horarios
muy reducidos; es otra opcion.

Después el perfil del consumidor de
este tipo de tiendas es muy diverso. Pri-
mero dependerd de la oferta que tengan
las mdquinas v, lejos de lo que se pueda
pensar, no es solo la gente joven la que se
acerca a las mdquinas.‘Para que funcione
debe haber de todo, la oferta tiene que
ser suficientemente variada para atraer
tanto a publico mayor como a jévenes, y
para ello la combinacién debe trabajarse
bien”, apunta Gutiérrez.

En muchos casos, la ubicacién no se
elige. Se trata de personas que quieren
aprovechar un local que tienen vacio para
su explotacion ante las pocas perspecti-
vas del alquiler o la venta. Es un perfil muy
habitual entre los emprendedores que
quieren iniciarse en este modelo de
negocio vy también es el mds habitual
entre las tiendas que fracasan.

No vale cualquier sitio, pero prdctica-
mente si cualquier local sea cual sea su
dimensién ya que la modularidad es una
de las caracteristicas que definen el ven-
ding. Es mds no se requiere demasiado
espacio y segun se disponga de él se
podrdn colocar mds o menos maquinas ¥,
por tanto, invertir mds o menos dinero.

Hay que buscar el emplazamiento con

mas potencial. Si ahorramos en el alquiler
mejor, pero si no queda mds remedio que
arrendar se recomienda que no pase de
300 o 400 euros. Una cantidad superior
pondria en peligro la viabilidad del nego-
cio o exigiria una facturacion que dificil-
mente se puede alcanzar en este nego-
cio, aunque un poco mds adelante habla-
remos de estos nlmeros.

La otra gran fuente de conflicto llega
en la gestién. Volvemos a recurrir a las
palabras de Juan Gutiérrez."Se trata de
una tienda autoservicio no de autoges-
tién". Es cierto que entre las ventajas de
este negocio estd el hecho de que no
requiere demasiado tiempo y atencion,
que incluso con “una hora al dfa es sufi-
ciente para tener cubierto lo bésico”, sin
embargo, ese tiempo hay que prestdrselo
y a partir de ahi cuanto mds mejor. “La
eleccion de los productos es clave y el
mantenimiento hay que llevarlo con
conocimiento. Una tienda 24 horas mal
atendida en lo basico es fracaso seguro”.

“Se estan montando demasiadas
tiendas sin ningun criterio. Por desgra-
cia vemos muchas de ellas que estan
cerrando. La verdad es que es un gran
negocio pero siempre y cuando se mon-
te correctamente y se enfoque como es
debido. Puede confundir que por ser
méquinas y funcionar las 24 horas el éxi-
to esté asegurado. Por desgracia no es asf
y como todo en la vida requiere de pro-
fesionalidad”, detalla el gerente de Kios-
quet.
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cabeza del empresario pasean-
do por una calle transitada de
Estados Unidos con su vaso de
papel en la mano. Hay grandes
espacios por conquistar con
esta oferta en el negocio 24
horas, aunque todavia estd en
pafales, si el emprendedor
piensa invertir en ello que tenga
paciencia.

NOVEDADES QUE VAMOS
A VER EN LAS TIENDAS 24
HORAS

Para las “franquicias” 24
horas hay buenas perspectivas
de crecimiento. El ritmo al que
se abren tiendas todos los
meses es bastante indicativo.
También se cierran sf, pero el
balance audn continda siendo

JOFEMAR TRABAJA
EN IMPORTANTES
NOVEDADES PARA
FINALES DE ESTE
ANO DESTINADAS
A LA AMPLIACION
DE LOS SERVICIOS

positivo. Marcas como Pica &
Pica han logrado a través de
una gran red comercial llevar a
todos los rincones y desde que

— (astos y ganancias

se inicid el afo ha habido meses
que han inaugurado cuatro y
hasta cinco establecimientos
como el pasado mayo. Otras
van a un ritmo mds lento, pero
siguen progresando con paso
firme.

Y en el caso de esta ensefia
y debido a su relacion exclusiva
y particular con Jofemar, vamos
a presencial importantes nove-
dades a finales de este afio,
como nos adelantaba su direc-
tor comercial."No vamos a dar
muchos detalles, pero espera-
mos ponerlo en marcha en los
proximos meses. Nuestra
intencién es ofrecer nuevos y
mds servicios en este tipo de
negocio que la oferta no se diri-
ja solo a la comida rdpida o los

refrescos’”.

Otras novedades llegan de
la mano de la internacionaliza-
cion. Es el caso de TuVending
que en el mes de septiembre
firmard “un acuerdo de colabo-
racion comercial y cesién de
nuestra imagen y marca a una
empresa portuguesa, con la
que las previsiones son bastan-
te esperanzadoras, y creemos
que le dard un fuerte impulso a
nuestra empresa, tanto en
Espafia como en Portugal. Ade-
mds, esperamos abrir en torno
a 4 tiendas mds en lo que que-
da de afio”.

A modo de resumen toma-
mos como referencia las pala-
bras de Aldryn Rodriguez,
director comercial de Madel-

Llamar cada cosa por su nombre es
nuestro objetivo. Una tienda 24 horas
tiene que funcionar muy bien para que
sea el inico modo de vida de alguien. Es
més, en la mayorfa de los casos es com-
plicado vy solo algunos negocios privile-
giados compensan en buenas fechas las
caidas en facturacién de las malas.

Los datos que ofrecen los operado-
res son muy variados y no se puede
generalizar en este sentido, sin embargo,
una orientacion pueden ser estos ejem-
plos. Alvaro paga 300 euros de alquiler,
mas los gastos de luz -depende mucho
del uso de la médquina pero puede ir de
40 a 100 euros por madquina- y de man-
tenimiento -incluida limpieza, seguro,
etc-, sin tener que pagar una cuota men-
sual para hacer frente a la inversién, saca
limpios 600 euros de media teniendo
siete mdquinas. Estd satisfecho con el
rendimiento vy si tuviera capacidad para
abrir otras dos o tres que le marcharan
igual “podria vivir de ello” trabajando
cuatro o cinco horas al dia, pero lo con-
sidera un complemento ya que también
es trabajador por cuenta ajena.

Para Noelia por ejemplo que en los
meses buenos llega a los 1.300 euros
mensuales pagando una letra del crédito

del leasing de 800 euros, el rendimiento
no es el esperado porque cuenta con los
meses en los que la facturacion no llega
a los 700."En dos afos he conseguido
recuperar el precio pero teniendo en
cuenta que me gustarfa atenderla mejor
y que el sitio no es el mejor, estoy optan-
do por el traspaso”.

Hay quien no llega a los 300 euros de
beneficios mensuales, por lo que estd
claro que no es la mejor opcidn.‘'La fac-
turacion media de una maquina de este
tipo, debe oscilar entre los 600 y los
1000 euros mensuales, su rentabilidad
depende de muchos factores, como la
inversién inicial, el coste del local...”, sefia-
la Lefler. Un plan de negocio completo
tiene que incluir estos supuestos y con el
coste total llevar aparejado el cdlculo de
los productos que tiene que vender de
manera mensual con su margen de
beneficio para sastre cudnto podrfa tar-
dar en amortizarla en el mejor y el peor
de los casos.

Hay quien vive de este negocio, sin
ninguna duda, quien no lo tiene solo
como complemento.“No es para hacer-
se rico pero teniendo en cuenta el tiem-
po invertido en mi caso si es rentable”,
sefiala Joaquin que tiene una tienda en

Valencia, zona en la que la competencia
ha crecido de manera exponencial.

La exclusividad por zonas la promue-
ven todas las marcas. Normalmente
establecen un minimo de distancia entre
ellas, aunque algunas se basan en la
poblacidn objetiva, lo que es origen de
mds de un conflicto.Aln asf no se puede
evitar que se abran de la competencia o
negocios que también son competencia
directa.

Un agente externo que preocupa
son los gastos adicionales que puede
generar el vandalismo. Hay que tenerlo
previsto y, por ejemplo, en el caso de
Factorfa del Vending se ofertan seguros
al cliente y se facilitan equipos con la
mdxima proteccion, incluidas tiendas con
servicio de cdmaras, todo ello un servi-
cio que se sufraga con unos 200 o 300
euros al mes."Es recomendable contra-
tar un seguro, pero nuestra experiencia
personal, como propietarios de un ven-
ding, nos ha ido haciendo mejorar dia a
dia nuestra estructura, y a dia de hoy,
podria asegurar que es infranqueable al
99%, a no ser que los vandalos, vayan
armados con materiales como radiales o
mazas. Cosa que jamds nos ha ocurrido”,
manifiesta Lefler:
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ven, una empresa que comercializa una gran
variedad de productos para el vending en
general y para las tiendas 24 horas de mane-
ra particular.

“Actualmente existen en Espafia en tor
no a 2200 tiendas de vending 24 horas
-cuando hablamos de tiendas 24 horas, me
refiero a instalaciones con mds de 3 mdqui-
nas productivas en locales exteriores-. En los
dltimos tres o cuatro afios ha habido un
gran desarrollo del vending en el Sur de
Espafia ya que era una zona en donde el
vending cautivo si estaba desarrollado pero
no el vending publico, posiblemente por que
las empresas distribuidoras cuadraban sus
ndmeros con la venta de maquinas de café y
tabaco fundamentalmente. A rafz de la pri-
mera calda de ventas que experimentd el
vending cautivo, los proveedores de maqui-
nas empezaron a potenciar las instalaciones
de vending publico con los resultados actua-
les”.

El resultado esos dos millares de tiendas
entre las que estdn “aquellas que estdn bien
gestionadas y que son un negocio como
puede ser una cafeterfa, tienda, etc.; aquellas
que aun estando bien gestionadas, se
encuentran en poblaciones demasiado
pequefias sin posibilidad de crecimiento y
que No son un negocio en si mismas sino un
complemento a otra actividad; y aquellas
que no estdn bien gestionadas o que pue-
den estar en poblaciones muy pequefias y
que estan condenadas a su desaparicion”.

“En nuestra opinidn durante este afio
todavia habrd crecimiento de nuevas tiendas
en zonas concretas como son Catalufia,
Ledn y Madrid, se van a seguir abriendo
nuevas tiendas pero a un ritmo muy inferior
al de los dos Ultimos afios. En cuanto a la
salud econdmica de las instalaciones exis-
tentes, existen una serie de empresarios que
gestionan tiendas 24 horas y que conocen el
vending publico en profundidad con rentabi-
lidades medias mensuales de 4000 euros, sin
embargo, estos datos no son los que predo-
minan en el sector ya que la gran mayorfa de
las tiendas lastran su rentabilidad con las car-
gas financieras del renting o el leasing o con
gastos de estructura no acordes con el
negocio (alquiler del local) siendo su rendi-
miento marginal muy inferior al indicado
anteriormente”, insiste Aldryn.

La tendencia del mercado es a ir selec-
cionando de forma natural aquellas tiendas
que van a permanecer y eliminar aquellas
que no sean capaces de ser competitivas
por cualquier factor.

ENRIQUE RAMIREZ

“Es un error tener en
cuenta en primer lugar el

precio final en detrimento
de la calidad”

-;Tenéis una oferta
especifica para las tiendas
24 horas!?

A dia de hoy, nuestra
variedad de productos
para vending estd dedica-
da casi en exclusiva a esta
“rama” del vending puesto
que es en la que mayor
publico objetivo encontra-
Mos.

-¢Es un tipo de nego-
cio que requiere una
mayor especializacion de
los productos que se
ofertan?

En general creo que
no requiere especializa-
cién de los productos, lo
que s debe especializarse
es la oferta en sf. El pro-
ducto puede ser igual sea
0 no un vending 24 horas,
pero debemos tener en
cuenta que habrd produc-
tos que puedan funcionar
mejor en un vending “‘cau-
tivo” que en uno 24 horas,
y viceversa.

-;Es esencial una ofer-
ta cruzada de vuestros
productos?

El producto de comida
caliente genera un valor
afadido por el mero
hecho de que es uno de
los productos que mds
favorece la venta cruzada
en la tienda. El cliente que
decide comprar una ham-
burguesa casi podemos

asegurar que afadird a su
compra algin tipo de
bebida. Por tanto, serd
muy recomendable para
el operador de la tienda
tener en cuenta el com-
portamiento de compra
para pensar la oferta que
quiere hacer a sus clientes.

Cuando comemos una
hamburguesa, bocadillo,
pizza, etc., no solo vamos a
necesitar una bebida
como acompafiamiento,
sino que podriamos nece-
sitar una servilleta, salsa
extra, unas patatas como
acompafamiento o algo
dulce para terminar.

Si el responsable de la
tienda tiene en cuenta
ejemplos sobre las carac-
teristicas del consumo
como este, encontrard las
pistas y sefiales que le indi-
quen cuales deben ser los
productos a ofrecer en
ella, asf como favorecer la
venta cruzada y la expe-
riencia del consumidor.

-Al cliente le sigue
preocupando la calidad
de la oferta, jcémo llegar
hasta ellos?

En Pizza System cree-
mos firmemente que la
repeticion de la compra
va a depender mucho de
la experiencia del cliente
cuando consuma nuestros
productos, y la calidad es
fundamental para esto. Es

verdad que el vending, y
sobre todo la comida
caliente dentro del mismo,
no ha tenido tradicional-
mente una buena predis-
posicién por parte del
cliente final.

En ocasiones esto se
ha producido por culpa de
fabricantes que, en lo que
creemos es un error, han
tenido en cuenta en pri-
mer lugar el precio final en
detrimento de la calidad.

Lejos de ver esto
como un problema, noso-
tros lo vemos como una
ventaja, puesto que con
un bajo valor esperado
por el cliente, con un pro-
ducto final de calidad
podremos conseguir
siempre mejorar sus
expectativas.

Para llegar al cliente
serd importante también
la comunicacién que el
operador realice en su
propia tienda, asf como la
marca de los productos
que utiliza. Debemos
tener en cuenta la marca
como imagen final para
llegar a los clientes, esta
puede ser, en muchos
casos, la decision final para
que adquiera o no algin
producto.

Es, por tanto, responsa-
bilidad tanto del provee-
dor como del operador
comunicar y evidenciar la
calidad de los productos si
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RESPONSABLE DEL DEPARTAMENTO DE MARKETINGY VENTAS DE PIZZA SYSTEM

deseamos que los estigmas
sobre los productos del ven-
ding desaparezcan.

-Los operadoras de este
tipo de negocio que reciben la
tienda montada encuentran
importantes lagunas después
en el trabajo diario, algunas
empresas ofrecen asesora-
miento, otras no, ;es una
inquietud que os hayan trans-
mitido vuestros clientes?

Evidentemente, hemos
encontramos varios casos en
los que esto sucede. Sin embar-
g0, en los Ultimos tiempos se
observa un cambio en estas
empresas dirigiéndose mds
hacia un mejor asesoramiento
y a una mayor importancia del
operador que, aunque poco a
poco, esperamos seguros de
que mejorard el dia a dia del
operador; asi como las barreras
que esto han supuesto de cara
a decidirse por adquirir este
tipo de negocio.

Ademds, todo esto repercu-
te en el cliente final por lo que,
haciendo bien su trabajo todos,
obtenemos la mejora de la
experiencia del consumidor y
su actitud hacia este tipo de
establecimiento.

-;Cémo les ayudais voso-
tros?

Pizza System procura que
sus clientes sean conocedores
de los procedimientos de con-
servacion y presentacién de
nuestros productos. Desde que
un posible cliente contacta con
nosotros procuramos aconse-
jarle sobre todo lo que va a
rodear la distribucidn de este
tipo de productos. Igualmente,
para los ya clientes disponemos
de varias vias de contacto tanto
online como offline que le per-
mite realizar cualquier consulta.

No obstante, seguimos
estudiando formas de mejorar
y poder dar un valor afiadido a

nuestros productos con nues-
tro asesoramiento.

-;Qué rotacién debe tener
vuestro producto para ser
rentable?

Si pensdramos en un cliente
medio sin especial notoriedad
de la demanda positiva o nega-
tiva que pueda influir en exce-
so, podriamos pensar que, para
amortizar el coste de la mdqui-
na podria necesitar vender en
torno a 800 unidades de pro-
ducto mensuales para amorti-
zar en un ano.

Podemos confirmar que
existe ambos casos, tiendas con
mucha demanda de nuestro
producto que han conseguido
amortizar en menos de un afo,
y otros en los que han necesita-
do dos afios.

Llegado el momento en el
que la situacion econdmica
actual cambie a mejor, estos
objetivos serdn cada vez mds
faciles de alcanzar.

-En cuanto a la distribu-
cion, jqué factores caracteri-
zan vuestro servicio!

En Pizza System utilizamos
empresas nacionales de trans-
porte de mercancia a tempera-
tura controlada puesto que
enviamos nuestro producto
congelado desde la fabrica y asf
debe llegar a nuestro cliente.

“LAS TIENDAS

24 HORAS NO
REQUIERE UNA
ESPECIALIZACION
DELOS
PRODUCTOS SINO
MAS BIEN DE LA
OFERTAEN S[”

Procuramos tener en stock
productos para que el tiempo
de entrega se reduzca conside-
rablemente.

Como norma general, nues-
tros productos pueden estar en
posesién de nuestro cliente
unos 2 o 3 dfas desde que se
formaliza el pedido.

-iPor qué deberia un clien-
te optar por vuestra oferta en
detrimento de una cadena de
hamburgueserias?

Es verdad que, a dia de hoy,
es complicado competir con
una cadena hamburguesera. Sin
embargo creemos que hay fac-
tores que benefician nuestro

producto al de estas :

-Calidad: aunque, como
comentaba anteriormente, no
encontramos estigmatizados
por los prejuicios ante los pro-
ductos de vending en este caso,
fabricamos nuestros productos
con materia prima de origen
nacional y con una cuidada
eleccién para que se traduzca
en un producto de gran sabory
distinto a los demds.

-Tiempo de espera: desde
que el cliente elige el producto
hasta que empieza a consumir-
lo no transcurrird mucho mds
de | minuto.

-Variedad: Nuestras posibili-
dades son enormes en cuanto
a la variedad de producto que
proporcionamos, de modo que
puedan encontrar todo lo que
encontrarfa si una cadena de
hamburguesas, bocadillos, piz-
zas, etc,. se uniesen en una sola.
Contando ademads con produc-
tos que nunca antes hayan pro-
bado como productos tipicos
de otros paises.

-;Qué destaca de vuestros
productos?

Si algo tuviese que destacar
de nuestros productos, Idgica-
mente serfa la calidad. Solo hay
algo que hard que un producto
como el nuestro se consuma a
lo largo del tiempo, y es que un
cliente, al probar un producto,
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LA NOCHE DEL
VENDING

Humory
companerismo

Buen ambiente, humor y compafierismo. La Noche del
Vending cumplié con sus objetivos y reunid en Madrid a una
amplia representacién del sector para compartir una velada
en armonia. Impulsado por la Asociacién Nacional Espafiola
de Distribuidores Automaticos, el evento contd con la parti-
cipacién de mds de trescientos profesionales que acudieron
tanto a la charla ofrecida por dos representantes del Banco
de Espafia sobre el nuevo billete de diez euros como a la
entrega de premios que se realizé durante la cena.
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VENDITALIA

Innovacion,
tecnologia y diseno

Venditalia es la feria del vending por excelencia y una afo
mds lo ha vuelto a demostrar. Con mds de 280 empresas
expositoras e importantes novedades a nivel organizativo, la
de este afio ha sido la convocatoria de la confianza.

Se nota que estamos en Italia. El disefio y el café han vuel-
to a ser los protagonistas en una cita en la que no ha faftado
stand con mdquina dotada de pantalla interactiva. El vending
se hace visual gracias a la tecnologfa y en respuesta a las exi-
gencias del consumidor que, aunque aprecia la sencillez de las
expendedoras mecdnicas, proporciona mejor respuesta
comercial si ademds obtiene otros servicios. Entre los con-
ceptos que han destacado, sin duda, el “coffee to go™.
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VENDITALIA - Milan

Venditalia piensa ya en la edici6n especial de 2015
para coincidir con la Expo Universal

Acaba de finalizar otra exi-
tosa edicidn de la feria mds
importante del mundo para la
venta y distribucién automdticas
y ya se han puesto los cimientos
de la edicién especial que se
desarrollard en 2015 para coin-
cidir con la Exposicion Univer-
sal de Mildn que tendrd lugar
del | de mayo al 31 de octubre.

Desde la organizacién se
trabaja ya en esta cita cuyo
tema principal girard en torno a
la alimentacién con el lema ‘Ali-
mentar el planeta, la energfa
para la vida'.

Cobra una especial relevan-
cia todo lo relacionado con la
calidad y seguridad alimentaria,
asi como las tecnologfas relacio-
nadas con este propdsito, los
procesos de desarrollo, los pro-
pios productos vy sus canales de
venta, por lo que es una buena
oportunidad para aprovechar el

movimiento generado para
atraer la atencidn sobre el ven-
ding.

Esta edicidn especial de la
convocatoria, normalmente
bienal, abrird sus puertas del 2
al 6 de mayo, coincidiendo con
la inauguracién de la Expo y
también al mismo tiempo que
se celebra TuttoFood.

“Al margen de la finalidad
comercial, que obviamente es
uno de los objetivos bdsicos de
cualquier feria, se dedicard un
amplio espacio a la presenta-
cién de proyectos relacionados
directamente con la Exposicién
Universal, en la que se resalta-
rdn caracteristicas positivas de
temas tan importantes como el
acceso a los alimentos sanos, la
informacién y educacidn en
nutricion y el ahorro energético,
por mencionar algunos ejem-
plos”, resalta Lucio Pinetti, presi-

dente de Venditalia y Confida.

En relacién a la edicion con-
cluida el pasado 10 de mayo, los
ndmeros de la cita se resumen
en 27.000 metros cuadrados de
superficie de exposicién, 250
expositores, incluyendo un 20%
de empresas extranjeras, y un
aumento sustancial de visitan-
tes, provenientes de més de 90
paises, destacando el fuerte
incremento de los operadores
de Europa del Este y América
Latina.

Avances tecnoldgicos, ten-
dencias, productos y marcas de
recnocida calidad, atractivos
equipos y mucho disefio han
desfilado durante cuatro dfas
por la Feria de Mildn para poner
de manifiesto el potencial de la
industria.

“El sector del vending es
robusto y creciente, entre los
pocos que todavia es capaz de

mantener el empleo y contri-
buir, a pesar de estos afios de
recesion econdmica, al sistema
econdmico del pais. Todo esto,
por desgracia, solo gracias a las
inversiones realizadas por las
empresas de manera individual,
que ademds, en vez de ser apo-
yadas como se merecen, han
sido el blanco de normas san-
cionadoras constantes y se han
visto sujetas a una reduccién
del crédito incomprensible”,
lamenta Pinetti, presidente de
Venditalia y Confida.

“La falta de intervencion del
Gobierno con medidas que
liberen los recursos financieros
y la falta de visién del sistema
bancario amenazan con causar
un dafio importante a una
industria que es una excelencia
del ‘Made in Italy’, muy aprecia-
do en el extranjero, pero des-
cuidada en Italia”, afade.
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HOST 2015 - Milan

La innovacion en formatos y la calidad del café
centran las conferencias y novedades de Host 2015

Host 2015 aspira a convertirse en la
capital mundial del café del 23 al 27 de
octubre. Un afio mds, ademds de las nove-
dades que estdn dispuestos a presentar
productores, tostadores, fabricantes de
madquinas Y baristas, la feria internacional del
equipamiento hostelero repasard las princi-
pales tendencias de la industria en el clster
creado para ello junto al programa de con-
ferencias.

En torno al café girard gran parte de la
exposicion y con llly como empresa patro-
cinadora de la Expo Universal y encargada
de coordinar las actividades estardn dirigi-
das a que el profesional puedan identificar
en qué se va a invertir en un futuro.

El café ardbica y sus diferentes varieda-
des ocupardn un espacio privilegiado en el
drea dedicada a esta inmensa industria, mds
teniendo en cuenta la importancia que
cobra en la Expo de Mildn que se celebra
desde mayo a octubre y que tiene que ver

con los alimentos y la sostenibilidad, donde
ademds tendrd también un drea reservada.

“Vamos a crear un techo que recrea la
copa de los drboles en una plantacion. Tam-
bién habrd plantas naturales de café porque
seguro que hay mucha gente que no ha vis-
to cdmo son en realidad. El objetivo es
reunir y acercar a los paises productores y
consumidores. La secuencia incluird expe-
riencias sensoriales con el café verde, el
tueste y su preparacién”, sefiala Massimo
Barnaba de Sensory Lab lllycaffé.

Como no podia ser de otra manera, el
arte italiano de preparar el café se pondrd
en valor en la cita. “La idea es coordinar
armoniosamente las muchas preocupacio-
nes que giran en torno a esta industria y
permitir la interpelacion de unos y otros:los
importadores de café, empresas de tueste,
fabricantes de maquinaria, procesadoras de
café, el personal del bar y los consumidores
finales. Queremos dejar claro cudnto

esfuerzo se realiza en la produccion”.

En las conferencias se pondrd el acento
en las tendencias tanto de formatos como
de calidad que se ofrecen. Los principales
actores de la industria serdn los que den
respuesta a estas cuestiones. Asistimos a un
periodo de innumerables avances y desa-
rrollos en el campo de la investigacidn vy
empresas como Caffé Vergnano, Covim,
Kimbo o Caffé Novell hablardn sobre su
experiencia y proyectos.

La transicidn de las pastillas de café a las
capsulas en el dmbito profesional serd uno
de los temas mds candentes, al igual que las
nuevas férmulas para conectar y compartir
experiencias con el consumidor final, inclu-
yendo un canal como el vending que ofrece
férmulas muy variadas.

Ademds, la SCAE (Speciality Coffee
Association of Europe) estard con sus acti-
vidades de formacién en forma de talleres y
cursos al mds algo nivel.

EXPOVENDING & OCS - Brasil

Expovending & OCS activa nuevos

descuentos para los expositores

deportivo de primer nivel
como es el Mundial de Fitbol.
A esto se une el hecho de
que es un mercado que conta-
biliza unas 80.000 maquinas,

La situacién econdmica de
las empresas ha obligado a los
organizadores de eventos a
reformular sus estrategias
comerciales para facilitar la par-
ticipacion de las empresas en las
ferias.

A esta nueva corriente de
descuentos especiales se ha
unido Expovending & OCS, la
exposicion internacional de
vending de Brasil que este afo

alcanza su duodécima edicién
del 7 al 8 de agosto en el Pala-
cio de Convenciones de Anh-
embi.

A los diferentes paquetes
segun el tamafio del stand se
adhiere una oferta especial para
quienes reserven espacio antes
de que finalice este mes de
abril.

El objetivo es incrementar la
presencia de empresas interna-

cionales y, por supuesto, superar
las cifras de su edicién de 2013
que registré 60 expositores, 84
marcas Yy alrededor de 3.000
visitantes.

Como carta de presenta-
cién, los organizadores resaltan
la capacidad de crecimiento del
mercado, mds teniendo en
cuenta el desarrollo que estd
viviendo con el empuje que da
la celebracién de un evento

con un crecimiento anual en el
nldmero cercano al 15%.

Para multiplicar esta cifra,
una buena oportunidad es
aprovechar las sinergfas que
crea la celebracién de esta feria
en la que el Office Coffee Ser-
vice tiene un protagonismo
igual o mayor que el vending, ya
que el café de maquina auto-
madtica mueve cerca de 300
millones en el pais.
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FRUIT ATTRACTION - Bruselas

El espacio contratado en Fruit Attraction 2014
crece un 30% para esta edicion

El Comité Organizador de Fruit Attrac-
tion, Feria Internacional del Sector de Frutas
y Hortalizas, se reunid este martes con el fin
de analizar la situacion de la VI edicidn, y
confirmé un crecimiento del 30% de la
superficie contratada en relacidn a los datos
del mismo periodo del afio pasado. Unas
cifras que suponen ademds un incremento
del 7% de la superficie total expositiva en la
edicion de 2013, lo que confirma las exce-
lentes perspectivas para la proxima convo-
catoria que, organizada por lfema y Fepex,
se celebrard del I5 al 17 de octubre en
Feria de Madrid.

De esta manera, el espacio de exposi-
cién se ha ampliado y se ha sustituido uno
de los pabellones previstos inicialmente, el
ndmero |, por el pabellén 9, mds amplio. Asi,
Fruit Attraction 2014 tendrd lugar en los
pabellones 3,5,7 y 9 de Feria de Madrid. El
Comité hizo también un breve repaso de las
actividades paralelas que se organizardn en
el marco de Fruit Attraction, entre las que

destaca la jornada sobre berries, Fresh and
Life, que se celebrard el 14y |5 de octubre,
y el lll Congreso Internacional de uva de
mesa sin pepita: Grape Attraction, previsto
para el dia 16 de octubre.

Tras la reunién del Comité Organizador
se procedid a la primera reunién de elec-
cién de espacio que finaliza hoy. En la prime-
ra jornada eligieron su ubicacién en la feria
las participaciones agrupadas, las de comuni-
dades auténomas y la mayorfa de exposito-
res agrupados extranjeros. Ayer, 23 de abril
eligieron espacios productores y empresas

individuales, y hoy jueves 24 de abril, lo
hardn expositores del drea de la industria
auxiliar.

Tras este plazo prioritario de participa-
cién y hasta pocos dfas antes de que
comience la Feria, a las empresas que deci-
dan exponer en Fruit Attraction se les segui-
rd asignando el espacio disponible en cada
momento. De esta forma, las firmas podran
beneficiarse del escenario de negocio que
crea el Salén, donde podrdn encontrarse, en
solo tres dfas, con los principales represen-
tantes del canal de distribucién nacional e
internacional.

El Comité Organizador de Fruit Attrac-
tion estd constituido por Ifema, representan-
tes de las Asociaciones integradas en FEPEX,
de las asociaciones de la distribucion, mayo-
ristas y mercas. Junto a éste, el Comité Ase-
sor; integrado principalmente por los repre-
sentantes de promocion de las comunida-
des auténomas implicadas en el proyecto,
también estuvo presente en la reunion.

WATERCOOLER EUROPE - Roma

Watercooler Europe Conference Fair

2015 elige Roma como destino

estdn abiertas las inscripciones a
los premios que una vez mads
tendrdn cinco categorfas: Mejor
Pdgina Web; al Producto mads
Innovador; a la Campafia que

Aunque todavia no se ha
celebrado la Watercooler Euro-
pe Conference & Trade Fair
2014 que cita a los profesiona-
les del sector en Budapest, el
comité organizador ya ha deci-
dido la sede del préximo afio.

La ciudad elegida ha sido
Roma, un destino ideal tanto
por sus conexiones como por
su fama mundial como centro

de negocios. Se organizard con
el apoyo de la Asociacién Italia-
na de Watercooler.

Antes serd la convocatoria
en Hungrfa del 7 al 9 de octu-
bre, una feria para la que ya estd
reservado casi todo el espacio
expositivo, es mds solo quedan
seis stands por comercializar.

Todavia no se han concreta-
do las conferencias ni los partici-

pantes en las mismas, pero se
afronta con gran optimismo y
confianza como asf los destaca-
ba hace unos dfas el presidente
del colectivo Derek Callaghan
que agradecié ademds la con-
flanza depositada por las empre-
sas que ya se han inscrito.

Los Aqua Awards se entre-
garan el miércoles 8 de octubre,
en la tradicional cena de gala.Ya

mejor promueva la Salud y el
Bienestar; mejor Campaina de
Marketing; y mejor Iniciativa Ver-
de y Sostenible. Para poder
optar alos premios es necesario
ser miembro de la WE o de las
asociaciones nacionales que la
integran e inscribirse rellenando
el formulario que se puede des-
cargar de su pdgina web antes
del préximo 15 de agosto.
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BDV VENDING KONGRESS EXPO 2014 - Fulda

El vending aleman se cita en el
BDV Vending Kongress EXPO

Convocados por la asociacién sectorial
alemana, profesionales de la industria y,
sobre todo, operadores se dan cita los
préximos 18y 19 de septiembre en el Ven-
ding Kongress EXPO 2014, un formato muy
sui generis que se convoca de manera bienal
en la ciudad de Fulda.

Este afio se introducird un nuevo con-
cepto en la organizacién y la orientacion de
las charlas para profundizar en la situacién
que atraviesa el vending en el pais conside-
rado el motor econdmico de Europa con el
objetivo de invitar a la reflexidn a través de

los datos y de una visidon amplia del negocio.

No desaparecen las sefias de identidad
del evento que son las discusiones y debates
generados sobre la actualidad, a los que se
sumardn talleres de trabajo y foros dirigidos
tanto al operador como al fabricante. Asi-
mismo habrd espacio para las novedades de
las empresas gracias a ese apartado exposi-
tivo que también integra la cita.

En esta edicidn se realizard dos semina-
rios, uno inicial dirigido a los nuevos opera-
dores o a aquellos que quieren introducirse
en el sector sin tener demasiado conoci-

miento de sus dindmicas. Bajo el titulo ‘El
mundo del vending’ el objetivo es propor-
cionar a los no iniciados o a los novatos las
herramientas necesarias para desarrollar un
proyecto e introducirse en el mercado. El
otro versard sobre el denominado neuro-
liderazgo.

Los expositores podrdn asistir de mane-
ra gratuita y ademds de disponer de stand
tendrdn la oportunidad de organizar una
presentacién de producto, asi como benefi-
ciarse de las acciones publicitarias que se
van a llevar a cabo para impulsar la partici-
pacién en el evento.

Es el evento europeo de referencia de
finales de verano junto al Forum Vendor
Show que se celebra tan solo unos dias des-
pués en Francia.

VENDING BENELUX

Con el objetivo de aprovechar los nuevos aires que llegan
para la industria europea de vending desde que se inici6 el afio y
para que el periodo entre convocatorias feriales no se mantenga
estdtico, los organizadores de Vending Benelux han decidido pro-
poner una nueva cita a empresas fabricantes y operadoras.

Fue el pasado 4 de junio bajo la denominacién de ‘One Day
Vending', una jornada de trabajo a modo de pequefia exposicion
en la que también se organizaron conferencias para debatir los
temas de actualidad que afectan a la venta y distribucion automa-

ticas en el pais. Crea'news, la empresa que lo promueve, marcé
como principal requisito para participar como expositor, presen-
tar al menos un producto novedoso. Se primd la iniciativa inno-
vadora, ya sea una maquina diferente, un concepto o una idea
comercial.

Se celebrd en el Hotel de la Poste de Bruselas para propiciar
un ambiente comercial y a la vez informal que permitié estable-
cer nuevas relaciones comerciales y vinculaciones futuras entre
empresas. Entre las empresas que acudieron: Automaten Center
Benelux, Aztek, Barry Callebaut, Creditsafe, CDS Automaten,
GDA Vending, In Ze Bag, LM Control, Nemeco, N & W Global
Vending, NRI, Regilait, Sanden Vendo, Serbenco, Unilever;Vendon...

LE FORUM VENDOR SHOW - Moénaco

Abierto el periodo de registro
para Le Forum Vendor Show

Ya estd abierto el plazo para formalizar el
registro en Le Forum Vendor Show, el salén
de la distribucion automdtica en Francia que
este afo se desarrollard del 18 al 20 de sep-
tiembre en el Forum Grimaldi de Mdénaco.

Con un formato expositivo, la cita se
centra en la organizacién de conferencias,
workshops y actividades de negocio para
que los participantes puedan establecer

nuevos contactos y estrechar relaciones
comerciales.

La principal novedad este afio es la
entrada gratuita para los visitantes interna-
cionales que lo soliciten. Con el objetivo de
aumentar la presencia de empresas de fuera
de Francia, que normalmente suponen el
80% de los participantes ya sean exposito-
res o visitantes, la organizacién ofrece esta

posibilidad ampliando su rango de accidn a
otras industrias como las cafeterfas, los res-
taurantes, los hoteles, etc. Es necesario soli-
citarlo a través de la web y permite la entra-
da gratuita al salén durante una jornada.

Entre los expositores ya han confirmado
su participacion Aztek, Brita, BWT, Vaffe
Vergnano, Covim, Danone, EAUX France,
Distrilog, Epri Restauration, Entracte, FLO,
Figli di Pinin Pero, Lagtia, Lavazza, LM Con-
trol, Microtronic, Nemeco, Orba Informati-
que, Pentair, Regilait, Rheavendors, Segi, Sie-
aff, Sodebo, Symotronic, Tecno Point, Mitaca
llly, FAS vy Teisseire.
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El vending sano se marca un nuevo horizonte en
hospitales y centros educativos

A pesar de que los organis-
mos europeos aun no han
comenzado a legislar de mane-
ra especifica, como sf ocurre ya
en Estados Unidos, lo cierto es
que las normas sobre lo que se
debe o no vender en una
maquina expendedora segun
donde esté instalada cada dfa
estdn mds cerca.

Hay paises de la zona euro
que han comenzado a legislar
poniendo trabas a los alimentos
considerados mds “perjudicia-
les” para la salud por sus conte-
nidos en grasas y azlcares, y es
muy probable que otros tantos
lo hagan de aquf a 2020, fecha
que limita el nuevo Plan de
Accion Europeo sobre Obesi-
dad Infantil.

Los indices de obesidad
infantil en Europa han hecho
saltar todas las alarmas y al mar-
gen de los grandes objetivos, el
texto recoge una serie de ini-
ciativas a tomar por los Estados
miembros, incluidas algunas que
afectan al vending de manera
especifica.

La primera afecta a la asun-
cién de una mayor responsabili-
dad por parte de los centros
sanitarios en la oferta alimenta-
ria que tienen tanto en sus
zonas de restauracion como en
las expendedoras. Las institu-
ciones europeas quieren que
en su interior haya mds presen-
cia de productos saludables en
detrimento de golosinas y
snacks de alto contenido caldri-
co.

El horizonte marcado es
que para 2020 al menos la
mitad de los hospitales y cen-
tros de salud de cada pais se
haya adaptado a esta exigencia,
unas condiciones que deben
partir desde la oferta publica en
el caso de Espafia, en los que la
Administracion debe empezar
a exigir y valorar las candidatu-

A PESAR DE QUE A NIVEL EUROPEO NO EXISTE
UNA LEGISLACION ESPECIFICA SOBRE LOS PRO-
DUCTOS A OFRECER EN EL VENDING QUE OCUPA
ESPACIOS DE ESPECIAL INTERES COMO PUEDEN
SER LOS HOSPITALES Y LOS CENTROS EDUCATI-
VOS, SE EMPIEZAN A PONER LAS BASES CON LAS
PRIMERAS RECOMENDACION Y OBJETIVOS

ras de las empresas que priman
la colocacién de fruta, zumos y
otros alimentos naturales.
Ahora mismo no es que sea
muy alto el porcentaje de orga-
nismos que adoptan esta politi-
ca en la oferta de vending,
mucho menos en las de los res-
taurantes, donde al menos hay
algo mds de variedad, por lo
que no serd dificil evolucionar.
Otra cosa serd llegar a ese 50%
que se pretende y que va en
consonancia con polfticas edu-
cativas mds responsables no
solo dirigidas a los nifios sino a

las familias y, sobre todo, al
ambito profesional desde don-
de deben partir las recomenda-
ciones.

El trabajo directo con los
niflos parte de politicas muy
similares a las emprendidas has-
ta ahora, aquellas que se desti-
nan a promocionar el consumo
diario de frutas y verduras fres-
cas, asi como agua, entre los
escolares. Ademds, segin los
expertos es esencial crear un
ambiente escolar que incite a
comer bien y saludable.

En este sentido, y aunque en

alguna ocasién ya hemos habla-
do sobre la escasa incidencia
que tiene el vending en la edu-
cacion Primaria, las recomenda-
ciones pasan por restringir y eli-
minar de la oferta en las escue-
las de bebidas ricas en azlcares
como los refrescos. Aunque no
hay mucha penetracién de
expendedoras en los colegios
-précticamente ninguna en las
publicas-, la que existe y la que
pueda venir en un futuro debe
eliminar este tipo de conteni-
dos, propiciando un mayor con-
sumo de agua y otro tipo de
liquidos mds saludables. El hori-
zonte se marca en 2018.

De ser identificado como
un elemento perjudicial, el ven-
ding también puede pasar a
tener un papel mds activo en
cuanto a la capacidad que tiene
para facilitar el acceso a los ali-
mentos. Que los niflos puedan
tener a mano una pieza de fruta
en una mdquina es una idea
que contribuirfa a fomentar la
educacién y la imagen que se
quiere transmitir; por el contra-
rio, es esencial quitar de la vista
todo lo relacionado con los
caramelos, la bollerfa industria y
demds, de acuerdo al marco
reglamentario que ya existe a
este respecto.

La restriccién de la publici-
dad y el marketing de produc-
tos menos adecuados es el Ulti-
mo caballo de batalla en el que
el vending debe jugar un papel
fundamental segin el Plan y
para ello los entornos alimenta-
rios en los que contribuyen con
su oferta debe tener en cuenta
el publico al que va destinado.

De nuevo, hablamos de
recomendaciones y buenas
intenciones mds que de normas
a cumplir con sus sanciones
detrds, pero al fin y al cabo son
los cimientos de las politicas
que se quieren desarrollar.
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Activamos los
nuevos
microsites de
Hostelvending,
mas utilidades e
informacion

Si eres una empresa registrada en nues-
tra web, buscate en el directorio y com-
prueba como queda tu microsite.Ya se pue-
den visitar las pequefias y exclusivas paginas
web disefiadas por Hostelvending para faci-
litar el flujo de informacidn v la estrategia
comercial de nuestros usuarios.

Tengas o no pédgina web propia, este
minisite estd hecho a medida para mejorar
la presencia de las empresas en Internet y
derivar todas las consultas y solicitudes que
recibimos a diario sobre mdquinas, produc-
tos, servicios técnicos, distribucién, etc.

Ademds de proporcionales una nueva
imagen, como grandes novedades hemos
incluido en los microsites tanto las noticias
relacionadas con la actividad de la empresa
que se han ido publicando en Hostelven-
ding.com como los principales productos
que comercializan para dar toda la informa-
cioén posible en el minimo espacio.

No nos limitamos a facilitar los datos de

contacto, sino que habilitamos una herra-
mienta comercial y de marketing excepcio-
nal para comunicar y ser vistos tanto por el
profesional de la venta y distribucion auto-
mdticas como por los potenciales clientes
que navegan por la Red.

Ademds hemos afiadido otras utilidades
para hacer la navegacion por nuestra web
mds sencilla a través de los directorios.

Este es solo el primero de los desarrollos
que vamos a impulsar con la puesta en mar-
cha de la Gufa Hostelvending, un directorio
que nada tiene que ver con los que circulan
por el mercado en la actualidad. Mds servi-

cios y mejor informacion para que la locali-
zacion de las empresas sea directa y sencilla.

Las 1,400 empresas que tenemos regis-
tradas ya se benefician de parte de estas
innovaciones que hemos decidido impulsar
y que seguro van a mejorar el rendimiento
de aquellos que quieran sumarse al proyec-
to.

Volvemos a aprovechar la ocasion para
animar a nuestros lectores a darse de alta,
completar su perfil o actualizar los datos
que aparecen en sus fichas y empezar a
beneficiarse de todos los servicios que os
ofrecemos.

La EFSA activa una consulta publica sobre
alimentos alergénicos y su etiquetado

La claridad del etiquetado queda en
entredicho en muchos productos. A fin de
que esto no ocurra'y mucho menos con ali-
mentos potencialmente alergénicos -cerea-
les, leche, huevos, crustdceos, etc.-, la EFSA
ha activado una consulta publica, paso pre-
vio y necesario para una regulacion.

El documento actualiza dictdmenes
anteriores de la EFSA sobre sustancias o
ingredientes alimentarios que se sabe que
causan reacciones adversas, aquellos enu-
merados en el anexo lll bis de la 2003/89/
CE. Incluye informacién sobre la prevalencia
de la alergia en determinados poblaciones,

las proteinas identificadas como alérgenos,
las reacciones cruzadas, los efectos del pro-
cesado de los alimentos en su capacidad
alérgena, los métodos de deteccion, las
dosis que desencadenan reacciones adver-
sas o los indicadores usados para establecer
los umbrales individuales y de poblacién
para determinados alimentos alergénicos.
Estd abierta a la comunidad cientffica,
pero también a todo el publico interesado,
incluido los grupos de afectados que podrdn
presentar sus observaciones hasta el préxi-
mo 8 de agosto, comentarios que pueden
enviarse utilizando la plantilla electrénica

que se puede encontrar en la propia pagina
web del organismo. Después serd una
comision técnica la que decida si deben
tomarse en consideracién e incluirse en el
texto que pretende servir de base para la
elaboracién de las nuevas normas relacio-
nadas con el control de los alimentos alér-
genos y su identificacion de cara al consu-
midor. En estos momentos, la legislacidn ali-
mentaria en sentido estricto no regula los
alérgenos, lo que hace es fijar obligaciones
en cuanto la informacién en el etiquetado
sobre estos ingredientes alérgenos. A finales
de este afio, el marco regulatorio cambia y
ademds de recoger la palabra “contiene”
que se emplea en estos momentos, un nue-
vo Reglamento obliga a poner un etiqueta-
do llamativo y que permita la identificacién
fécil de los productos.
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Otro trimestre en

positivo para los
fabricantes deja 4.000
nuevas maquinas

Las ventas vuelven a crecer en el vending. Lo hacen para los
fabricantes que cierran un primer trimestre del afio con indicado-
res que siguen apuntando a la recuperacion.Ya son tres trimestres
seguidos en positivo, siendo ademds cada uno mejor que el ante-
rior.

Proveedores de Vending Asociados acaba de hacer publicos los
correspondientes a los meses de enero, febrero y marzo, cuando se
vendieron en nuestro pais 4.000 unidades, lo que supone un 45%
mads que el mismo periodo del afio anterior cuando se comerciali-
zaron algo mds de 2.700. Ademds es un dato que mejora el regis-
trado a finales del pasado afio, cuando la celebracién de Vendibéri-
ca 2013 ademds permitid dar un nuevo impulso.

Parece que la dindmica de la feria no se ha perdido y, como se
anuncia en distintos foros, el crédito vuelve a fluir para los opera-
dores que arrancan 2014 con algo mads de confianza en las posibi-
lidades de la venta automatica.

El mercado continda dominado por la familia de café que repre-
senta un 55% del mercado, seguido de la familia de snacks que ocu-
pa un 35% de las ventas. Cabe destacar que en caso de la mayor
familia, Café y bebidas calientes, el 67% de las maquinas son Free
standing, v el espresso representa un 9 1% de las maquinas vendidas.

La familia snacks, continua dominada en un 100% por maquinas
de espirales, y el 77% son maquinas con temperatura por debajo
de los 5 grados.

No se han comportado igual los sistemas de pago que se incli-
nan hacia cierto retroceso, un descenso que se verd compensado
en los préximos meses casi con toda seguridad debido a los cam-
bios introducidos por el nuevo billete de 10 euros.

En el primer trimestre, se han vendido en Espafia 8.300 sistemas
de pago para maquinas vending, lo que significa un decrecimiento
del mercado del 2% respecto a 2013. El periodo ha estado liderado

por los sistemas cashless vy los lectores de billetes con un 33% de
cuota en cada una de estas familias, seguidos por los monederos de
cambio con un 26% y por los selectores con un 8%. Cabe destacar
el crecimiento del 70% de los lectores de billetes en el periodo, la
Unica familia con resultados positivos.

EN PORTUGAL

En Portugal el comportamiento ha sido algo mds irregular. El
cierre del primer trimestre proyecta un decrecimiento del merca-
do del 1% con unas ventas de poco mas de 600 unidades durante
el periodo, de las cuales un 78% corresponden a Maquinas de café
y bebidas calientes, y un 22% a la familia de Snacks.

Cabe destacar que en caso de la mayor familia, Café y bebidas
calientes, el 82% de las maquinas son Table Top, y el espresso repre-
senta un 90% de las maquinas vendidas. La familia snacks, ha estado
dominada en un 99% por maquinas de espirales, y el 84% han sido
maquinas con temperatura por debajo de los 5°.

En el periodo, se han vendido en Portugal 1.700 sistemas de
pago para maquinas vending, lo que significa un crecimiento del
98% respecto a 2013. El mercado continua liderado por los siste-
mas cashless con un 67% de las ventas, seguido por los lectores de
billetes con un 17%,y los monederos de cambio con un |6%.

Starbucks se adhiere a la Asociacion
Europea tras su irrupcion en el OCS

incoativas para fomentar el OCS que desa-
rrolla en toda Europa.

El director general de la EVA ha declara-
do: “Estamos muy contentos de tener a
bordo una compafifa global reconocida

En la linea de los objetivos marcados por
Erwin Wetzel de seguir recabando apoyos y
socios para aumentar la representatividad
de la Asociacién Europea del Vending, el
pasado |7 de abril se anuncid la entrada de
Starbucks Coffee.

Bien conocida por los locales que tiene
repartidos por todo el mundo y, en el ven-
ding, por sus pequefas incursiones en aso-
ciaciéon con otras marcas como los cérners

puestos en marcha junto a Selecta, la cade-
na se une a la familia del vending tras su
irrupcién en el Office Coffee Service.

Con 60 millones de clientes cada sema-
na en la totalidad de sus establecimientos,
sin duda, es uno de los socios mds potentes
de la EVA que contard con un gran aliado.
Por su parte, la compafifa cafetera podrd
beneficiarse de la experiencia de todos los
componentes del colectivo asi como de las

como un lider mundial en el sector del café.
La EVA espera compartir y discutir los
temas de interés con Starbucks en el nuevo
Comité de OCS creado en beneficio
mutuo. Su reciente ampliacién de negocio
hacia este sector ha supuesto el momento
perfecto para concluir en la EVA™.

Se une como miembro de apoyo,
ampliando la gran familia del café que ya
estd representada en la Asociacion Europea.
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El vending sano confirma
su aportacion a la mejora
de la alimentacion en los

lugares de trabajo

La transformacién de la
oferta en las mdquinas expen-
dedora se ha convertido en
una herramienta esencial para
mejorar la salud alimentaria de
los trabajadores. Las empresas
que han elaborado un progra-
ma integral para abordar este
asunto y han incluido en el su
servicio de vending estdn
notando las diferencias.

Un ejemplo de ello es la
Universidad de Navarra que en
2011 puso en marcha el Pro-
yecto “Por una comida sana, tu
decides”, emprendida por un
equipo de investigadores de las
dreas de nutricién y medicina
preventiva, que encabeza el Dr.
Alejandro Ferndndez, de la Cli-
nica Universidad de Navarra.

Autobar fue una de las
empresas implicadas en la ini-
ciativa, colocando en las instala-
ciones del centro mdquinas en
las que se podfa encontrar ali-
mentos mds variados, incluyen-
do zumos, bebidas sin azicar,
bocadillos y sdndwiches inte-
grales y sin salsas, cereales en
forma de palitos de pan, torti-
tas, barritas o galletas, frutas o
ensaladas, frutos secos y pro-
ductos light o bajos en grasas.

Todavia ahora se siguen
recogiendo los frutos de este
giro hacia lo saludable y una
mayor implicacion en la alimen-
tacién que se ofrece a los
empleados en los centros de
trabajo. El Ministerio de Sani-
dad, Servicios Sociales e Igual-
dad a través de la Agencia
Espafiola de Consumo, Seguri-
dad Alimentaria y Nutricion
acaba de concederle el primer
Premio Estrategia para la Nutri-
cién, Actividad Fisica y Preven-
cién de la Obesidad NAOS en

el Ambito Laboral. El premio
obtenido, entre los 140 proyec-
tos presentados a las distintas
categorfas, supone para Alejan-
dro Ferndndez Montero, inves-
tigador principal,“un excelente
impulso para continuar con la
puesta de marcha de nuevas
actividades en las demds sedes
de la Universidad en Espafia”.
Asimismo, sefiala que el galar-
ddn “nos da dnimos para seguir
trabajando en la misma linea y
renovar nuestro compromiso
para que el proyecto perdure
en el tiempo, consoliddndose
Como un programa ‘activo y
vivo'',

Tras el primer afio de vida
del proyecto, cerca de un 40%
de los trabajadores “cree que la
campana ha servido para mejo-
rar su alimentacion, cuando
acuden a cafeterfas o comedo-
res universitarios”, segin una
evaluacion elaborada por el
equipo investigador.

Entre las acciones puestas
en marcha destacan la creacion
de una péagina web y de un foro
de consultas a médicos y dietis-
tas-nutricionistas; la elaboracién
de un decdlogo al que se adhi-
rieron las cafeterfas y comedo-
res del campus; la organizacion
de talleres para ensefiar a
comer sano; o la colocacién de
una carpa, con motivo del Dia
del Deporte de la universidad,
donde dos nutricionistas ofre-
cieron asesoramiento dietético
y distribuyeron gratis mds de
500 piezas de fruta y 30 kilos
de frutos secos.

Las dttimas acciones realiza-
das han consistido en sefializar
el grado de adhesién a la dieta
mediterrdnea, en los menuds y
platos de los establecimientos.

Espafia coloca un representante
en el organismo europeo de
Seguridad Alimentaria

Espafia contard, a partir del 30 de junio de este afio y hasta 2018,
con un representante en el Consejo de Direccidn de la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria -EFSA, por sus siglas en inglés-.
De este modo, nuestro pais tendrd representacion en la maxima ins-
titucidn de seguridad alimentaria en Europa por primera vez desde
2006. El Gobierno de Espafia, a propuesta del Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e Igualdad, presentd la candidatura de Ifaki Egui-
leor; un profesional de prestigio en el campo de las Ciencias Quimi-
cas y la Salud Publica. Finalmente, ha sido uno de los 7 candidatos
mas votados, de un total de 22, quedando solo pendiente la ratifica-
cién por el Consejo de Europa en los préximos dfas.

Doctor en Farmacia por la Universidad Complutense de Madrid,
licenciado en Ciencias Quimicas por la Universidad de Valladolid y
Master en Salud Publica por la Universidad del Pafs Vasco, Ifiaki Egui-
leor es auditor; con mds de |5 afos de experiencia en la evaluacion
de organizaciones del dmbito agroalimentario que requieren la acre-
ditacion de su competencia de acuerdo con las normas internacio-
nales. Es miembro de varios comités asesores de los Programas de
Ensayos de Aptitud de Laboratorios de andlisis quimicos y microbio-
|6gicos v fue director de Salud Publica del Gobierno Vasco entre
1991y 1996.
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El 80% de los usuarios del vending se declara
satisfecho con el servicio recibido

El pasado |3 de febrero,Aneda presentd
en Madrid su ‘Estudio de Mercado’, una
encuesta realizada entre los usuarios de
vending con la que pretende analizar su
comportamiento e identificar los factores
que se pueden mejorar dentro de la activi-
dad empresarial para generar nuevas opor-
tunidades de negocio en la distribucion
automatica.

Las conclusiones se han presentado a lo
largo de todo el territorio y entre ellas des-
taca el margen de mejora que auln queda
para ganar clientes, ya que solo la mitad de
la poblacidn se declara consumidora de
productos de mdquinas vending, aunque se
eleva al 22,8% los que se acercan a ellas dia-
riamente.

La frecuencia de uso también es un
aspecto en el que progresar, ya que poco
menos de un tercio manifiesta tener una
cadencia en el uso de la distribucién auto-
médtica superior al mes.

Todavfa estamos lejos de los ndmeros

que arrojan paises como Estados Unidos o
Japdn, también de ejemplos mds cercanos,
como ltalia donde la penetracién de la venta
automdtica es mayor.

El perfil del consumidor tipo de una
mdquina vending es el de un vardn de entre
20 v 29 afios, por lo que todavia hay seg-
mentos de la poblacidn que no perciben
este canal como un instrumento cercano,
capaz de satisfacer sus necesidades, que
normalmente se identifican con la conve-
niencia, la comodidad y la cercanfa, identifi-
cadas en el estudio como el principal impul-
sor del consumo de productos.

Media mafiana, desayuno y merienda son
los momentos del dia preferidos por los
usuarios del vending para acudir a la distri-
bucién automdtica a por un tentempié lige-
ro que sacie el “gusanillo”.

Significativo es el hecho de que el 80%
de los usuarios se declara satisfecho con el
servicio, lejos de la imagen negativa que tra-
dicionalmente se ha asociado al canal.

Donde ain no se ha mejorado gran cosa
es en la percepcion de la responsabilidad de
la empresa, ya que normalmente quien acu-
de a una mdquina no sabe dénde o cémo
localizar a sus responsables. Solo el 5% de
los consumidores conocen el nombre de su
operador

La encuesta también constata la reduc-
cién en el consumo que se ha experimenta-
do en estos afios. Algo mds de la tercera
parte de los encuestados afirma haber gas-
tado menos en las mdquinas desde que
arrancé la crisis.

Los sistemas de pago sin efectivo se que-
daron con el 26% de cuota de las ventas de
sistemas de pago en el segundo trimestre
de 2013, muy cerca de los lectores de bille-
tes y monedas que acaparan el 30% del
total.

El 15,6% de los consumidores de mdqui-
nas vending insatisfechos sefialan a la falta de
alternativas de pago como uno de los moti-
vos de su insatisfaccidn.

Natalia Caprari, de Acquajet, se pone al
frente de la Asociacion de Distribuidores y
Proveedores de Coolers

Natalia Caprari, de la empresa Acquajet,
sustituye a Sergio Pérez de AquaService, al
frente de Asociacion de Envasadores, Distri-
buidores y Proveedores de Agua en Cooler
que en su Ultima Asamblea General, cele-
brada en Barcelona a principios de abril,
renovo su Junta Directivo.

Este nuevo consejo destinado a defen-
der los intereses de la industria de las fuen-
tes de agua estard presidido por Caprari
que contard en su equipo con Adriana du
Croo de Jongh de Eden Springs Espafia, Jordi
Morera de Canaletas, Antonio Burgos de
Fuente Azul, Marc Parera de Aquadirect
Blue Planet, Josep Maria Castellarnau de
Greif, Jordi Oliver Rodés de Laboratorio Dr:
Oliver Rodés, Sergio Pérez de Viva Aqua
Service e Ibana Morales de Aquam.

La venta de agua mineral natural en gran
formato ha crecido en Espafia en los Ultimos

afos. La salinizacidon del agua potable en el
Litoral peninsular y la instalacién de fuentes
de agua en numerosas empresas de muy
diversa actividad y dimension son algunos
factores que han contribuido al desarrollo
de este sector en nuestro pais. Segun el Ulti-
mo informe elaborado por ADEAC en
Espafia hay instalados aproximadamente
300.000 coolers, | 1,3 millones de botellas. El
sector factura cerca de 102 millones de
euros.

ADEAC inicia un nuevo periodo con el
reto de contribuir al desarrollo de la indus-
tria de las fuentes de agua y velar por los
intereses de todos sus asociados.

La asociacidn reune a la mayorfa de
empresas que operan en Espafia en el sec-
tor de la distribucion de agua a través de
fuentes. Entre sus asociados se encuentran
envasadores, distribuidores y proveedores.

Adeac fue fundada en el afio 1998 y desde
entonces representa los intereses empresa-
riales del sector ante la Administracién
Publica y otros Organismos tanto nacionales
COMO europeos.

Con este fin y el asesoramiento de pro-
fesionales, la entidad ha realizado diversas
actuaciones ante el Ministerio de Salud y
Consumo para un mayor reconocimiento
de su actividad. Asimismo, la Asociacién es
miembro de la Watercoolers Europe, enti-
dad que agrupa a las asociaciones nacionales
europeas.
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[La distribucion automatica certifica la
calidad de su café en grano

Un pardmetro mds para que
el usuario de la mdquina de café
tenga la certeza de que consu-
me un producto de calidad,
acorde a lo que estd pagando y
que responde a sus exigencias.
Es el objetivo que se ha marca-
do cumplir la Asociacién Italiana
de Vending, Confida, con la
creacién de una nueva certifica-
cién para las expendedoras.

La iniciativa mejora la ima-
gen de la industria en general
en el pafs y establece una serie
de requisitos a cumplir por las
empresas que abundan en la
profesionalidad de los opera-
dores. Por primera vez, el café
en grano, que representa la
excelencia italiana y el producto
que lidera la distribucion auto-

mética en el pais, estard sujeto a
sus propias especificaciones
para dar cuanta de unos estdn-
dares minimos que refuercen la
calidad que se quiere transmitir:

La certificacion DTS-I 14
CSQA identifica los pardme-
tros de calidad superior y adi-
cionales a los que ya se exigen
por ley y que ya estdn asocia-
dos a la calidad funcional del
café en grano que se emplea en
el vending.

Ha sido promovida por
Confida que ha estado tres
afios trabajando en ello por
medio de una comisién creada
especificamente para este pro-
posito y en la que se han inte-
grado representantes de toda
la cadena de suministro relacio-

nada con el café, desde fabri-
cantes de mdquinas a tostado-
res, pasando por operadores y
empresas de gestion.

La certificacién del produc-
to serd emitida por CSQA, una

empresa italiana que desde
hace mds de veinte afios ofrece
servicios de certificacién con
una larga y reconocida expe-
riencia en la industria alimenta-
ria.

Los pardmetros que se ten-
drdn en cuenta para otorgar la
certificacion serd la humedad, la
molienda, la aparicion de obje-
tos extrafios, el tamiz y el oxige-
no.

“La realizacion de este ambi-
cioso proyecto ha sido posible
gracias a la cultura de valor
sobre la que se cimentan las
estrategias e iniciativas que pro-
mueve Confida. Estamos segu-
ros de que hemos creado una
herramienta de fundamental
importancia para ofrecer al
consumidor la posibilidad de
reconocer de inmediato la cali-
dad del producto ofrecido”,
dice Lucio Pinetti, presidente
del colectivo.
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La informacion protagoniza los requisitos que el
Codigo Mercantil exige al vending

El pasado viernes 30 de
mayo el Consejo de Ministros
aprobd el Anteproyecto de Ley
del Cddigo Mercantil con el que
se sustituird el Cdédigo de
Comercio que estd vigente des-
de 1885. Se propone una reno-
vacion de las relaciones comer-
ciales y la unidad de mercado en
nuestro pals, actualizacién que
hace mds homogénea la diversi-
dad normativa que existia hasta

el momento.

Al margen de todos los
aspectos que afectan al vending
como actividad econdmica
empresarial con cuestiones
como las normas sobre la
empresa y operaciones o nego-
cios sobre la misma vy la repre-
sentacion, la propiedad indus-
trial, los tipos de contrato, etc,, el
Cddigo recoge expresamente
un apartado que afecta a la ven-
ta automdtica. En concreto, los
articulos que la tratan forman
parte del Tftulo Il que especifica
las formas especiales de contra-
tacién. En su capitulo lll, titulado
‘De la contratacién automatica’,
el texto la define como la"venta

de bienes o en la prestacidn de
servicios utilizando para ello
méquinas habilitadas al efecto”.

Como requisitos fundamen-
tales recuerda la necesidad de
aportar el maximo de informa-
cién posible en las mdquinas
que se instalan de cara al publi-
co, recordando que es obligato-
rio que en ellas aparezcan los
siguientes datos:

-La identificacién del propie-
tario de la médquina y de la per-
sona responsable del suministro
de los bienes o servicios oferta-
dos, incluyendo el nombre o
denominacion social completos,
su domicilio, nmero de inscrip-
cién en el Registro administrati-
vo correspondiente, datos regis-
trales, en su caso, y nimero de
identificacién fiscal.

-La direccidn y el ndmero de
teléfono de contacto dénde se
atenderdn las reclamaciones.

-La identificacién de los bie-
nes o servicios que expenden.

-El precio por unidad.

-Los tipos de monedas y
billetes que admiten.

-Las instrucciones para la

obtencidn de los bienes o servi-
cios ofertados y sobre la forma
de recuperacion del pago en el
caso de que no se suministren.

-La acreditacién del cumpli-
miento de la normativa técnica
aplicable a la maquina.

Ademas, “todas las mdquinas
de contratacién automdtica
deberan permitir la recupera-
cién inmediata del importe
introducido en el caso de no
facilitarse el bien o el documen-
to que permita la utilizacion del
servicio solicitado”.

Como ya recoge la regula-
cidn existente y se encarga de
resumir este Cddigo Mercantil,
la responsabilidad de que apa-
rezca toda esta informacidn
recae sobre “el propietario del
espacio en que esté instalada la
mdquina de contratacion y el
titular de la actividad que alli se
ejercite”, ambos son los que
“responderan solidariamente
con el propietario de la maqui-
nay con la persona responsable
del suministro de los bienes o
servicios ofertados del cumpli-
miento de las obligaciones deri-

vadas del contrato automético”.
No se introduce nada nuevo,
salvo el hecho en si de incluir la
venta automadtica con apartado
independiente en el techo, cosa
que no ocurria en el Cédigo de
Comercio que ahora se sustitu-
ye.

El Cdédigo Mercantil se
estructura en un titulo prelimi-
nar, en el que se delimita la
materia mercantil, y siete libros.
El primero delimita el régimen
jurfdico de la empresa v la res-
ponsabilidad del empresario, asf
como el Registro Mercantil. El
siguiente se centra en las socie-
dades mercantiles. El tercero
regula el derecho de la compe-
tencia y la propiedad industrial.
El de las obligaciones y los con-
tratos mercantiles en general es
el cuarto y se complementa con
el quinto, referido a los contra-
tos en particular. El sexto es el
de los tftulos valores e instru-
mentos de pago y de crédito y
el séptimo establece un régimen
general de prescripcion y cadu-
cidad de las obligaciones mer
cantiles.

El mercado americano seguird liderando el
crecimiento del vending inteligente

No hay sorpresas. El merca-
do americano de la venta vy dis-
tribucidén automadticas serd una
vez mas y con el permiso de los
japoneses el que lidere el creci-
miento del vending inteligente
en los préximos cinco afos. Su
expansion serd mayor que
Europa y Asia, por lo que la bre-
cha entre ambos seguird aumen-

tando.

Son las previsiones realizadas
por la consultoraTechNavio que
prevé un aumento del CAGR

del 54,3% en el periodo 2014-
2018 apoyado en la mayor
implantacion en cantidad de los
medios de pago sin efectivo que
también avanzard por su seguri-
dad vy facilidad de uso en los
puntos de distribucién automd-
tica.

Los analistas han realizado
un estudio en profundidad del
impacto de diversos factores, asf
como de los retos y tendencias
que ofrece la segmentacién del
producto, las posibles acciones a

emprender por los proveedo-
res, el crecimiento de los ingre-
sos de la industria y una evalua-
cién de los diferentes criterios
de compra en orden de impor-
tancia.

La gran variable que podria
trastocar los ndmeros al alza, la
identifica la compafifa en la gran
compentecia que se prevé en
los sistemas v las aplicaciones
del vending inteligente, lo que
supone un gran desafio para su
implantacién.

Ademds de ofrecer datos
pormenorizados del comporta-
miento futuro del mercado
americano, el informe hace un
resumen de la situacién actual.
Durante el pasado 2013, Esta-
dos Unidos centralizé el 49% de
los ingresos totales del vending
inteligente, seguido por el euro-
peo, donde Alemania y Reino
Unido encabezan la adopcidn
de estos equipos avanzados tec-
noldgicamente, con un 36,4% y
Japén y China que por tamafio y
en el caso del gigante asidtico
por los costes en la implemen-
taciéon de estas mdquinas v el
menor consumo en diversas
zonas van a la zaga con el 14,4%.
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Compra desde casa por Internet y
recoge en la maquina expendedora

Fue el proyecto premiado en
la Intel Intelligent Vending Com-
petition que la compafiia tecno-
I6gica organizé con motivo de la
celebracion de Venditalia 2014 y
se presenta como una solucion
para el vending del futuro.

WIB,Warehouse in a Box, es
una madquina inteligente que
permite aprovechar las ventajas
de la tecnologfa y la comodidad
que aporta Internet sin dejar de
ser una expendedora que se
instala en una ubicacién concre-
tay ala que el cliente acude
para obtener un producto.

Se presenta como una gran
tienda desde la que se puede
gestionar un gran catdlogo de
articulos, desde alimentos pro-
ductos de cosmética, electrdni-
ca, farmacia..., todo lo que es

capaz de distribuir una expen-
dedora.

Pensada para ser ubicada en
lugares de gran trdnsito con un
menor coste de inversion inicial
que una tienda real y con la
capacidad de llegar a un amplio
espectro de clientes gracias a la

versatilidad de la oferta, Ware-
house in a Box permite realizar
la compra desde casa a través
de Internet o de camino al tra-
bajo con el iPhone para luego
recogerlo en el punto elegido.
El concepto ya se emplea en
otros modelos de negocio que

se aprovechan de las caracteris-
ticas del vending para modificar
el modo en el que se accede a
los bienes adquiridos. En el caso
de WIB se trata de aportar al
canal de venta una nueva herra-
mienta para formalizar la com-
pra. Ademds a esto se suma la
posibilidad de que el operador
o gestor controle de manera
remota los precios, las promo-
ciones y otros pardmetros téc-
nicos que contribuyen a mejo-
rar la comercializacién de los
productos y la conservacion o
consumo de las mdquinas.

Ya funciona en ltalia, en una
cadena de supermercados bas-
tante importante que ha
comenzado a desplegar. Apro-
vechando su paso por Venditalia
2014, la compafifa ha puesto en
marcha una campana especial
de descuentos.

Las compras se reinventan y
el vending puede ocupar un
lugar destacado.

La progresion del cashless en el vending dibuja un nuevo
recorrido con el limite a las comisiones por el pago con tarjeta

Asf lo anuncié hace unas
semanas la vicepresidenta del
Gobierno, Soraya Sdenz de San-
tamarfa, en la rueda de prensa
tras el Consejo de Ministros,
que detalld el limite del 0,3%
impuesto a las comisiones que
los bancos podrdn cobrar a los
comercios por las compras de
los clientes con tarjeta y del
0,2% en el caso de las tarjetas
de débito.

Eran las recomendaciones
bdsicas que se planteaban en el
informe elaborado por la Comi-
sion de Asuntos Econdmicos y
Monetarios del Parlamento
Europeo y que podian incluso
reducirse mds si asf lo estable-
cfan los propios Gobiernos. En
este caso, el PP ha optado por
no tensar demasiado la cuerda y
se queda en lo bdsico para

reducir el impacto econdmico
que estas comisiones tienen y
apoyar el desarrollo del peque-
fio comercio. Esta es una de las
iniciativas contempladas dentro
del plan de medidas econdmi-
cas que movilizard més de 6.300
millones.

En la actualidad, las tasas
medias de intercambio por ope-
raciones de compra en una mis-
ma red, seguin los Ultimos datos
del Banco de Espana del cuarto
trimestre de 2013, en el tramo
de cero a cien millones suponen
un porcentaje en crédito del
0,74% vy en débito del 0,30%
por transaccion.

La reduccién de las comisio-
nes es una iniciativa muy espera-
da por el vending, aunque como
hemos dicho hasta la saciedad,
es una industria que trabaja con

unos mdrgenes tan escasos en
cada transaccién que préctica-
mente la Unica solucion viable es
la eliminacion de las comisiones.
Sin embargo, esta reduccién al
mMenos supone nuevas oportu-
nidades para segmentos de
negocio con precios que pue-
den superar el euro y que se
dan con mayor frecuencia ahora
en la venta vy distribucion auto-
mdticas.

Hace poco recorddbamos
que este escollo, el precio de las
comisiones para las tarjetas, es
el principal obstdculo para la
integracién de mds y mejores
soluciones cashless en el ven-
ding. Las opciones por tanto se
multiplican después del anuncio
de esta medida que, por otra
parte, ya ha obtenido respuesta
desde varios sectores.

Por un lado, las asociaciones
de empresarios como la UPTA
ven nuevas posibilidades para la
pequefia y mediana empresa en
su objetivo de impulsar la
modernizacion a través de las
férmulas de pago.

Por otro, Adicae, la asocia-
cién de usuarios de la baca que
alerta de las posibles conse-
cuencias que podrfa tener sobre
otros costes asociados a las
cuentas y las propias tarjetas vy
que recaerian directamente
sobre el titular.

Y es que los bancos no estdn
dispuestos a perder sus ganan-
cias como ya ocurrié en 2005
cuando el Ministerio de Indus-
tria acordd reducir las tasas de
intercambio progresivamente.
Los consumidores no se benefi-
ciaron.
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Inmersos en plena campafia del helado,
este afio los fabricantes prevén un buen
comportamiento de la industria, dando nue-
vas oportunidades al canal impulso y como
consecuencia al escaso vending -en compa-
racion con otros productos- que existe en
nuestro pais. Los lanzamientos se suceden en
este periodo con propuestas que van dirigi-
das a todos los publicos. Todos los canales

Texturas y
sabores
protagonizan la
renovacion de
los helados en el
vending

dénde es posible encontrar helado disponen
de lanzamientos para atender a la demanda
del consumidor: En el de impulso lo més des-
tacado son las novedades en sabores y tex-
turas, tanto para los mds pequefios como
para los adultos, mientras el canal Horeca
apuesta por postres helados gourmet que
alnan calidad y originalidad en su presenta-
cion.

Por su parte, en el canal hogar se mantie-
nen los multipacks y se amplia la gama de
productos con multipacks minis; también las
tarrinas de 500 ml se consolidan con innova-
doras recetas; opciones que responden al
formato ahorro que busca el consumidor.

Toda una amplia oferta que pretende
garantizar el éxito de una campafa que el
sector afronta con optimismo, tras perfodos
donde el dinamismo del mercado se ha visto
estancado. La prevision para esta campafia

2014, como siempre condicionada por la cli-
matologfa, anima a la industria heladera a
estimar un incremento del consumo de los
helados en torno al % respecto a la pasada
campana.

La diversidad de la oferta tanto en lo que
a formato como precios se refiere, un incre-
mento moderado del consumo fuera del
hogar v la perspectiva de una temporada
menos lluviosa y con temperaturas mds cali-
das que el pasado afio, hacen pensar en un
repunte del consumo de los helados.

Segln estimaciones de la Asociacién
Espafiola de Fabricantes de Helados, el con-
sumo de helados en 2013 se redujo en tor
no al 4,5% alcanzado un volumen de 290
millones de litros. Esta disminucién se debid
fundamentalmente a los efectos de un clima
severo entre los meses de mayo, junio y julio
que fueron determinantes en el resultado de
la campafia de verano. Ademds, se suma la
contraccidn generalizada del consumo que
ha afectado también a la industria alimentaria
y una disminucidn del gasto fuera del hogar,
canal fundamental en la compra por impulso
de la categorfa.

El consumo per cédpita en Espafia es de
6,5 litros situdndonos en un rango medio
respecto el entorno europeo.Y es que, a
pesar de que el consumo del helado estd
asociado al clima, el mayor consumo per
cdpita en Europa se da en los paises nérdicos
con un consumo anual por habitante de 12
litros, al introducirlo en su dieta habitual.

Ikea amplia su apuesta por el reverse vending y

cambia bombillas por bolsas

Es una iniciativa que se podrd
ver también las tiendas de Ale-
mania y Dinamarca, pero por
ahora no en nuestro pais. ;Serd

lkea es conocida en todo el
mundo por su polftica enfocada a
la preservacion del medio
ambiente y no solo en todos los
procesos que afectan a la fabrica-
cién de los productos, su trans-
porte y la gestion de las tiendas,
sino en su apoyo a que lo hagan
los clientes.

En sus centros de venta, la
compafifa tiene habilitados dife-
rentes puntos para la recogida
selectiva de diferentes tipos de
productos, labor que ha simplifi-
cado y dinamizado gracias al

reverse vending.

En este caso no se trata uni-
camente de reservar un espacio,
sino de incentivar la accidn tanto
de los consumidores como de
los propios trabajadores de la
compafifa, aprovechando la inte-
ractividad que ofrecen estas
méquinas.

La dltima iniciativa de este
corte puesta en marcha ha sido
la de la tienda de Gateshead en
Reino Unido donde se ha instala-
do un modelo que permite reco-
ger las bombillas de uso domésti-

co.A cambio, el cliente recibe un
resguardo con el que puede
hacerse con una de las bolsas
azules de la tienda de manera
gratuita durante un periodo de
tiempo determinado.

La méquina ha sido disefiada
y desarrollada por Revend Recy-
cling y Repant ASA y se distribu-
ye en Reino Unido por parte de
Revend Recycling Limited. Puede
recoger tanto bombillas leed
como fluorescentes y tratar con
seguridad las que contienen mer
curio.

porque nuestra educacién en
este sentido es un poco deficien-
te? Puede que no sea el motivo
principal, pero seguro que influye
el hecho de que todavia tenga-
mos tasas bajas en cuanto a
reciclaje de materiales bdsicos se
refiere.

El reverse vending es un buen
recursos para las empresas que
quiere colaborar con las politicas
de reciclaje y a la vez optan por
contar con un recurso més para
incentivar y promocionar ventas
0 el paso por sus instalaciones.
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La marca importa y Coca-Cola lidera
la compra en los hogares espafoles

La marca vende y en la ven-
tay distribucién automdtica eso
se nota.Y no es que lo digan los
distribuidores del producto,
sino que la respuesta de los
hogares es clara en este senti-
do. Hay que saber qué es lo
que mds se consume, al margen
de lo que deja més beneficio, y
por eso tener en cuenta los
indicadores que se publican es
una ventaja para el gestor avis-
pado. El dltimo que nos llega es
el estudio '‘Brand Footprint’ de
la consultora Kantar Worldpa-
nel que vuelve a colocar a
Coca-Cola al frente de todas
las marcas en 2013.

Las cifras son espectacula-
res:el 81% de los hogares espa-
fioles compré Coca-Cola el
pasado afio y lo hizo con una
frecuencia media de | 1,2 veces,
lo que supone que el nimero
de elecciones totales de esta
marca en las compras de los

ciudadanos espafioles fue de
156 millones.

A pesar del anuncio del cie-
rre de plantas embotelladoras y
el boicot llevado a cabo en
diversos dmbitos, la multinacio-
nal resiste como un valor segu-
ro, también en el vending.

Tras ella todas las demds
empezando por Danone que
alcanzd una penetracién del
55,3% y una frecuencia de 9,1
(86 millones de elecciones
totales), y de Activia, con una
penetracion de 41,6% vy una
repeticion media de sus com-
pras de 10,8 (78 millones de
elecciones totales), es Ultimo un
producto que no vamos a
encontrar en el vending de
manera habitual.

Los espafioles también tira-
mos de lo local y por eso com-
pletan el ranking firmas como
El Pozo, Azucarera, Central
Lechera Asturiana, Campofrio,

Gallo, Don Simdn y Puleva.

Por otro lado, las marcas
que mds han crecido en Espaia
han sido la azucarera Acor, Dol-
ce Gusto, Danonino, El Pozo y
La Casera, todas en mds de un
10% con respecto al afio ante-
rior. En el desglose por secto-
res, Danone, Activia y EI Pozo
lideran el ranking en alimenta-
cién, mientras que Coca-Cola,
Don Simén y Puleva son las
bebidas mds vendidas.

TAMBIEN LiDER MUNDIAL
A nivel global, Coca-Cola
repite por segundo afio conse-
cutivo como la marca mds
comprada en el mundo a haber
sido elegida 5.800 millones de
veces, un 2% mds que en 2012,
y es la mds comprada en Esta-
dos Unidos, México, Venezuela,
Chile, Brasil, América Central y
Grecia, ademds de en Espafa.
El ‘podium’ mundial lo com-

pletan Colgate y Nescafé. Tras
ellos se sitdan marcas como
Maggi, Pepsi o Knorr: Asimismo,
Lay's es la marca mundial que
mds crece con un 7% mds.

El informe destaca que las
marcas lideres mundiales com-
binan una gran atraccién de
compradores con una alta
rotacién de compra. Ademas
de estar presentes en multiples
paises, el estudio destaca su agi-
lidad en dar respuesta a las
necesidades del consumidor y
tienen un porfolio adecuado
para esas demandas.

También subraya que se tra-
ta de marcas digitales, social-
mente responsables y coope-
rany se asocian entre ellas para
innovar y mejorar sus produc-
tos.

La mala alimentacion pasa a ser la mayor

das”, ha criticado Schutter.

En ese informe se establecian cinco exi-

amenaza para la salud mundial

Ya hay mds personas con sobrepeso en
el mundo que afectados por el hambre. La
obesidad es la mayor amenaza para la salud
mundial en estos momento y desde practi-
camente todas las instituciones implicadas
se hace una llamamiento para la interven-
cion.

El dltimo en hacerlo ha sido Olivier De
Schutter, relator especial de Naciones Uni-
das para la Alimentacién, en los dfas previos
al encuentro ‘Hacia una Convencién Mun-
dial para Proteger y Promover las Dietas
Saludables’ de la organizacién Consumers
International que se celebra el préximo 21
de mayo.

A juicio de los expertos se estd tardando
en adoptar medidas mds restrictivas para la
industria alimentaria y la comercializacién de
productos poco saludables, por lo que debe

ser el proximo objetivo de las politicas
comunes Yy la legislacién en todo el mundo.

Debe ser una estrategia global que,
como Yya hemos advertido en mds de una
ocasion, va a tener un impacto sobre la
industria alimentaria y, por consecuencia, en
el vending que en algunos pafses ya ha
comenzado a virar hacia una oferta mds
saludable.

“Han pasado dos afios desde que mi
informe sobre la nutricién y el derecho a la
alimentacién, y diez afios desde que la Orga-
nizacién Mundial de la Salud lanzé su Estra-
tegia Mundial sobre Régimen Alimentario,
Actividad Fisica y Salud. Sin embargo, la obe-
sidad sigue avanzando y con ella enfermeda-
des como la diabetes, problemas cardiacos y
otras complicaciones para la salud. La sefia-
les de advertencia no estdn siendo escucha-

gencias bdsicas que son las que ahora se rei-
teran y que pasan por gravar los productos
no saludables -medida que sf se ha puesto
en funcionamiento en algunos paises que
han optado por imponer nuevas tasas a las
bebidas azucaradas, por ejemplo-; la regula-
cién al detalle de los alimentos ricos en gra-
sas saturadas, sal y azicar; la limitacion de la
publicidad de todo aquello que se relacione
con la comida basura; renovar los subsidios
para abaratar los costes de produccién de
los alimentos mds sanos, y el apoyo a la pro-
duccidn local para mejorar el acceso a pro-
ductos frescos y nutritivos.

Por aqui van a pasar las politicas futuras,
ya sea a corto, medio o largo plazo porque
al final los costes de salud y econdmicos que
acarrea la obesidad y la mala alimentacion
no son sostenibles y van a estar por encima
de los beneficios que aporta la industria en
su conjunto.
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Los zumos de sabores minoritarios como el arandano,
pomelo, zanahoria, granada ganan cuota de consumo

Los cldsicos zumos de
naranja, pifia o melocotén son
una apuesta segura para el ven-
ding asociado a las grandes
marcas, pero si lo que se busca
en un espacio para crecer, los
sabores menos convencionales
aportan las claves.

El ardndano, el pomelo, la
zanahoria, la granada o la mez-
cla de varias frutas combinadas
han experimentado un creci-
miento importante en los Ulti-
mos afios, una tendencia alcista
que se consolida cada vez mds,
segln los datos recopilados por
la Asociacidn Espafiola de fabri-
cantes de Zumos.

En este contexto, las empre-
sas productoras de zumos y
néctares se estdn adaptando a
las necesidades y demandas de
los consumidores y en los Ulti-
mos afos han optado por el
lanzamiento de nuevos y exdti-
cos sabores, que en algunos

casos estan asociados a ciertas
propiedades nutricionales
beneficiosas.

Segun los Ultimos estudios,
el crecimiento de la demanda
de zumos no convencionales es
especialmente destacable en
algunas regiones de Espafia,
donde los sabores cldsicos pier
den adeptos mientras los
zumos de nuevas frutas ganan
terreno en la cesta de la com-
pra.

En concreto, los valencianos
prefieren los zumos mds exdti-
cos, especialmente, en verano
cuando aumenta el consumo
de zumos como el de pomelo,
que duplica la media espafiola;
el de frutos rojos, con un 47%
mds; y el de ardndano, con un
45% mds.

Esta variedad de zumos
también triunfa en Galicia. Los
gallegos, junto con los asturia-
nos, beben un 28% mds de

zumo de fruta roja que la media
en Espafia. Ademds, estas dos
comunidades son las que mayor
cantidad de zumos de frutas de
varios sabores consume, un
25% mds que la media espafo-
la.

El zumo de frutos rojos, rico
en polifenoles, destaca por su
papel antioxidante y por su
aporte positivo en la salud car-
diovascular y, sobre todo, por
los beneficios sobre la presidn
sanguinea. Este tipo de produc-
tos es uno de los que mayor
crecimiento ha experimentado
en el mercado durante los lti-
mMos afios.

Catalufia y Aragdn son las
zonas espafiolas donde mds
zumo de tomate se consume,
especialmente en verano, debi-
do a su poder refrescante y su
aporte nutricional que le posi-
cionan como una buena fuente
de antioxidantes para el orga-

nismo.

En concreto, catalanes y ara-
goneses superan en un 32% la
ingesta de zumo de tomate de
la media nacional y duplica el
consumo del combinado de
naranja y zanahoria, uno de las
bebidas con mayor aporte de
vitaminas.

Por otra parte, el zumo de
manzana, caracteristico por sus
propiedades para la proteccién
celular y la disminucién del
colesterol-LDL o “malo”, es el
preferido en el Pais Vasco, Can-
tabria y Navarra, con una
demanda de una 19% por enci-
ma de la media espafiola.

En definitiva, los zumos de
sabores minoritarios como el
pomelo, el ardndano, la zanaho-
ria, la granada y los multifrutas
han ganado adeptos entre los
consumidores y poco a poco
escalan posiciones frente a los
zumos de frutas cldsicas.
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Aprovechando sus 80 afios
de experiencia en la industria
del café, llly presenta su nueva
madquina de café en cdpsulas, el
modelo Y5, la mds compacta de
su gama enfocada sobre todo al
mercado doméstico aunque no
exclusivamente.

Més que un electrodomésti-

o, se lanza como un elemento de disefio que se adapta a cual-
quier espacio, con la ventaja que no necesita demasiada manipu-
lacion para rellenarla de agua. Todos los controles de la maquina
se sitdan en la parte frontal, lo que permite su encendido y apa-

NUVIS FRUITS

CASUAL FRUITS

ILLY COMPACTA SU MAQUINA
DE ESPRESSO EN CAPSULAS

gado de manera sencilla, ademds del acceso a todas sus funcio-
nalidad. La expulsién de las cdpsulas se produce de manera
automdtica para el sistema iperEspresso patentado por la com-
paffa a nivel mundial. Cuenta con varias opciones de programa-
cién en los ajustes, desde el apagado automatico a la carga rdpi-
da de cédpsulas, pasando por la descalcificacién programada, el
modo del ahorro de energia o la modificacion de la presidn. Se
comercializard tanto en los canales dirigidos al hogar como al
OCS. Se lanza en blanco y negro.

CAFFITALY FUSIONA CAPSULA Y GRANO EN

SU LINEA PROFESIONAL

Es imposible obviar el buen rendimiento que estdn ofreciendo
las cdpsulas monodosis en la industria del café, tanto en el dmbito
del hogar como en el profesional. No siempre es facil combinarlo
con el vending, el OCS y su rentabilidad pero los fabricantes no
dudan en intentarlo.

Veremos muchas novedades en este sentido durante la proxi-
ma edicidon de Venditalia que abrird sus puertas en la Feria de
Mildn el préximo 7 de mayo. Alll estard la de Caffitaly que ocupa-
rd el stand D23-E18 del pabellén 4 con su sistema Scopri.

Se presenta como la solucién ideal para doblar el rendimiento
en el Office Coffee Service al aprovechar todas las capacidades

BARRY CALLEBAUT REDUCE EL
AZUCAR DE SU CHOCOLATE

PARA EL VENDING

de tanto de las cdpsulas
como del café molido o en
grano.
Basado en un sistema
exclusivo, la mdquina com-
bina la carga a través de
monodosis con las capaci-
dades y funcionalidad de una mdquina de café al uso, respondien-
do asf a todo tipo de exigencias profesionales.
La empresa la tender en exposition en su version free standing
y table top.

BARRY CALLEBAUT

de combinarse con la leche desnatada en
polvo que también comercializa la marca.

No solo mejora el producto en cues-
tiones de salud, sino también en rendi-
miento, ya que al contener un 24% de
cacao permite la elaboracién de dosis
con cantidades mds bajas de cacao en

La misma experiencia
premium de su chocolate
pero con la mitad de azlcar
Es la propuesta de Barry
Callebaut para el vending

veraniego. La empresa suiza se apunta a
los productos algo mds sanos y combina
en su chocolate negro un 20% mds de

cacao y un 50% menos de azlcar para
llegar a los consumidores exigentes en el
sabor y preocupados por su linea.

Van Houten logrd crear el suefio de
todo amante del chocolate, un producto
con el 24% de cacao que ahora verd
reforzado su aroma y sabor, al reducir a la
mitad el azlcar de este soluble que pue-

polvo, sin perder sabor incluso en los pre-
parados mds pequefios.

Se da la opcién al operador de dosifi-
car de manera diferente para obtener un
mayor rendimiento de la misma cantidad
de producto, alternativa que ademds
cuenta con todas las garantias de calidad
y excelenci.
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Font Vella Levite celebra
la llegada del verano de una
forma natural y refrescante.
Por eso ha decidido ampliar
la familia con dos nuevos
sabores: kiwi y naranja que
se unen al imén y a la man-
zana, sabor y ferscura para
los calurosos dias de verano
que se acercan.

Para presentar los dos
nuevos sabores, Font Vella

Levité ha contado con un padrino de excepcidn, Rafa Medina
que ha presentado ante la prensa las dos nuevas bebidas a tra-
vés de unos originales cocktails sin alcohol, ademds de muy
refrescantes, creados por él mismo.

“Font Vella Levité es una opcion diferente, innovadora y
refrescante para disfrutar en los ratos libres, en la playa, en una

CRIBMASTER

FONT VELLA

FONT VELLA ANADE LOS
SABORES KIWI Y NARANJA A
SU FORMULA LEVITE

terraza o en compafifa, porque es muy refrescante y por el deli-
cioso sabor del zumo de fruta” confiesa Rafa Medina.

Font Vella Levité es una bebida que une los beneficios del
agua mineral natural -su principal ingrediente- y todo el sabor
del zumo de fruta. Una nueva manera de disfrutar bebiendo de
una forma natural. No tiene gas, ni contiene colorantes artificia-
les, ni edulcorantes. Font Vella Levité kiwi, se trata de una apues-
ta innovadora y diferencial, Font Vella Levité Naranja completa la
gama resultando el sabor lider y referente del mercado. Una
auténtica explosion de sabor en una amplia gama para satisfacer
todos los gustos.

DISENO MODULAR Y DE SOBREMESA
PARA LA EXPENDEDORA DE EPI| X3

No todo son grandes empresas que
necesitan de grandes equipos para con-
trolar la dispensacién del material de tra-
bajo. CribMaster; una empresa especiali-
zada en el disefio de sistemas para la ges-
tién de las herramientas de trabajo, acaba
de desarrollar un pequefia expendedora
para el manejo del inventario.

Se trata del modelo X3 System, un
equipo modular y de pequefias dimen-

A tra-

siones para colocar en cualquier mostra-
dor de la empresa, que combina el siste-
ma espirales y dispensacion en carrusel.
El usuario debe identificarse para acce-
der a los utensilio quedando asf toda la
actividad registrada y conociendo en
cada momento quién y durante cudnto
tiempo ha manejado las herramientas o
qué volumen de inventario queda.

Estd dotada de una interfaz de panta-

vés de su

marca mds
tierna, Milka, Mondélez se lanza a la conquista de
las meriendas con dos nuevos productos: las galle-

tas Milka Choco Pause y los bizcochitos Milka

Choco Twist.

lla tactil para la seleccion y un software
que registra todos los movimientos.

MONDELEZ

MONDELEZ FlJA EN LA MERIENDA
SU OBJETIVO CON DOS NOVEDADES
DE FORMATO VENDING

Milka Choco Twist es una esponjosa magdalena de aspecto

Milka Choco Pause es una galleta con una textura tan tierna
que parece de mantequilla, rellena de un generoso corazdn del
inconfundible chocolate Milka y tan cremosa que se deshace en
la boca. Perfecta para disfrutar en un momento de pausa.

tradicional, “como recién hecha”, que lleva en su interior las
pepitas de chocolate Milka. Se presentan en un cémodo envase,
que contiene bolsitas individuales para cada bizcochito, para un
consumo mas préctico.
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Los sistemas de fil-
trado no cesan en su
evolucién por lograr el
agua perfecta. En el
caso del vending es
esencial para las
mdquinas de café que
tienen un nuevo aliado
en el nuevo producto de la gama BestMax de Water+More.
Se trata de los sistemas Balance que aumentan su capacidad
de filtrado en un 50%, aumentando su eficiencia y una mayor
durabilidad de la médquina, capaz de dispensar un agua extra
pura para la elaboracion de la taza.

ARGAL

EMBUTIDOS PARA EL VENDING
QUE NO NECESITAN FRIO

La charcuterfa también se  opcién muy a tener en cuenta

WATER+MORE

WATER+MORE AMPLIA LA
GAMA DE FILTROS BESTMAX

Gracias a su tecnologfa elimina todas las sustancias no desea-
das del agua, evitando la emision de fosfato o sodio no deseado
y conservando los iones de plata. Se puede utilizar en horizontal
y en vertical lo que facilita su instalacion. La diferencia entre las
distintas calidades de agua es esencial para el resuftado final de
un producto que depende totalmente de su pureza. El hecho de
fabricar productos especificos para el sector le confiere un pun-
to extra ya que son filtros testados por profesionales que en sus
elaboraciones comprueban la eficacia y el resultado.

el vending vy su en un 1,7%, conser-
logfstica, por lo
que propuestas

como estas faci-

vando tanto el
sabor que incluso se
ve mejorado como

litan la labor de el contenido en

renueva y lo hace hacia pro-
ductos mds saludables, con
menos sal y menos grasa, y
también mds versdtiles para
adaptarse a todos los canales
de venta y gustos de consumi-
dores. Coincidiendo con la
celebracion de su centenario
Argal ha lanzado varias nove-
dades, la dltima de ellas, una

para la venta y distribucidn
automdticas ya que se trata de
un shack cocido que no nece-
sita frio para su conservacién.
Aunqgue hoy en dia muchas
de las nuevas mdquinas que
instalan incorporan equipos de
frio, la preservacién de la cade-
na sigue siendo una complica-
cién para una industria como

la distribucion.

Bocaditos de
Pechuga de Pavo
y de Jamdn Coci-
do dentro de la gama Oliving,
embutidos elaborados con
aceite de oliva Virgen Extra en
sustitucion de grasa animal. La
preparacion permite reducir el
contenido en grasas saturadas

protefnas que carac-
teriza este tipo de
alimentos. El forma-
to es prdctico y pue-
de congeniar con el vending:
paquetes de dos unidades de
30 gramos cada una. Este per-
mite su consumo como aperi-
tivo en cualquier lugar o como
ingrediente para casa.

PASCUAL

PASCUAL CONFIA EN EL CHOCOLATE
BLANCO PARA RENOVAR SUS BATIDOS

La innovacién en los
batidos de Calidad Pas-
cual llega esta tempora-
da de la mano de un
nuevo sabor: el choco-
late blanco. Poco comin

en el mercado espafol, el producto se presenta como el prime-
ro de su categorfa comercializado en nuestro pais.

Pascual, en su afdn innovador, ha apostado por esta nueva
alternativa para la merienda infantil con el objetivo de desarro-

llar productos que satisfagan los gustos del mayor nimero de
consumidores.

Por su formato vy caracteristicas se adapta también a las exi-
gencias del vending como el resto de su gama.

“El batido sabor chocolate blanco Pascual estd dirigido prin-
cipalmente a nifios de hasta 10 afios, ya que este sabor es uno
de los preferidos por los més pequefios. Unido a su contenido
altamente nutritivo gracias a la calidad de la leche Pascual como
principal ingrediente, el resultado es un producto que también
convence a las madres”, aseguran desde la empresa.
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HERO MUESLY

HErRO MUESLY
COMBINA LO
DULCE Y LO
SALADO EN

SU BARRITA DE
CEREALES

Hero le da una nueva vuelta de tuerca
a sus barritas de cereales para lanzar al
mercado la primera de su gama que com-

GRANINI

SABORES VERANIEGOS PARA (GRANINI

Esta temporada llega de nuevo car-
gada con el mejor sabor de la fruta a los
lineales y las expendedoras. Granini,
empresa fabricante de zumos, néctares
y bebidas de fruta, presenta dos nuevas
especialidades que van a sorprender a
los paladares mds exigentes: Granini
Granada, un sabor delicioso y refrescan-
te para disfrutar todo el afio del placer
y las propiedades de esta fruta, y Grani-
ni Pifia y Coco, la combinacion perfecta
de las frutas mds exdticas y tropicales.

bina lo dulce y lo salado. La fusién de sabo-
res se concentra en este formato, presen-
tado como fuente de fibra.

Sin colorante ni conservantes, el nuevo
sabor a partir de cacahuetes crujientes se
suma a la decena que ya comercializa la
marca en este tipo de snacks energéticos,
Hero Muesly.

El lanzamiento va acompafiado de
acciones promocionales especiales y apo-
yo en el punto de venta. Los fans de la
marca promocional en Facebook, donde
los fans responderdn a a través de un bre-
ve cuestionario que refuerza los diferentes
momentos de consumo del producto

Con estos dos lanzamientos, Granini
amplia su gama de especialidades de
fruta, elaboradas con las mejores varie-
dades para que el consumidor disfrute
en todo momento del mejor sabor.

Granini ofrece una nueva explosion
de sabor con su Granini de granada,
una propuesta con matices dulces y
refrescantes a la vez, que permiten dis-
frutar del mejor sabor de la granada en
cualquier momento del afio.

pueden inscribirse para ganar uno de los
500 lotes que se sortean entre todos los
participantes que tendrdn la posibilidad de
ganar lotes de Dulce y Salado.

Las barritas vienen siendo una buena
opcion para aquellas personas que pasan
el dfa fuera de casa ya que son féciles de
transportar y no necesitan refrigeracion.

GRUPO IAN

Para picar fuera de casa y no pisar el bar,
el vending tiene la solucién: tapas de bolsillo
para tomarse directamente en el envase. La
nueva idea ha sido desarrollada por el Gru-
po IAN con la colaboracién de EDV Packa-
ging.

La nueva gama de platos preparados en
forma de tapa llega al mercado con tres
referencias: tapa de patatas bravas, tapa de

EL VENDING SE VA
DE TAPAS

patatas ali-oli y tapa de ensaladilla. Estan ela-
borados con el proceso patentado por la
empresa, sin conservantes y sin necesidad
de frio para su conservacion.

Los envases son de 180 gramos y se han
realizado a partir de la gama Envahot, de
poco peso, cémodo de llevar, ficil de suje-
tar y calentable al microondas. EDV Packa-
ging coextruye y termoforma la estructura
del envase en PP/EVOH/PP transparente,

en su planta de produccién de Llinars del
Valles, Barcelona.

El envase termoformado ofrece alta
barrera al oxigeno vy a los aromas, resiste el
proceso de esterilizacion de Carretilla y
ofrece garantfas a la larga conservacion del
producto, hasta los |2 meses, a temperatu-
ra ambiente, en condiciones éptimas de
almacenamiento.

La nueva aplicacion, ademds, es termo-
sellada herméticamente con un film de tapa
blanco con barrera.Los envases unitarios se
completan con un cartdn decorado. Por la
calidad y por los cuidados detalles, la pre-
sentacion final resulta altamente atractiva.
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INntegridad inigualable

GAMA DE PRODUCTOS: LA DIFERENCIA ES NECTA. Una co-
leccion extraordinaria de distribuidores automaticos, donde cada
una de las maquinas esta concebida y fabricada para garantizar
una pausa de calidad superior. Para todos los tipos de ambientes,

NECTA ES UN DE

aun los mas inesperados y sorprendentes, la gama Necta ofrece

www.nwglobalvending.es la mejor solucion para satllsfacer todps los deseos de vuestros
clientes. Se debe sdlo elegir entre las innumerables obras de arte.
La diferencia es Necta, el resultado inigualable.




