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VEMOS COMO SE ENCUENTRAN LOS HABITOS DE
CONSUMO Y LAS NUEVAS TENDENCIAS.
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18 / Padel Vending, una empresa creada por un
emprendedor amante del padel

54/ Pautas sobre como adaptar el etiquetado en las
maquinas de vending a la nueva normativa

44/ Venditalia celebrara una edicion especial el proximo
afo coincidiendo con la Expo Universal

Entrevistas

4/ Daniel Pérez, técnico en Higiene Alimentaria en la
empresa Sigesmar

Este especialista en cuestiones de sequridad e higiene alimenta-
ria nos habla de las necesidades que presentan las empresas de
vending en esta materia.

6/ Javier Ribera, director de la Red Capilar y Distribucion
de Calidad Pascual
Charlamos con el responsable del canal de distribucion de Calidad

Pascual sobre los nuevos recursos puestos en marcha por la com-
pafiia para el canal de venta y distribucion automaticas

Empresa

10/ Las energias renovables hallan en el vending un canal
de comercializacion alternativo

Una compafiia catalana crea Biomass Vending, una maquina capaz
de dispensar diferentes tipo de productos que se pueden utilizar
como fuentes de energia alternativa.

14/ El Grupo Azkoyen logra resultados positivos en el
Ultimo trimestre gracias a la seccion de vending

Por primera vez en mucho tiempo, el Grupo Azkoyen logra cerrar
un trimestre en nimero positivos. Lo ha logrado gracias a un
nuevo impulso en la venta de expendedoras

Asistimos una vez mas al ejemplo del nuevo vending que marca la
innovacion en los sistemas y canales de venta. Esta es una empresa
nacida del emprendimiento

22/ Simat impulsa la comercializacion de su gama de
cacaos a través de desgustaciones gratuitas
Simat es un especialista en productos solubles para el vending que

con la llegada del otofio ha iniciado una campafa de comercializa-
cion especifica de sus variedades en cacaos

Especiales

36/ Los snacks de presente y de futuro. Tendencias hacia
productos mas saludables

Una vez mas hacemos un repaso en profundidad de uno de los
productos estrella del vending convencional. Vemos como se
encuentran los habitos de consumo y las nuevas tendencias.

Ferias

44 / Vendibérica 2015 ya tiene fechas para su celebracion
tras el acuerdo entre IFEMA y PVA

La Feria Internacional del Vending en nuestro pais ya tiene fechas
para su proxima edicion. Sera del 15 al 17 de abril y se celebrara de
manera conjunta con otras citas de relevancia

DIRECCION: Alvaro de Laguno, alvaro@hipala.es ® ADMINISTRACION: administracion@hipala.es
REDACCION: redaccion3@hipala.es

La Feria Italiana del Vending deja a un lado su periodicidad tradi-
cional para celebrar una convocatoria extraordinaria aprovechando
el impulso de publico de la Expo 2015.

Noticias

49/ Las ventas de maquinas expendedoras aumentan un
450% en el primer trimester del afio

Proveedores de Vending Asociados ha dado a conocer los datos de
comercializacion de expendedoras en nuestro pais correspondien-
tes a los meses de enero a marzo.

52/ El vending saludable genera los mismos ingresos que
el tradicional entre los jovenes

Un handicap para el vending saludable es su incidencia en el con-
sumo. Un nuevo estudio realizado en Estados Unidos demuestra
que apenas afecta a los resultados economicos.

53/ Entran en vigor las nuevas comisiones méaximas a
imponer en el uso de las tarjetas de crédito

El 1 de septiembre entraron en vigor las modificaciones impuestas
por el Gobierno a las comisiones que los bancos pueden cobrar por
el uso de la tarjeta en las compras.

Sigesmar en colaboracion con la Asociacion Catalana de Vending
ha puesto en marcha un curso para ensefiar cdmo etiquetar los
productos en las maquinas expendedoras.

Productos

60 / Grandes prestaciones para un OCS mas exigente

Necta pone de relieve las grandes prestaciones de su equipo Brio
Up para el Office Coffee Service.
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DANIEL PEREZ, TECNICO EN HIGIENE ALIMENTARIA EN SIGESMAR

“Las auditorias sanitarias aportan
rentabilidad y seguridad puesto que
las mejoras higienico sanitarias se
observan desde la primera”

CADA VEZ SON MAS LAS EMPRESAS QUE SE SOMETEN A AUDITORIAS INDEPENDIENTES PARA MEJORAR
SU RENDIMIENTO. EN ELLAS SE ANALIZAN LAS DEBILIDADES Y SE APORTAN PROPUESTAS CON LAS QUE
SE GARANTIZA NO SOLO EL CUMPLIMIENTO DE LA LEGISLACION VIGENTE SINO UN PROGRESO CONSI-

DERABLE EN LOS BENEFICIOS SEGUN LA ACTIVIDAD.

Hemos querido hablar con
los responsables de Sigesmar,
una empresa especializada en
seguridad alimentaria que aca-
ba de poner en marcha un cur-
so especifico para empresas de
vending después de valorar
posibles temas con la Asocia-
cion Catalana de Vending.

Acabais de disefar un cur-
so para el etiquetado de pro-
ductos en las maquinas expen-
dedoras, jcuales son los moti-
vos que justifican la elabora-
cion de esta formacion tan
especifica para el vending?

En Sigesmar desarrollamos
formaciones a medida, comple-
tamente adaptadas para cada

uno de nuestros clientes, que
pertenecen a empresas alimen-
tarias de distintos sectores.

Desde hace més de 10 afios
contamos con clientes en el sec-
tor del vending, por lo que lleva-
mos afios desarrollando forma-
ciones especificas con una finali-
dad clara, que los operadores
del sector estén mejor forma-
dos vy, con ello, contribuyan a
mejorar la calidad de sus servi-
cios.

Este afio, con motivo de la
entrada en vigor del Reglamen-
to 1169/2011 de informacion
alimentaria al consumidor,
hemos editado este curso para
facilitar a nuestros clientes la

“PARA LAS EMPRE-
SAS DE VENDING
ES OBLIGATORIO
TENER UN REGIS-
TRO SANITARIO. SE
ENCUENTRA EN LA
CLAVE 40 COMO
ALMACEN POLIVA-
LENTE”

./ interview / hostelvending

adaptacion a la nueva normativa
y dotarles de los conocimientos
necesarios para garantizar el
cumplimento de la misma.

iDoénde estan las principales
dificultades que se pueden
encontrar los operadores de
vending a la hora de disefar el
etiquetado?

Actualmente la Unica dificul-
tad es la técnica, puesto que hay
que conocer los requisitos de la
nueva normativa y tener cono-
cimientos sobre alérgenos ali-
mentarios v dietética, en este
caso para el cdlculo del valor
nutricional de los productos que
se dispensen en la maquina sin
envasar.

En el video resumen realiza-
do, destacais que es el opera-
dor de bebidas calientes el que
va a tener que realizar esta
labor de etiquetado, jqué pue-
de suceder si no adapta sus
maquinas y no ofrece esta
informacion o si esa informa-
cion es incorrectal

Sila informacién es incorrec-
ta o incompleta podrfa ser sus-
ceptible de sancidn administrati-
Va, ya que esta norma se regula
mediante una directiva comuni-
taria de obligado cumplimiento
en los paises de la UE.

iQué tipo de controles
existen para la comprobacién
del etiquetado?

Los controles son los que
realizan los inspectores de los
departamentos de Consumo y
Sanidad en las correspondientes
comunidades auténomas.

Sigesmar es una empresa
asociada a ACV. Desde el cono-
cimiento que tenéis de las
empresas que forman parte de
la industria del vending, jcuales
son las debilidades que mues-
tra el sector en su conjunto en
materia de seguridad alimenta-
ria?

Existen algunos incumpli-
mientos como son el filtrado
y/o rellenado de las botellas de
agua para las maquinas de bebi-
das calientes. Para realizar esta
actividad es necesario un RGS
que no se solicita normalmente.

También es muy frecuente
encontrar productos envasados
caducados en las méquinas de
vending.

Estos ejemplos son deficien-
cias que, en caso de sancién,
superarfan el valor de los
3.000€.

iQué tipo de formacion
basica deben tener los emplea-
dos de una empresa operadora
segln la responsabilidad que
desempefien?

La formacién bdsica es la de
Higiene alimentaria, referida a la
higiene personal, de los vehicu-
los y de las mdquinas, asi como
las buenas prdcticas de manipu-
lacién. Consecuentemente, en
Sigesmar disponemos una for-
macién de este tipo especifica
para el sector del vending.

Pero los operadores no
deberian realizar Unicamente
una formacion bdsica, dado que
los departamentos de sanidad
de las comunidades auténomas
solicitan cursos de formacién
continua en higiene alimentaria.
Por ello, desde Sigesmar tam-
bién impartimos cursos sobre
alérgenos alimentarios, procesos
de limpieza, etc. Todos ellos
actualizados y acorde a las nece-

sidades especificas de cada
empresa o a las nuevas normati-
vas que van apareciendo.

En las auditorias sanitarias
que realizais, jse incluyen
empresas vending?

Toda empresa alimentaria es
susceptible de auditoria sanita-
ria, y las del sector vending tam-
bién, ya que las auditorfas permi-
ten controlar el cumplimiento
de las exigencias sanitarias vy
establecer las medidas correcto-
ras correspondientes en caso
de que se produzcan desviacio-
nes. Es decir, garantizar las bue-
nas practicas de las empresas
del sector.

En caso afirmativo, jqué tipo
de resultados arrojan?

La finalidad de las auditarias
es analizar las prdcticas llevadas
a cabo, para garantizar que se
cumplen las normativas sanita-
rias. Por ello, nuestros auditores
son exigentes en la busqueda de
defectos, para conseguir una
mejora constante en las practi-
cas de los operadores.

Desde nuestra experiencia,
cuando iniciamos los servicios
de auditorfa en las empresas de
vending, estas suelen presentar
muchos defectos, pero con el
tiempo, los operadores apren-
den de los errores y cada vez
los defectos son menores; por
lo que la experiencia se convier
te en muy positiva, puesto que
la sensacién de mejora es cons-
tante.

Por otro lado, las empresas
contratan voluntariamente el
servicio de auditorfa, por lo tan-
to, hay operadores que se
muestran contrarios porque
consideran que supone un cos-
te adicional.

No obstante, aquellas
empresas que contratan nues-
tros servicios de auditorfa, rapi-
damente son conscientes de la
rentabilidad y seguridad que
ofrece un servicio de este tipo,
puesto que las mejoras higieni-
co-sanitarias se observan desde
la primera auditorfa.

{Qué se valora en este tipo

“EN SIGESMAR
DESARROLLAMOS
FORMACIONES A
MEDIDA, COMPLE-
TAMENTE ADAPTA-
DAS PARA CADA
UNO DE NUESTROS
CLIENTES, QUE PER-
TENECEN A EMPRE-
SAS ALIMENTARIAS
DE DISTINTOS SEC-
TORES”
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de auditorias?

En las auditorfas sanitarias
del sector se analizan diferentes
aspectos, para realizar una valo-
racién detallada de la empresa.

Primero, se efectda una audi-
torfa de las condiciones estruc-
turales e higiénicas del almacén.

Seguidamente, se revisa toda
la documentacidn relativa al Sis-
tema APPCC, para garantizar
que la empresa estd cumpliendo
con las praxis establecidas y con
los registros documentales.

Por dltimo, el auditor realiza
un seguimiento a uno de los
empleados de la empresa,
durante su ruta diaria, de mane-
ra que se analizan las buenas
practicas de manipulacidn, el
correcto estado de limpieza y
desinfeccién de los vehiculos y
maquinas; y la gestidn correcta
de la estiba, FIFO y caducidad.

{Es obligatorio para las
empresas de vending sacar el
registro sanitario?

Es obligatorio y se encua-
dran en la clave 40 como alma-
cén polivalente.

Recibimos a menudo
importantes quejas e inquietu-
des de las empresas de vending
que tienen su registro sanitario
y se ven sometidas a inspeccio-
nes periodicas, mientras que
otras, sin registro, parece que
viven un poco mas en la impu-
nidad, ;esta es la realidad o es
mas bien una percepcion?

Es una realidad, puesto que si
no se encuentran inscritas en el
registro es como si no existie-
ran, por lo tanto no pueden ins-
peccionarlas.

{Como se articulan las ins-
pecciones sanitarias en este
sentido en Catalufa, tienen una
periodicidad definida, se hacen
de manera aleatoria?

Depende un poco de las
comarcas que gestionan los ser-
vicios de inspeccién de forma
auténoma, pero el criterio gene-
ral es que la empresa que tiene
mds deficiencias es la que tiene
mayor nimero de visitas (siem-
pre que esté inscrita en el RGS).
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JAVIER RIBERA, DIRECTOR DE RED CAPILAR Y DISTRIBUCION DE CALIDAD PASCUAL

“Estamos enfocados
en que nuestra nueva
oferta de café llegue

a todo el canal”

CALIDAD PASCUAL ES UNA DE LAS EMPRESAS ALIMENTA.-
RIAS MAS POTENTES DE NUESTRO PAIS CON UNA GAMA DE
MAS DE 200 PRODUCTOS QUE, EN UNA GRAN MAYORIA, SE
INSERTAN EN EL VENDING CON TOTAL TRANQUILIDAD. SU
PRINCIPAL ACTIVIDAD ES LA PREPARACION, ENVASADO, DIS-
TRIBUCION Y VENTA, ENTRE OTROS, DE LACTEQS Y DERIVA-
DOS CON LAMARCA PASCUAL, AGUAS MINERALES BEZOYA,
BEBIDAS VEGETALES VIVESQY, BIFRUTAS Y CAFE MOCAY.

Hemos conversado con
Javier Ribera, director de Red
Capilar y Distribucién de Cali-
dad Pascual, para conocer un
poco mas la relacion que la
compania establece con el ven-
ding y los planes de futuro que
tiene para el canal.

El pasado | de noviembre
comenz6 a funcionar Qualian-
za Servicios Integrales de Dis-
tribucion, una sociedad de la
que Grupo Leche Pascual es
propietario al cien por cien y
accionista Unico, y en la que se
integran la mayor parte de las
personas que actualmente
componen la red comercial de
Pascual con el objetivo de rea-
lizar la distribucién de los pro-
ductos de esta compahia.

Desde entonces gestiona
todo el portfolio de productos
de su matriz, asi como los
acuerdos de distribucion sus-
critos con Heinz, Kellogg's, Far-
ggi, Unicer -Pedras Salgadas- y
Nutrexpa en los canales de
vending y Office Coffee Servi-
ce,asi como en hosteleria y ali-

mentacion tradicional, conve-
niencia e industriales.

Con la gran presencia de
Calidad Pascual en todos los
canales, el vending ;se queda
como un medio de venta resi-
dual para vosotros o lo valorais
como un elemento de impor-
tancial

Llevamos mds de veinticinco
afos en el sector. Para nosotros
es un canal estratégico, especial-
mente desde que café Mocay
forma parte de nuestra pro-
puesta comercial. El vending
estd incluido en los planes de la
Compafifa para los préximos
afios como un elemento bdsico
de desarrollo.

iCuales son los objetivos
del grupo para este canal en
20147

Nuestro objetivo es consoli-
darnos como un proveedor de
referencia en el sector. Concre-
tamente, estamos enfocados en
que nuestra nueva oferta de
café llegue a todo el canal ya

interview

“CALIDAD
PASCUAL COM-
PLEMENTA SU
PORTFOLIO CON
OTROS PRODUC-
TOS DE VALOR
ANADIDO, GRA-
CIAS A ALIANZAS
CON EMPRESAS
COMO NUTREXPA,
UNILEVER, ESTEVE,
AGUA PEDRAS
SALGADAS
(GRUPO UNICER),
KELLOGG'S Y
HEINZ"

ii'll't'

que consideramos que es una
propuesta novedosa y con ven-
tajas para nuestros clientes.

La creaciéon de Qualianza se
ha enfocado como un paso mas
en la mejora de la red de distri-
bucidn, jcual es su papel exac-
tamente y en qué aspectos ha
contribuido a relanzar vuestras
politicas comerciales?

Qualianza ha nacido con la
vocacién de ser el distribuidor
de referencia en Espafa. Para
alcanzar este objetivo tan ilu-
sionante necesitamos incluir en
nuestra oferta las categorfas
mds relevantes para nuestros
clientes y hacerlo siempre con
marcas reconocidas. Estamos
trabajando para alcanzar
acuerdos estables con socios
de primera linea que nos per-
mitan incorporar estas catego-
rfas. Qualianza nos da la posibi-
lidad de compartir nuestra
apuesta de futuro con nuevos
socios, mds alld del desarrollo
de las marcas de Calidad Pas-
cual.

iQué ventajas se va a
encontrar un gestor de vending
al trabajar con vosotros por
medio de Qualianza?

La ventaja fundamental es
que a través de nosotros va a
tener la posibilidad de adquirir
una gran gama de productos sin
tener que buscar diferentes pro-
veedores, ademds de poder
comprar en cualquier punto de
Espafia gracias a nuestra amplia
red de distribucidn. Nuestro
objetivo es que esta oferta sea
cada vez mejor.

{Y las empresas relaciona-
das con el OCS?

Los operadores de OCS son
para nosotros un cliente intere-
sante y esperamos mejorar
nuestra presencia en este canal
especifico a través de productos
adaptados a sus necesidades.

iQué marcas estan asocia-

das ahora mismo? ;Se piensa
incorporar alguna mas?

Actualmente estamos traba-
jando con ColaCao, Okey,
Kellogg's, Lipton, Heinz, Flora y
Pedras, ademds de todas las mar
cas de Calidad Pascual. Nuestra
idea es incorporar otros aliados
en un futuro préximo.

La gama de producto es
extensa, pero ;cuales funcionan
mejor en el vending y por qué?

Tenemos la gran suerte de
estar en los mercados de ven-
ding de mayor rotacién como
son el agua mineral, el café y las
bebidas funcionales pero toda la
gama es importante para com-
pletar oferta al operador en tér-
minos de porfolio y de servicio.

iQué aspectos cree que
podria mejorar el vending para
llegar mejor al publico?

entrevista /

En nuestra opinidn el sector
estd dando grandes pasos en la
direccién correcta. El vending
supone una alternativa de con-
sumo real para el gran publico
y debe incluir en su oferta pro-
ductos de calidad que incenti-
ven al consumidor a elegir estd
alternativa.

Cuando superemos el para-
digma del precio bajo para
ofrecer productos de excelen-
te relacién calidad-precio pero
no necesariamente los mds
baratos, el sector logrard mejo-
rar la percepcién del consumi-
dor y aumentar su cuota de
mercado. El futuro del vending
nos ofrece una excepcional
oportunidad, es sin duda uno
de los canales que mds puede
crecer en los proximos afios y
por eso nuestra compafifa
quiere acompafiar al sector en
ese camino.

FaCLR

COMPANIA LEVANTINA DE REDUCTORES

DISENO,
INVESTIGACION,
DESARROLLO e

INDUSTRIALIZACION de
motorreductores
para maquinas de
vending y recreativas

www.clr.es

COMPANIA LEVANTINA
DE REDUCTORES, 5.L.
Avda. Joaquin Vilanova, 30
Apartado 368

03440 IBI [Alicante} Espafia
Tel.; +34 965 553 607

Fax.: +34 965 553 653
E-mail: info@cires

interview
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La recuperacion del vending desde la
perspectiva de las grandes empresas

No estd llegando a todas las empresas
por igual, sin embargo, es una evidencia que
el vending en Espafia muestra signos de
cierta recuperacion. Al ser el terreno perdi-
do amplio, los niveles de antafio quedan
aun lejos, pero en el caso de las grandes
compafifas los saldos vuelven a tornarse
positivos.

Lo vimos no hace demasiado con Azko-
yen que, después de mucho remar contra-
corriente, cerraba el primer semestre apor-
tando beneficios a sus cuentas anuales,
frente a las pérdidas del mismo periodo del
afio anterior.

En el caso de esta compafifa fue la divi-
sion vending la que tird del carro con una
facturacién de 18,6 millones de euros, lo
que supone un |5,79% més que en el primer
semestre de 2013.

Pero no solo los fabricantes estdn notan-
do las mejorfas, como ya recogfa el ultimo

informe de PVA con un crecimiento del
45% de las ventas de expendedoras en
nuestro pafs, sino que también el operador
empieza a mejorar sus recaudaciones.

Es el caso de una multinacional con una
presencia en nuestro pafs que va en aumen-
to después de las Ultimas adquisiciones
como es IVS Group. La italiana en su con-
junto logrd una facturacion en los primeros
seis meses del afio de 160,7 millones de
euros, lo que es un 1,5% mds que en junio
de 2013.

Y aunque mucho ha tenido que ver el
aumento de precios en ltalia debido a la
importante subida del VA, como ya adelan-
tdbamos con datos de la Confida, llama la
atencion el buen comportamiento del
negocio en nuestro pais, impulsado sobre
todo por esa ampliacidn del negocio.

Los ingresos por el negocio del vending
aumentaron en este periodo tan solo un

0,9% en ltalia, mientras que en nuestro pas
alcanzé el 15,5%, un margen también muy
superior al registrado en Francia donde
también progresé un 3,8%.

Estas cifras se basan en un aumento
importante del volumen de negocio en
Espafia, donde se han adquirido nuevos
operadores al igual que en Suiza y en Fran-
cia, con una inversién global de 34,1 millo-
nes de euros.

Con estos apuntes parece mds facil el
objetivo de dejar atrds un afio nefasto que
dejé un mercado de explotacién de maqui-
nas expendedoras bajo minimos con una
facturacién sectorial de 1.975 millones
seglin los datos aportados por DBK, lo que
supone un 3,7% menos que en 2012 cuan-
do ya habfa bajado un 5,7% arrastrado por
el mal comportamiento del vending publico
y, como no, del tabaco que alcanza minimos
histdricos.

Catés Novell, Serunion, Eboca y Alliance
Vending confian en el reciclaje de Tritech

A finales del pasado afio Madrid Fas
Machine alcanzé un acuerdo con la italiana
Tritech Spa para la distribucién en Espafia y
Portugal de sus mdquinas de reciclaje para
el vending. En apenas medio afio, la compa-
fifa ha logrado una muy buena expansion
del producto gracias a la confianza que han
depositado grandes y medianos operadores.

Alliance Vending, Café Novell, Serunién,
Eboca y Beroa Vending han sido las prime-
ras en adquirir estos equipos para que sus
usuarios y clientes, ya sean habituales o
esporadicos, tengan la oportunidad de cola-
borar con las labores de reciclaje facilitdn-
doles el acceso a estos compactadores que
se sitUan junto a las tradicionales maquinas
expendedoras.

Todas ellas son empresas que se caracte-
rizan por poner en marcha de manera habi-
tual iniciativas dirigidas a preservar el medio
ambiente y contribuir con el desarrollo sos-
tenible, teniendo en estas mdquinas desa-

rrolladas por Tritech un nuevo aliado para
separar los vasos y paletinas, las latas de
bebidas y las botellas PET del resto de resi-
duos para que sean tratadas en el lugar
correspondiente.

En el caso de Alliance Vending, los cuatro
equipos adquiridos se han instalado o se van
a instalar en hospitales, mientras que Novell
Café ha ubicado las mdquinas en la Basque
Culinary Center. Son todas ellas, junto a las
localizaciones de Eboca y Serunidn, espacios
de gran transito que, aunque ya estdn dota-
das de papeleras donde es posible separar
los diferentes materiales de desecho, cuen-
tan desde ahora con una herramienta mds
para invitar al ciudadano a colaborar con la
recogida selectiva de residuos.

Las compactadoras se integran a la per-
feccidn con el resto de la instalacién y ade-
mds ofrecen importantes ventajas. La
reduccién de los materiales al miimo per-
mite que se acumule una mayor cantidad vy,
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por tanto, que se ahorren costes para su
transporte.

No serdn las Unicas que veamos, ya que
a los primeros pedidos realizados por estas
empresas se suman nuevos proyectos que
se concretardn en breve con la adquisicion
de mds unidades para su puesta en funcio-
namiento en espacios publicos.
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Las energias renovables hallan en el vending
un canal de comercializacion alternativo

Cuando los defensores del vending
como canal de distribucién versdtil y cdmo-
do, capaz de servir de vehiculo de venta a
cualquier producto, reivindican sus presta-
ciones estdn pensando en proyectos como
Biomass Vending, sin duda uno de los mds
revolucionarios que hemos visto en nuestro
pais en los Ultimos tiempos.

Hablamos de la primera maquina expen-
dedora de biomasa, una alternativa para la
comercializacién de fuentes de energfa
renovables, creada por la empresa catalana
CIMM que con una trayectoria de medio
siglo en el mercado de la fabricacién de
fuentes de calor ha emprendido este ambi-
Cioso proyecto.

“Fue la propia demanda de los clientes
de este tipo de combustible la que nos llevd
a plantear una opcién con la que se pudie-
ran poner a la venta sacos de |5 kilogramos
de Pellet de la manera mds cémoda posible
tanto para el usuario final como para la
empresa”’, nos explica Roger Tobajas, res-
ponsable de la compafiia junto a Pep Puigo-
riol.

Las complicaciones que implican la venta
de este material al gran publico para las
empresas distribuidoras o fabricantes v el
descenso en la venta en domicilios llevd a
estos dos emprendedores a idear una
mdquina que pudiera instalarse junto a los
centros logisticos o en ubicaciones de tran-
sito regular como pueden ser los centros
comerciales o las estaciones de servicio
para facilitar el acceso al usuario final y tam-
bién para hacer mds sencillo y menos costo-
so el proceso.

“No solo se trata de reducir la carga de
trabajo que se puede tener en un almacén,
donde los empleados ademds se tienen que
hacer cargo de atender al publico, sino de
plantear una férmula que elimine parte de la
intermediacion que conlleva y por tanto
contribuya a mantener unos precios com-
petitivos del producto”, sefiala Tobajas.

Llegaron a la férmula del vending como
el mejor de los canales para cumplir estas
funciones vy disefiaron un equipo modular
propio pensado para ser instalado en la calle
y con diferentes capacidades para adaptarse
ala oferta o la demanda de lugares concre-
tos o de temporadas en las que se puede
consumir mds este tipo de energfa renova-
ble.

Patentaron la maquina a nivel europeo y
a una primera versién de la misma han ido
sumando prestaciones y servicios como
puede ser la alimentacién a través de placas
fotovoltaicas, el sistema de grabacidn a tra-
vés de cdmara, el control por mévil, el soft-
ware de gestién desarrollado junto a la Uni-
versidad de Barcelona... El resultado es un
equipo no de mascado complejo pero que
ofrece un control total sobre el producto, la
disponibilidad del mismo, su tiempo en
stock, su ciclo de consumo recomendado,
las dindmicas de consumo  la recaudacién.

Dispone de un cémodo punto de pago
con tarjeta 0 moneda para el usuario, que
una vez realizada la transaccién, abre una de
las taquillas a través de las cuales se puede
obtener un saco dede cualquier combusti-
ble de biomasa como pellet, hueso de acei-
tuna, lefia, cdscara, etc.

Central del Vending

Buscando la satisfaccion de los clientes
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"Asf el fabricante se ahorra la distribu-
cién y ademds tiene un control total de la
gestidn de sus cargas, mientras que el cliente
final se aprovecha de la disponibilidad las 24
horas del dfa los siete dfas de la semana”,
incide.

Las primeras pruebas han resultado “exi-
tosas”y el proyecto “se encuentra en plena
presentacién internacional, con mucho inte-
rés por parte de diversas empresas euro-
peas’, destaca Roger.

La mdquina ya se ha podido ver en dife-
rentes ferias comerciales dedicadas al sector
de las renovables y se ha presentado a los
Premios Innovacat 2014.

El vending crece gracias a iniciativas de
este tipo que ademds lo relacionan con un
sector de gran proyeccién como es la bio-
masa.

§i le sale una posicidn y
una maquina no |o duda

n nuastra web
entraldelvending.com

donde podra ver todas fas

miacquings con st folo
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Eravending.es, nuevo portal web para
potenclar marcas y servicios vending

El grupo de empresas La Era de la Venta
Automdtica ha habilitado un nuevo portal
web, www.eravending.es, para potenciar su
marca Eravending ademds de la variedad de
servicios que presta. Entre ellos destacan las
tiendas automdticas bajo la franquicia Abier-
to 25 Horas que con mds de 220 abiertas en
toda Espafia, alberga una amplia experiencia
en este sector; instalando y asesorando a
todos aquellos emprendedores que se quie-
ren iniciar en este tipo de negocio.

También se puede acceder a toda la
informacién relacionada con los escaparates

automdticos, un concepto que la empresa ha
desarrollado para la instalacion de expende-
doras en establecimientos de muy diverso
corte, desde farmacias y parafarmacias a car-
nicerias, tiendas de cebos vivos y pesca,
deportivas, sexshop, libros, articulos ameri-
canos, supermercados. ..

Por dltimo, La Era de laVenta destaca por
ser un distribuidor especializado con un
catdlogo de mdquinas amplio y variado:
snacks y bebida, bebidas frias, bebidas calien-
tes, helados, comida caliente, palomitas
recién hechas y recreativas.

“Con este portal pretendemos aclarar
todas las dudas que se pueden tener sobre
el vending a cualquier persona que este inte-
resada asf como ofrecerle un mejor servicio
y asesoramiento. Tiene un aspecto fresco y
moderno con muchas mas apartados para
desgranar lo mas posible este negocio del
vending”, destacan desde la empresa.

Junto al contenido meramente informati-
vo,la empresa ha habilitado una seccién des-
de donde acceder a los videos de la compa-
fifa asi como a su canal en Youtube. También
se pueden descargar los catdlogos.

Abierto 25 horas estrena
franquiciados en Almunécar,
Moncloa y Valencia

Las tiendas 24 horas gozan de buena salud y un ejemplo de ello
es la actividad de las grandes marcas que bajo el modelo de franqui-
cia no han dejado de sumar aperturas desde que se inicié el afio.
Solo Abierto 25 horas, la ensefia impulsada por La Era de laVenta
Automdtica, ha inaugurado tres locales en lo que va de junio, expan-
sién que la consolida como una de las empresas fuertes dentro de
este segmento, en el que ya se acerca a los 250 establecimientos. Se

ha estrenado en Almufiécar, Moncloa y Valencia Don Juan, tres ubi-

vending

TPC NETGRUP, mds o

la nueva linea de Formacion
de VendingSchool

En ol primer curso te ayudaremeos a disefiar
tu primer proyecto de telemetria.

caciones de muy distinto corte para las que se han disefiado pro-
yectos especificos.

La tienda Abierto 25 horas de Valencia Don Juan, una localidad
de algo mds de 5.000 habitantes situada en la provincia de ledn, se
localiza en la Calle Maravillas. Cuenta con cinco equipos expende-
dores de Ultima generacién. La inaugurada en Madrid, en la calle
Joaquin Maria Ldpez, estd provista de dos maquinas de bebidas frias,
una de bolas, cafeterfa automatica, dos quioscos automatizados con
mas de 80 selecciones de snacks, bollerfa, bebidas frfas, articulos de
higiene, articulos de sexshop, etc., y una Ultima de palomitas.

La situada en Almufiécar, municipio costero de Granada, ademds
de poseer cuatro quioscos automdticos para productos diversos,
entre ellos, bebidas frias y snacks, cuenta con una maquina de hela-
dos y productos congelados y otra de comida caliente para satisfa-
cer la demanda creciente de turistas durante la época estival.

Formacion especializada para
empresas operadoras de Vending

Cursos:
PRESENCIALES-SEMI-PRESENCIALES:ON-LINE

Areas: )
OPERATIVA:COMERCIAL-SERVICIOS GESTION

NUEVAS FORMAS DE PAGO: H
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El pasado mes de mayo, Expenda venta
Automdtica, distribuidor oficial de Azkoyen
en Andalucfa, la solicitud del concurso de
acreedores voluntario se hacfa efectivo con
el nombramiento del administrador con-
cursal por parte del Juzgado de lo Mercantil
ndmero 2 de Sevilla.

La empresa se vefa obligada a tomar
esta decisidn para reorganizar las obligacio-
nes contraidas con las instituciones finan-
cieras y Hacienda unas “tensiones de liqui-
dez ocasionadas por deudas ajenas al nego-
cio de la empresa”, en palabras de Carlos
Rodriguez Finez, director comercial de la
compafifa.

La direccién de Expenda tomaba este
camino como alternativa a la liquidacion y
con la confianza en una solucién negociada
a sus problemas econdmicos que afecte lo
menos posible a su actividad comercial.

En estos momentos, a pesar de contar
con la presencia del administrador concur-
sal y estar intervenida, la empresa conserva
su facultad para seguir trabajando por lo
que "la operativa de la empresa se encuen-
tra en total normalidad, y asf estard durante
y después del proceso”.

En principio solo se ven afectadas por
este concurso voluntario las sociedades
acreedoras cuyas reclamaciones quedan
paralizadas, asi como las futuras, hasta la

LA EMPRESA TOMABA LA
DECISION COMO ALTERNA-
TIVA A LA LIQUIDACION Y
CONFIANDO EN UNA SOLU-
CION NEGOCIADA

resolucién de este procedimiento.

“Las causas de las tensiones de liquidez
han quedado bloqueadas gracias al concur-
so, v al ser éstas ajenas a la operativa del
negocio, la normalidad que tenemos ahora
serd la que se mantenga tras la finalizacién
del concurso, con esas deudas ajenas a la
actividad reducidas y aplazadas de modo
importante”, insiste el director comercial.

Con estas renegociacion y los cambios
que se van a llevar a cabo de manera nece-
saria para hacer frente a las nuevas condi-
ciones impuestas, desde la empresa conffan
en salir pronto del concurso y hacerlo con
nuevas expectativas de cara al futuro.

A pesar de las circunstancias, desde la
direccién prefieren que reine el optimismo,
“podemos comunicar sin miedo a equivo-
carnos que la empresa saldrd de fase con-

cursal en breve espacio de tiempo y forta-
lecida”.

Desde la empresa no han querido facili-
tar mds detalles sobre las nuevas lineas y
orientaciones que necesariamente llevan
aparejadas un procedimiento como este, ni
tampoco si se van a explorar otras vias de
negocio para impulsar el crecimiento.

Lo que si han querido dejar claro es que
tanto clientes como proveedores no se van
a ver afectados por el concurso, al menos
hasta que se resuelva. “Las garantfas que
ofrece una empresa en nuestra situacion
son si cabe mayores que antes de la entra-
da en concurso voluntario, dadas las pro-
pias garantfas que este proceso ofrece, la
forma voluntaria en la que hemos entrado
y la seguridad absoluta que tenemos en su
finalizacién de forma satisfactoria”, admite
Carlos.

Es evidente que la intencién de Expen-
da es lograr la continuidad dentro de una
industria que, como otras muchas, se ha vis-
to golpeada duramente por la crisis econd-
mica de estos afios. El consumo de las fami-
lias se ha reducido, muchas empresas han
cerrado, y la venta y distribucién automdti-
cas que se basa en el buen funcionamiento
de estos dos pilares no ha encontrado
alternativas para mantenerse, mucho
menos para crecer.

Hybri

el aire

25% menos de CO2 emitido en el ambiente

es mas Limpio

utilizando Hybrid en lugar del vaso de plastico tradicional
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Tecnologiaen movimiento

La evolucién en el mundo del vending.

Una gama de productos en perfecta sintonia con la evolucion
tecnolégica. Soluciones que mejoran la interfaz del usuario
final y facilitan la gestion del punto de venta
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Grupo Azkoyen cierra el primer semes-
tre con buenas noticias. La empresa navarra
logrd un beneficio neto en este periodo de
460.000 euros frente a las pérdidas de 1,49
millones registradas en el mismo periodo
del afio anterior, seglin ha informado.

Fue la division de mdquinas expendedo-
ras la que registrd el mayor crecimiento de
todas las dreas de negocio del grupo. En
concreto logrd una facturacién 18,6 millo-
nes de euros, lo que supone un 15,7% mas
que en el primer semestre del pasado afio,
aunque el negocio dedicado al tabaco se
resintio.

En el drea de mdquinas expendedoras
para vending, las ventas han aumentado un
34,8% respecto a las del mismo trimestre de
201 3. Por contra, en el negocio de maquinas
expendedoras de tabaco, las ventas cayeron
un 12% por la contraccidn de la actividad en
los mercados espafiol e italiano por el dificil
contexto econdmico.

en 521 millones, con una mejora del 3,3%
respecto a los seis primeros meses de 2013.

En este periodo, el 17,4% de la factura-
cion de la compafifa se ha generado de
Espafia, mientras que un 79% procede del
resto de la Unidn Europea y un 3,9% de
otros paises, lo que refleja la marcada voca-
cién internacional del Grupo Azkoyen, una
diversificacion geogrdfica que permite, ade-
mds, mitigar de manera eficaz los comporta-
mientos ciclicos de la economfa.

Para el conjunto del ejercicio 2014, la
compafifa espera un moderado incremento
de los ingresos por ventas en el entorno del
5% que, en su caso, redundard en un incre-
mento del Ebitda. Igualmente, prevé conti-
nuar con el proceso de desapalancamiento
y de reduccién de deuda financiera.

En el plano laboral, la compafifa espera
adoptar préximamente el nuevo convenio
colectivo tras el preacuerdo alcanzado con
los trabajadores en julio, tras siete jornadas

La empresa atribuye la mejora de los
beneficios al aumento de ingresos por nue-
vos productos, lo que refleja indicios de
recuperacion en el negocio tras varios tri-
mestres marcados por el impacto negativo
de la crisis econdmica en todas las dreas de
actividad.

El grupo ha cerrado asf el primer semes-
tre de 2014 con un aumento del 51,4% en
el resuftado neto de explotacion (Ebit), has-
ta los 2,36 millones de euros, gracias al
incremento de ventas y a la disminucion de
las amortizaciones, mientras que el resulta-
do bruto de explotacién (Ebitda) se situd

de huelga. El nuevo convenio colectivo con-
templa, entre otros aspectos, una reduccion
salarial del 3,4% en 2014, recorte que se
mantendrd en 2015 y 2016; un aumento de
la jornada laboral de 8 horas y otras medi-
das para incrementar la competitividad y fle-
xibilidad.

El pasado 31 de agosto,
nuestro compafiero y amigo
José Miguel Medina nos dejo,
un fuerte golpe para todos los
que hemos tenido la suerte de
conocerle.

Hemos compartido con él
buenos momentos profesiona-
les, pues ha sido nuestro Distri-
buidor Oficial en Andalucfa,
pero sobre todo, hemos disfru-
tado mucho méds de él compar-
tiendo momentos personales.
Su cardcter jovial, alegre y ama-
ble, hacfa que te sintieras siem-
pre a gusto en su compafifa.

Un buen profesional, conoce-
dor del sector; de buen hacery
disponible en todo momento, y
que junto a su esposa leresa, nos
ha acompanado durante muchos

afios en nuestro “camino” de
avance en este negocio, compar-
tiendo el mismo proyecto.

Una persona llena de vitali-
dad y con objetivos de futuro.
Pero si algo queremos destacar
de él, es que ha sido una perso-
na maravillosa, de buen cora-
z6n, que en definitiva es lo que
nos llega a todos y con los que
nos quedamos.

Con estas pocas palabras,
todos sus compafieros y ami-
gos de Rheavendors Espafia,
queremos hacerle nuestra par-
ticular despedida compartién-
dola con todos vosotros y con
la seguridad de que siempre,
siempre, estard en nuestro
recuerdo.

jHasta siempre, Josemil

ERAVENDING

Ya lo habfan adelantado diversos medios locales a finales del
pasado afio y se habfan hecho eco los trabajadores de la fabrica
navarra con motivo de las negociaciones del convenio colectivo,
Azkoyen lleva su produccion a Colombia con el objetivo de cubrir
las necesidades del mercado Latinoamericano.

El pasado sdbado 9 de agosto el diario digital LaTarde.com con
James Perea, gerente de la empresa espafiola en el pafs donde ope-
ra bajo la razén social de Azkoyen Andina.

La planta, con una capacidad de produccidn inicial de mds de un
centenar de méquinas diarias, se encuentra radicada en la Zona
Franca Internacional de Pereira, un espacio de amplia proyeccién y
crecimiento industrial en Colombia.

Entre los detalles que desvelaba Perea estd el inicio de los traba-
jos con el desarrollo de las lineas Zen y Zensia, los Ultimos modelos
lanzados por la compafifa navarra para el mercado de vending café.

company

Tras lograr una buena aceptacion en el mercado europeo, Azko-
yen pretende ampliar su influencia a toda Latinoamérica moderni-
zando el parque de mdquinas con en los segmentos Table Top’y
‘Free Standing'.

SegUin los datos publicados, la compafifa proyecta que anualmen-
te crecerd en ventas entre un 7% y un 10% dado el crecimiento
econdémico de paises como Chile, Brasil, Perd, Colombia y México.

De momento, esperan que de aqui a final de aflo puedan vender
alrededor de 600 maquinas para poder seguir desarrollando su linea
comercial.

El mercado de la venta automatica en Colombia estd creciendo
a un ritmo sostenido anual del 30%, segin un estudio realizado por
la empresa lider del sector en este pafs, Autosnack, aunque todavia
no se ha superado el ratio de una méquina por cada 10.000 habitan-
tes.

A‘Wfﬂﬁ}aﬁ:aﬂifﬂ E:Cmfcﬂ'e:

FARMACIAS - PARAFARMACIAS - CARNICERIAS
PESCADERIAS - CEBOS DE PESCA - PADEL
SUPERMERCADQS - PRODUCTOS INFORMATICOS

www.escaparatesautomaticos.com
tfno.: 902 431 668
LA VENTA DE LA ERA AUTOMATICA, S.L.
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GiPlastic realiza paletinas confecclonadas indi-
vidualmente y personalizadas en blister para
distribuidores automditicas. Todas nuestras paleti-
nas son realizadas en material atéxico para
alimentos, conforme al D.M.21

eléctricamenta en faja de papel sin cola.

6 7316140

Tel. -
www.giplastic.it -
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Ingenico, fundada en Francia en 1980, es
lider mundial en el sector de los medios de
pago y de la seguridad en las transacciones
electrdnicas. Presente en mds de 125 paises,
ofrece a sus clientes cualquier servicio de
medios de pago, desde el hardware hasta las
soluciones necesarias para llevar a cabo el
pago o cualquier servicio de valor afiadido
en el punto de venta, desde el terminal al
comprador.

La proliferacién de sistemas de pago sin
efectivo es una realidad en todo el mundo.
Europa empieza a acercarse a los niveles de
penetracidon que tienen estas formulas en
paises cuya cultura del vending estd muy
avanzada, como Estados Unidos y Japdn.

El pago sin efectivo a través
de la tarjeta de crédito es una
opcidén que gana adeptos
entre determinados segmen-
tos de la poblacion. Por eso,
Ingenico trabaja para ofrecer
una serie de soluciones de
vanguardia orientadas a este
segmento del mercado de:
retail, autoservicio, gasolineras,
vending y transporte.

Esta gama, iSelf vending,
estd pensada para integrar
facilmente el pago sin efectivo dentro de la
actividad autoservicio. Intuitivos y faciles de
usar, tienen las certificaciones tanto de VISA
como MASTERCARD, para utilizar la tecno-
logia Contactless, asf como todas las certifi-
caciones necesarias para operar en el mer-
cado espafiol. Pensados para estar disponi-
bles 24 horas al dfa, siete dfas a la semana,
garantizan la facilidad de uso v el pago segu-
ro, creando experiencias de compra rdpidas
y sencillas para el cliente.

EliUC I80B es la solucidn que integra
facilmente el pago sin contacto y los nuevos
sistemas como la tecnologia NFC, gestio-
nando de un modo seguros los datos v la
aplicacién. Ademds, proporciona al cliente

una interfaz sencilla y facil de utilizar, optimi-
zando su experiencia de compra.

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

Gracias a su resistente disefio, la serie
iSelf soporta los entornos exteriores mas
exigentes y una amplia diversidad de condi-
ciones medioambientales adversas, por lo
que puede utilizarse tanto en interiores
como en exteriores.

El abanico de terminales de esta gama,
permite a los clientes de Ingenico elegir la
combinacién mds adecuada a sus necesida-
des, teniendo siempre el aval de la experien-
cia de Ingenico de mds de 30 afios como
lider en soluciones de medios de pago a tra-
vés de todos los canales de venta ya sea
pago en tienda, en linea, mdvil y autoservicio.

La oferta se complementa con la pasare-
la de pagos In Retall, la cual lleva mds de 15
afos presente en el mercado espafiol. Con
mds de 70 millones de transacciones anua-
les, tienen una alta disponibilidad (pasarela
redundada) y posee la certificacién PCI
Dss.

Ingenico ha sido la empresa elegida por
las tres concesionarias de los nuevos parqui-
metros de la ciudad Madrid para instalar
todos los terminales del nuevo parque de
equipos que se van a instalar en la ciudad. A
partirdel | de julio de 2014, los 4.400 termi-
nales de la compafiia estardn preparados
para garantizar un pago eficaz y seguro.

Los tres mddulos de la gama iSelf -ilUP

250,iUR 250 e iUCI50- estdn pensados para integrar facilmente el
pago sin efectivo. El iUP 250 v el iUR 250 permiten el pago con chip

EMV y banda magnética con pin y el iUCI50 ofrece la posibilidad ~ exteriores.

de pago sin contacto y permite la utilizacidn del monedero electré-

nico y pago por mavil.

Los tres mddulos utilizan la plataforma Telium 2 de Ingenico que
es la plataforma mds segura, integrada y rdpida del mundo en el
suministro de servicios, aplicaciones y conectividad en el pago.

Intuitivos y faciles de usar, los terminales
tienen las certificaciones tanto deVisa como
Mastercardpara utilizar la tecnologia con-
tactless. Pensados para estar disponibles 24
horas al dfa, siete dfas a la semana, eliminan la
complejidad en el pago y aumentan la segu-
ridad.

Gracias a su resistente disefio, la serie
iSelf soporta los entornos exteriores mas

exigentes y una amplia diversidad de condiciones medioambientales
adversas, por lo que puede utilizarse tanto en interiores como en

Ingenico ademds, desde principios de afio, es responsable de

todos los terminales de los parquimetros instalados en Girona, con
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unas 105 unidades. Ademds desde Ingenico Espafia se trabaja mano
a mano con sus clientes en proyectos internacionales, fundamental-
mente para Latinoamérica y Rusia.

;Despierta el reverse ven-
ding interés entre los consumi-
dores y las empresas que pue-
den promocionar sus servicios
a través de este sistema? Si
preguntamos a las empresas
que se dedican a desarrollar
estos equipos, la respuesta es
afirmativa, sin embargo, no es
facil identificar los lugares don-
de estdn instaladas o encontrar
a ciudadanos que sepan en
qué consiste.

A pesar de ser una alterna-
tiva para incentivar la recogida
selectiva de residuos, el rever-
se vending no tiene el respaldo
que se presume a una iniciativa
como esta.Y eso que hay gran-
des compafifas que se estdn
encargando de redimensionar
su alcance y promocionar sus
cualidades.

Es el caso de la multinacio-
nal DIGI, grupo japonés espe-
cializado en el equipamiento
para la industria alimentaria, el
retail y la logistica. La compaiifa
ha desarrollado tres modelos
orientados a su instalacién en
centros comerciales, espacios
de trabajo e incluso zonas
abiertas al publico, mdquinas
que promociona a lo largo y
ancho del planeta gracias a su
participacidn en eventos inter-
nacionales como el Foro de
Bienes y Consumo celebrado

en Paris.

En el Foro de Bienes de
Consumo se puso en evi-
dencia la urgencia de poner
en prdctica politicas mds
“verdes” en la industria, asf
como la necesidad de seguir
trabajando en equipamien-
tos mds respetuosos con el
medio ambiente, ya sea a
través de la eliminacion gra-
dual de los hidrofluorocar
bonos, como estipula la
normativa europea como
por medio de la reduccidn
del impacto ambiental de
los productos o la contribu-
cién a los sistemas de recu-
peracion.

Una opcidn viable y que
da sus resultados es el
reverse vending que ade-
mds de contribuir al
reciclaje, es una herramienta
para la dinamizacién comer-
cial. Los tres modelos de
DIGI son la DRV-1000, la
DRV-5000 y la DRV-800.

El modelo DRV-1000
recoge botellas PET y latas y
cuenta con una compacta-
dora integrada que reduce
considerablemente el volu-
men de los envases, aho-
rrando espacio de almace-
namiento vy reduciendo los
costes logisticos que aca-
rrea su transporte.
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El vending, una salida creativa y con futuro
para los emprendedores con talento

De una aficién y una situacion laboral
complicada, como la que viven hoy en dfa
muchisimos espafioles, nace un proyecto
emprendedor: Es una historia que se repite
con frecuencia y que a veces termina en éxi-
to y otra no, pero que siempre tiene un gran
valor por la capacidad de producir ideas ori-
ginales, por el compromiso en el cambio
que se manifiesta, por la pasidn con la que
se lleva en muchos casos y por el riesgo que
se asume.

Hoy conocemos el proyecto de un
empresario al que no le falta confianza, una
confianza que ademds ha depositado en el
vending como impulsor de su negocio. Se
llama Javier Ubeda Sosa y es el gerente de
Padel Vending, dedicada a la fabricacion y
distribucién de expendedoras de pelotas.

"Todo surgié en una tarde en la que fui a
jugar con unos amigos al padel. fbamos sin
pelotas y tampoco con mucho tiempo para
parar a comprarlas. Me fijé en una expende-
dora de chicles que habia en las instalacio-
nes y entonces pensé que podria ser una
solucidn”, nos narra este ingeniero técnico
industria que en ese momento estaba en el
paro.

Comienza la investigacion.Ver qué existe
en el mercado igual o parecido, conocer
cémo funcionan las maquinas, qué tipos hay
que pudiesen encajar, ddnde podrfan colo-
carse, cémo se podrian gestionar, a qué
mdrgenes de beneficios se puede aspirar. ..

La aventura del emprendedor esta servi-
da y con la formacién de Javier no fue dificil
comenzé a disefiar prototipos hasta dar con
una férmula que encajaba en la idea inicial.

"Primero fue el mecanismo para colocar
los botes, luego el armario y por Ultimo el
monedero”. El resultado una maquinas
expendedora mecdnica, simple, como las
que existen para las bolas de plastico infan-
tiles o las chucherfas, pequefia. “Esta misma
sencillez hace que el sistema sea muy robus-
to y que apenas registre incidencias por lo
que los costes de mantenimiento no son
significativos en este sentido.

Incluso el monedero ha sido fabricado
por ellos.""Hemos empezado con un mode-
lo que admite solo monedas de un euro y
no da cambio, pero es la solucién que tam-
bién da menos problemas’.

Se trataba, como nos cuenta Javier, de
tener un modelo industrialmente econémi-
co tanto para fabricar como para vender,
ademds de disefiar un equipo que se pudie-
ra instalar practicamente en cualquier lugar
sin ocupar espacio pero con capacidad sufi-
ciente para ser atractiva visualmente, pen-
sando también en su explotacién futura
como elemento publicitario.

En el mercado ya habfa maquinas que
con diversas adaptaciones podian expender
pelotas de padel o tenis, junto a otro tipo de
equipamiento deportivo o incluso combi-
nandola con productos alimentario, “pero
ninguna tan especifica como esta”.

La exclusividad forma parte del desarro-
llo de esta idea de negocio, vdlida tanto para
su explotacién en centros deportivos, como
en hoteles o comunidades de vecinos, cual-
quier lugar en el que haya pistas de padel.

“Vendemos directamente a un particular
o también a los operadores que quieran
explotarlas de manera independiente”,
sefiala. Hay diversas férmulas para acceder a
la mdquina, desde la compra directa que, en
la actualidad con la oferta de lanzamiento
aplicada requiere una inversién de 559
euros, al alquiler desde un euro al dfa o el
renting, ambas con un compromiso de
explotacién de 18 meses.

No es un desembolso elevado para tra-
tarse de un negocio de vending y los plazos
de amortizacién que se manejas también
son pequefios. Comprobar cémo funcionan
es simple, solo hay que pasarse por las pistas
municipales de Ciudad Real, donde se han
realizado los primeros test.

“Llevan tres meses funcionando en dos
pistas y por ahora la experiencia ha sido
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buena”, al menos en la experiencia de los
usuarios que lo califican como un servicio
Util y necesario en este tipo de instalaciones.

Como emprendedor Javier ha tenido
suerte al contar con el apoyo municipal,
“expuse la idea a la propia alcaldesa en un
evento en el que coincidimos y a partir de
ahi me puse en contacto con el concejal de
deportes y pudimos desarrollar el proyec-
to".

También estdn satisfechos en el Ayunta-
miento.”No solo por el servicio que se da al
usuario, sino por haber contribuido a desa-
rrollar la idea de un emprendedor. Es una
satisfaccién poder colaborar con ellos”,
manifiesta Enrique Barba, gerente del Patro-
nato de Deportes.

"Nos parecfa que podia venir bien a los
vecinos y creo que el grado de satisfaccion
es bastante bueno con el rendimiento. Ade-
méds en el tiempo que llevan funcionando las
méquinas no se ha registrado ninguna inci-
dencia”, sefiala.

La mdquina tiene capacidad para almace-
nar 14 botes, un cantidad que en principio
podrfa parecer reducida. Todo dependerd
claro de la rotacién que tenga el producto,
en lo que también influye el ndmero de pis-
tas que tenga la ubicacién y el nimero de
usuarios que pase por ella, asi como sus pre-
ferencias para jugar con bolas nuevas de
manera constante.

Como aquf influyen muchas variables y
en la capacidad del emprendedor para
manejar y predecir todas ellas estd el futuro
de negocio, hay otros recursos que se pue-
den explotar y que quizds puedan ser mds
estables, como la publicidad o el patrocinio,
aunque sea también complicado.
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Selecta refinancia su deuda para encarar sus
proyectos de crecimiento futuro

Selecta encara su futuro con optimismo
ahora que la refinanciacién de su deuda se
da por cerrada con éxito. La compafifa, sub-
sidiaria de Allianz Capital Partners, lo ha
hecho publico tras completar todo el pro-
ceso Yy hallar un gran interés en los merca-
dos.

Con los nuevos acuerdos, la compafifa se
asegura la flexibilidad necesaria que requie-
ren las inversiones que tiene previsto llevar
a cabo y que pasan por una importante
transformacidn en su parque de mdquinas y
laimplementacién de iniciativas importantes
en su estrategia de crecimiento, algunas de
ellas ya en curso.

El bono senior garantizado incluye dos
tramos con un volumen toa de 550 millones
de euros a un rendimiento del 6,5%. La
empresa de inversién KKR Asset Manage-
ment proporcionard 220 millones euros adi-
cionales para la financiacién a largo plazo del
operador de veding.

Bienvenidos a la

tecnologia amiga

Todo lo que necesitas
esta en

S22

En base a esta financiacién
de largo recorrido y que la
compafifa califica como “esta-
ble”, Selecta cimenta impor-
tantes proyectos para seguir
creciendo, proyectos que a su
vez son esenciales para poder
pagar las nuevas obligaciones
adquiridas.

“El notable interés por
nuestra financiacién demues-
tra la confianza de los merca-
dos en el modelo de negocio
de Selecta. Estamos seguros
que las iniciativas estratégicas y las medidas
de eficiencia aplicadas en los Ultimos 18
meses han contribuido de manera directa
en fortalecer su posicion en el mercado”, ha
expresado Joerg Spanier, Director General
de Allianz Capital Partners.

Por su parte, Remo Brunschwiler; direc-
tor general de Selecta, ha sefialado que des-

de que comenzé 2013
“hemos logrado poner en
practica medidas eficaces
para facilitar mejoras en el
rendimiento del negocio y
continuar en la senda del cre-
cimiento. La refinanciacion
nos ayuda a seguir impulsan-
dolas, como es el caso del
despliegue de los Cdrners
Café junto a Starbucks y la
introduccién de nuevas
mdquinas de vending en el
mercado”, en clara referencia
al Ultimo acuerdo alcanzado con la rusa Uni-
cum.

Mark Brown, director de Situaciones
Especiales en KKR Asset Management, ha
afadido: “Confiamos en nuestra relacion
con Selecta y ACP. Creemos que la compa-
fifa ahora cuenta con la liquidez necesaria y
una estabilidad a largo plazo”.

..-'ll Pl’OdEIﬂ Telf: 912777207 - info@prodelfi.com - www.prodelfi.com

BIBTEMAR TNTELIGENTIE OF FAGO
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Jofemar confirma su apuesta
por la innovacién y el disefio con
el lanzamiento de la nueva gama
de maquinas de tabaco Goya
Bluetec. La compafifa ha desarro-
llado este nuevo terminal para
garantizar un servicio de valor
afiadido en los diferentes esta-
blecimientos con el objetivo de
lograr una dptima integracién de
la mdxima capacidad, gran varie-
dad de selecciones y un renova-
do disefio, con acabados en ace-
ro inoxidable y cristal, que le
confieren un aspecto moderno y
elegante.

Disponible en varias configu-
raciones, en funcién de la capaci-
dad y el nimero de selecciones,
la nueva Goya Bluetec permite
cubrir todas las necesidades de
venta de diferentes locales gra-
cias a la optimizacion de su inte-
rior, a la incorporacion de un dis-
play grafico con la informacién
pertinente de estado y seleccio-
nes vy a otras muchas caracteristi-
cas funcionales.

Como todos los modelos
Jofemar, la nueva maquina de

en acero de alta resistencia e
incluye las dltimas innovaciones
tecnoldgicas desarrolladas por la
marca, desde un monedero
compacto con cinco tubos de
devolucidn, hasta sistemas de
deteccidn y aviso de agotado de
producto. Ademds, como conse-
cuencia directa del compromiso
de la compafifa con la calidad y el
respeto al medioambiente, este
modelo destaca por reducir al
méximo el consumo eléctrico.

Su frontal con pantalla gréfica
tdctil y la iluminacién LED en los
botones de seleccidn y en la sali-
da de producto, le confieren un
aspecto llamativo y novedoso, al
mismo tiempo que permite una
presentacion clara y limpia de
las marcas. Esto garantiza una
utilizacion mds intuitiva y mejora,
sin duda, la experiencia de com-
pra.

Con esta nueva Iinea de
maquinas Jofemar ofrece el
mejor servicio de suministro de
tabaco a través de una solucidn
que permite dar un toque de
elegancia y distincion a cualquier

tabaco Bluetec estd construida  local donde se instale.
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Jofemar ya ha preparado sus sistemas de reconocimiento de bille-
tes para la aceptacion del nuevo billete de 10 euros de la serie Euro-
pa. Todos los nuevos lectores y mdquinas fabricados a partir de abril
de 2014 ya parten con los pardmetros de reconocimiento de este
billete. Jofemar, en calidad de afiliado y colaborador del Banco Cen-
tral Europeo, recibié muestras de estos nuevos billetes, lo que le ha
permitido realizar la actualizacién con la antelacién suficiente a su
puesta en circulacion.

Ademds, y como parte del proceso de adaptacidn, Jofemar ya ha
distribuido a su red técnica las herramientas y archivos necesarios
para el ajuste de los billeteros. Esta actualizacién se puede realizar en
el mismo punto de venta, en tan solo unos minutos y sin necesidad
de retirar el lector de billetes de las mdquinas. De esta forma, el lec-
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tor queda inmediatamente preparado para identificar y aceptar tan-
to las nuevas series de billetes como las antiguas.

Tras el lanzamiento del billete de 5 euros de la serie Europa, el
Banco Central Europeo ha querido mejorar los plazos de implanta-
cién del nuevo billete de 10. Para ello, ademds de distribuir muestras
de los nuevos billetes entre los fabricantes de sistemas de identifica-
cién de moneda, el BCE puso en marcha una campafia informativa y
medidtica dirigida a los puntos de venta de la zona euro para prepa-
rar la implantacién de la nueva serie antes de su entrada en circula-
cion el proximo 23 de septiembre.

Como parte de esta iniciativa, se han repartido en dichos puntos
de venta més de 3 millones de hojas informativas para evitar cual-
quier problema que pueda surgir a lo largo del proceso.

El espiritu veraniego marca
la renovacién de la oferta de las
grandes marcas. Refrescar es el
objetivo de las propuestas que
estos dfas comienzan a inte-
grarse en el mercado, muchas
de ellas con cabida en el ven-
ding.

Cafés Candelas ha presen-
tado la suya:la gama de bebidas
frias Ebo. Aunque estd pensada
para la hosteleria, el formato de
alguno de sus componentes se adapta a las
exigencias de la venta vy distribucién auto-
mdticas, por lo que puedo ocupar un lugar
destacado estas fechas.

Esta linea de productos incluye Ebo
Caffe Latte, Ebo Crema y Ebo Té Frio, ofre-
ciendo a los consumidores una alternativa a
los cafés y tés calientes propios del invierno.

Para Cafés Candelas esta nueva linea de

productos es una apuesta por ampliar y
mejorar su cartera de productos, moderni-
zando su oferta y adaptandola a las nuevas
tendencia del mercado.

La linea Ebo se comercializard principal-
mente en hostelerfa, aunque los preparados
Ebo Caffe Lattetambién estd a la venta en
tiendacandelas.com y en diversos lineales
de alimentacion.

REVOLUCIONAMOS LAS TECNOLOGIAS DEL VENDING

SHOPMATIK

PUNTOS DE VENTA AUTOMATIZADOS
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Ebo Caffe Latte es un prepa-
rado de café listo para consumir,
elaborado con leche fresca galle-
ga. Se presenta en tres varieda-
des: Cappuccino con cacao, Café
con leche y Descafeinado.

Ebo Crema es un preparado
semielaborado, especialmente
creado para mezclar con leche/
agua y obtener una deliciosa cre-
ma helada. Tres sabores que sir-
ven de base para crear una
amplia carta de combinados de manera
sencilla.

Por ultimo, Ebo Té Frio es una gama de
preparados solubles para mezclar con hielo
y obtener un exquisito té frio natural. Cua-
tro variedades para disfrutar la tradicional
infusién preparada en su versién mas refres-
cante: menta, melocotdn, limén y frutas del
bosque.

MRATIK

GESTION ¥ CONTROL AUTOMATIZADO

SESMETIK

ESMEATIK

Uzbina 24 - Pabelln F1 - 01015 - Vitoria-Gasteiz (Alava) | vendingmodular@vendingmodular.com

teléfono g45 06 06 06
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¢Cual es tu cacao preferido? Averigualo con
las propuestas de Simat para el vending

Consolidada la amplia
gama de ldcteos con y sin
azucar, Simat se lanza a
sorprender a los consumi-
dores finales en el dmbito

de los cacaos. Con la tem-
porada de otofio-invierno
a las puertas, es el
momento de buscar algo
calentito y sabroso que
llevarse al estdmago, el
momento de tomarse un
buen chocolate.

Pero no todos los cacaos son iguales. La
gran variedad que existe en estos momen-
tos en el mercado se refleja en la carta de
este fabricante especializado en bebidas ins-
tantdneas para el vending y dispensing con
mds de 35 afos de experiencia en el merca-
do. Para facilitar la eleccién del producto
que mejor se adapte a los paladares mds
exigentes se encuentra en plena campafia
de promocidn de su linea de cacaos, una
campafia para la que quiere contar con la
colaboracidn de los operadores.

Para ello propone degustaciones exclusi-
vas de sus principales novedades para este
afio a través de su red comercial, unas
degustaciones que también quieren promo-
ver entre los consumidores habituales de
manera gratuita para que den a conocer el
producto en los mismos puntos de consu-
mo.

) -
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Escoger serd complicado, ya que la gama
de cacaos de Simat va desde las propuestas
mds ligeras en calorfas, tipo Choco Sport, a
las combinaciones lacteadas, tipo Suiss,
pasando por los cacaos mds cldsicos y que
siempre funcionan en cuanto a ventas como
es el caso de Cao Chok o las apuestas mds
sorprendentes como la lihea Bombdn, que
cuenta con un nuevo envase mas estilizado
y que no deja a nadie indiferente con su
particular toque de praliné.

Las variedades abarcan también impor-
tantes novedades incorporadas para adap-
tarse a las tendencias mds internacionales y
que apuntan a cacaos mds aromadticos, cre-
mosos y de mayor densidad con su nueva
linea Choco Drinks, ademds de contar con
cacao a la taza para las maquinas dispensing,
especialmente preparadas para ofrecer cho-
colate a la taza espeso.

i Pocos fabricantes
aportan tanta diversidad
en un producto que gusta
practicamente a todos los
publicos y que en el ven-
ding y el dispensing ha ido
ganando en popularidad
gracias a ese salto de cali-
dad dado por las marcas.
Simat cuenta con la varie-
dad precisa para cada
matiz, preparada para
satisfacer los paladares
mds exigentes, desde suaves notas de cacao
a la mayor intensidad.

Ademds el cacao se ha revelado como
un producto muy saludable y no necesaria-
mente de excesivo contenido caldrico. Una
bebida a base de un intenso cacao de Simat
puede contener menos de 80 Kcal, muy por
debajo de cualquier barrita de chocolate.

El cacao es, por tanto, una buena manera
de hacer una pausa dulce de equilibrado
aporte de hidratos y una buena fuente de
minerales y vitaminas, bondades que se
completan con las propiedades antioxidan-
tes que integra el cacao, la fuente de fibras
que supone Y el delicioso sabor que carac-
teriza este producto.

Simat anima a los clientes que no hayan
probado su linea de cacaos que soliciten ya
gratuitamente una degustacién en el 902
445 300.

El vending sectorial triunfa en el tradicional
negocio de las farmacias con Olevending

El vending ya no busca refugio en los
negocios tradicionales, sino que ahora son
los comercios que cominmente no habfan
estado ligados a la venta automdtica los que
encuentran nuevas salidas para complemen-
tar e incluso impulsar sus ventas. Uno de los
que mds confianza estdn depositando es el
de las farmacias. Los amplios horarios que
caracterizan a algunos de estos estableci-
mientos no son obstdculo para aspirar a

mds, para ofrecer un servicio bésico de pro-
ductos de parafarmacia las 24 horas del dia
los siete dias de la semana.Y entre las ense-
fias que han contribuido de una manera
decisiva a su expansion estd Olevending que
en apenas afio y medio ha logrado equipar
a 69 farmacias de toda Espafia con una
expendedora.

“El ritmo de las instalaciones esta cre-
ciendo de manera exponencial y preve-
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mos que después del verano vamos a colo-
car una media de 20 mdquinas al mes en
todo el territorio nacional”, detalla Roman
Sudrez. Son previsiones ambiciosas que res-
ponden a la confianza depositada en esta
linea de negocio.

Olevending distribuye expendedoras de
la Iinea Pharmabox24 estando disponible en
tres modelos que responden a diferentes
tamafos y capacidades.
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Una expendedora para cada necesidad

Inssa continda desarrollando dis-
pensadoras especifficas para necesida-
des puntuales. Es la versatilidad del
vending llevada a su médxima expre-
sién con opciones que van desde la
madquinas adaptadas para la venta de
productos farmacéuticos a, como en
esta ocasion, alternativas para llevar
agua a las minas o entregar el material
de trabajo.

En el primer caso, atendiendo la
solicitud de la multinacional BHP Billi-
ton que opera la mina de ferroniquel
de Cerromatoso en una apartada
regién colombiana, el grupo de desa-
rrollo habilité una dispensadora para
entregar agua y bebidas hidrantes en
bolsa plastica.

Es comuin que en las empresas
mineras, petroleras, terminales de
oleoductos v refinerias de este palfs
tropical donde las temperaturas exce-
den los 35°C a la sombra, se vean
obligadas en la hidratacién de sus tra-
bajadores con una frecuencia entre 6
y 10 veces por dia. Para aquellas labo-
res en los hornos de fundicién que ofrecen
temperaturas cercanas a los 2000°C, es
obligatorio hidratarlos cada |5 minutos.

El modelo tradicional utilizado por estas
organizaciones es disponer de bolsas de
agua en grandes cubas que contienen hielo,
modelo que ha presentado enormes debili-
dades por contaminacién cruzada al
momento del retiro del producto.

Funcionarios de la Secretarfa de Salud de
Bogotd puntualizaron que la entrega de ali-
mentos en las organizaciones empresariales
debe cumplir los requisitos de inocuidad
para conservar la salud de los trabajadores y
se deben implementar sistemas iddneos
que garanticen este propdsito.

Hugo Franco director de la linea vending
de Inssa ha manifestado que algunos batallo-

nes del ejército y puertos de contene-
dores en las costas colombianas son
escenarios apropiados para disponer
de estas mdquinas de vida.

En cuanto a las dispensadoras de
elementos de proteccidn personal, la
empresa estuvo presente en la dltima
edicién de la Internacional Security
Fair ESS celebrada en Bogotd los pasa-
dos 20,21 y 22 de Agosto, mostrando
tres dispensadoras automaticas para la
entrega de suministros para la seguri-
dad de las personas.

Cada dia mds organizaciones
empresariales definen este mecanis-
mo automatizado para la entrega de
EPP’s, solucién que cuenta con siste-
ma biométrico dactilar y un sdlido
programa que identifica los perfiles de
los usuarios, sefiala diferencias de con-
sumos tanto por exceso como por
defecto, envia alertas y mucho mds.

Funcionarios de los programas de
seguridad industrial que trabajan con
el Ministerio de Salud y el Ministerio
de Seguridad Social del gobierno
colombiano, registraron con beneplacito
esta solucidn y sugirieron que en unos
pocos afios podrd ser una exigencia para
todas las empresas que deben dotar a su
personal de proteccién individual.

Sin lugar a dudas, los accidentes de tra-
bajo podrdn disminuirse con estas dispensa-
doras que trabajan 24/7, puntualizé Ricardo
Gil director de EAS.

Colombia homologa a INSSA para instalar datafonos en maquinas
vending gracias a un acuerdo alcanzado con Credibanco

Con el acuerdo firmado entre CREDIBANCO (empresa colom-
biana de administracién y desarrollo de sistemas de pago de bajo
valor, especialmente en tarjetas de crédito y pagos electrdnicos) e
INSSA (empresa distribuidora que conduce précticas del negocio
del vending en el pais suramericano) se ha sellado una alianza que

permite la incorporacién de los datafonos en las dispensadoras  pago en efectivo.

automdticas, dando asf un paso grande para favorecer la venta de

productos de alto valor.

Después de varios meses de trabajo por parte del equipo de
tecnologfa y desarrollo de Inssa, se consiguid la integracién del data-
fono SPECTRATI000, para las expendedoras fabricadas por AMS,

ADIMAC, BIANCHI y FAST CORP

Con esto, el problema que se tenia para vender productos de

valores superiores a los que tienen los alimentos y bebidas, ahora
queda superado con el pago mediante tarjetas de débito y crédito,
dando opcién para que muchas empresas de diferentes sectores
que han querido encontrar en el vending una nueva opcidn de dis-
tribucidn, ahora puedan hacerlo sin las dificultades que presenta el

Pronto se podrdn adquirir productos electrdnicos, de farmacia,

Iinea de juguetes erdticos, bisuterfa, cosméticos, libros y muchos

otros, con tan solo acercar la tarjeta débito o crédito a la expende-
dora y marcar su seleccién. Ventas rdpidas, oportunas y faciles serdn
la consigna de las empresas que elijan la incorporacién de datafonos

en sus expendedoras, un método que amplia las formas de pago en
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un negocio como la venta y distribucién automaticas..
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Ot1 lanza el lector modular Trio para impulsar
el contactless en las maquinas de vending

Impulsar el cashless en el vending ha
abierto una nueva via a los fabricantes en la
que la innovacién para la integracién de
mdltiples opciones de pago es la alternativa
con mejores perspectivas. On Track Innova-
tions, especializada en el desarrollo de fér-
mulas NFC v sistemas contactless, ha sido la
dltima en presentar su mddulo, el lector Trio
Modular.

Estd especialmente pensado para los
mercados desatendidos, desde las mdqui-

nas expendedoras, a las
lavanderfas autoservicio,
los lavados de coche, etc,,
y es capaz de integrar en
el mismo sistema tanto el
pago con tarjeta de banda
magnética como las tarje-
tas de crédito y débito y
el contactless.

Se plantea como la
evolucién del modelo
Saturn 6500. “Trio da a
nuestros clientes la flexi-

bilidad de utilizar cual-
quier sistema de pago,
incluyendo la tecnologfa
que se viene utilizando en la actualidad, a la
vez que los prepara para las soluciones de
pago emergentes, como las tarjetas sin con-
tacto, los dispositivos NFC y los teléfonos y
tarjetas inteligentes EMV”, sefiala Ofer Tzi-
perman, CEO de Oti.

El mercado del autoservicio estd vivien-
do una rdpida expansion de soluciones cas-
hless, una transformacion que en el vending
europeo quizds vaya algo mds lenta pero
que es inevitable.

El sistema de Oti puede configurarse de
manera modular, asi que es capaz de ofre-
cer una sola férmula de pago o todas las
combinaciones posibles entre ellas por lo
que presta un servicio muy completo al
operados que puede sumar o restar presta-
ciones en el momento que lo desee.

Con el lectorTrio, la compafifa se abre a
nuevos mercados, empresas con las que ya
trabaja en Estados Unidos, Canadd y Euro-
pay con las que ya estd implantando el sis-
tema, incluidos operadores de vending. El
objetivo es que la transicién de las mone-
das al cashless se haga a través de una solu-
cion flexible y que aporte sin restar presta-
ciones.

Es compatible con certificados EMV,Visa,
MasterCard y otras especificaciones, inclu-
yendo AMEX ExpressPay V3.0.1, Discover
ZipNetwork V2.13, Interac flash V1.4, e ISIS
Sizzle / SmartTap, y también con lectores
Mifare, etc.

En nuestro pals, la compafifa estd en
proceso de busqueda de soluciones de
telemetrfa que se integren en este lector
para que el servicio que se preste al cliente
sea completo.

Portugal recurre al vending de Adimac para
presentarse en la Bienal de Venecia

El vending convertido en arte. Al menos
como apoyo.Asf ha sido con la participacién
de Portugal en la Ultima edicién de la Bienal
de Venecia, una Exposicion Internacional de
Arte deVenecia que estd entre las mds anti-
guas, importantes y prestigiosas del dmbito
del arte contempordneo en el mundo.

Y es que el pals estuvo representado ofi-
cialmente en la muestra por un periddico,
una publicacidn que se repartia y se podia
obtener, en sus ediciones especiales realiza-
das para la ocasién, en la expendedora per-
sonalizada por Adimac, una empresa con
mds de treinta afios de experiencia en el
sector que se ha distinguido en los Ultimos
afos por potenciar el vending especializado.
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Ampliamente distribuido en tres edicio-
nes diferentes, a lo largo del perfodo de seis
meses de la Bienal, Homeland, News from
Portugal, el nombre del periddico que ha
utilizado la expendedora como modo de
difusién, pretendia informar de las noticias
acerca de la vida arquitectdnica, social y eco-
ndémica en Portugal dia a dfa, reflejando e
informando sobre la variedad de aspectos
de la modernizacién de la pafs en los Ulti-
mos 100 afios.

La mdquina se confecciond teniendo en
cuenta todo el montaje y la iconografia que
iba a presidir el stand, aportando una ima-
gen sencilla pero a la vez eficiente para el
mensaje que se queria transmitir

Inventia
traslada la
asistencia
virtual a las
expendedoras

Aunque el vending pierda parte de esa
esencial que lo convierte en un canal Unico,
el quiosco interactivo ideado por la start up
milanesa Inventia puede dar mucho juego
en la venta y distribucién automaticas. A
finales del pasado mes de julio, la compafifa
puso en marcha su primera expendedora
asistida por un consultor virtual.

3 Fast Shop es el nombre que le han
puesto a esta mdquina que proporciona la
ayuda de un operador para que el cliente
pueda realizar diferentes tramites con su
empresa de telefonfa. Desde solicitar la por
tabilidad de su nimero a la compra de un
teléfono o la recarga de dinero vy todo ello
de forma répida a través de la conexion
remota.

Es un sistema innovador de venta que
intenta combinar la ventaja del servicio per-
sonalizado que ofrece un ser humano v la
disponibilidad y la versatilidad que ofrece
una méquina. Puede complementar una
tienda o, lo que es mds ventajoso, poner un
punto de venta alli donde estas no pueden
llegar.

La prueba piloto se lleva a cabo con una
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compafifa puntera en comunicaciones en
[talia que cuenta con una red de mds de
1.500 tiendas. La maquina es todo un des-
pliegue tecnoldgico. Con una gran pantalla
de 46 pulgadas, admite el reconocimiento
de la firma electrdnica, incorpora una web-
cam para el didlogo con el asistente, biome-
trfa y un sistema para facilitar la entrega de
documentacidn, ademds del medio de pago
correspondiente para poder realizar las
compras.

Desde la compafifa tecnoldgica destaca
el bajo coste que supone v la facilidad de
instalacion de estas expendedoras que
representan un canal de gran potencial,
complementario a las tiendas tradicionales
que contribuye a ampliar la red de ventas y
llegar a espacios como las estaciones de
tren, los aeropuertos, las universidades o los
centros comerciales.

El primer quiiosco interactivo -para el
producto 3 Italia- se ha instalado en el cen-
tro comercial Carosello de Carugate en la
provincia de Mildn y no tardard en estar pre-
sente en otras superficies comerciales de la
provincia.

Snacking aspira a ser la referencia como
proveedor de productos saludables

Encontrar lugares donde tomar un ten-
tempié y no ir en contra de un estilo de vida,
recargar baterfas sin tener que excederse
en la ingesta de azlcar, trabajar hasta tarde y
no tener que pedir comida a domicilio fue-
ron los motivos que impulsaron a dos jéve-
nes empresarios antioquefios a proponer
un catdlogo de productos saludables en dis-
pensadoras automdticas.

Paula Andrea Betancourt, gerente de
Snacking, explica el principal objetivo para la
expansion de la empresa: ganar espacios en
las empresas con una amplia variedad de ali-
mentos saludables. Solo por peticién expre-
sa de los clientes, aceptan incluir en sus
mdquinas las propuestas mds tradicionales
del vending, el resto es encontrar alternati-
vas que propongan un negocio de restaura-
cién automatica diferentes para que “no te
comparen con otras ofertas que proponen
los operadores tradicionales”.

“Hemos encontrado proveedores con
orientacién a lo saludable que han encon-

trado en nuestra propuesta de venta una
alternativa para distribuir sus productos y
con ellos hemos establecido alianzas impor-
tantes”, sefiala su responsable.

Snacks aptos para diabéticos, tortas inte-
grales, tortas dietéticas, salchichas bajas en
grasa, deditos integrales de soya y linaza, ldc-
teos bajos en grasa, barras de cereal, arroz y
maiz inflado, son algunos de los productos
que se encuentran en las mdquinas de esta
empresa colombiana y que “no solo disfru-
tan quienes se cuidan sino que se convier-
ten en una opcidén deliciosa para cualquier
consumidor”, agregd Paula Andrea.

“Gran acogida han tenido los sanduches,
las frutas y los jugos naturales porque los
consumidores estdn cansados de encontrar
snacks y golosinas con altos contenidos de
azlcares y grasas’.

Snacking es una marca respaldada por la
alta calidad en sus productos y excelencia
en el servicio. “Las dispensadoras utilizadas
por nuestra organizacidn disponen de bio-
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metria dactilar para facilitar los consumos
cuando son subsidiados por las empresas”.

Ademds, integran un médulo de teleme-
trfa que permite mantener comunicacién
en linea con cada maquina y de este modo
conocer todos los eventos que se suceden
en la operacién de venta automdtica. Tam-
bién incorporan billeteros recicladores que
facilita la compra con billetes.

“Somos hoy dfa la mejor alternativa en
vending saludable en Colombia. Por ello los
empresarios nos prefieren”, resalta Juan
Carlos Betancourt, gerente de operaciones.
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Nespresso focaliza su crecimiento en el
negocio profesional y el OCS

Tras haber conquistado los hogares con
notable éxito y a pesar del retroceso que
comienza a experimentarse en ciertas mar-
cas, el café en capsulas tiene largo recorrido
aun.Y de la mano de Nespresso muy bue-
nas expectativas gracias a la gran inversién
que la marca estd dispuesta a realizar en los
préximos afios.

Hace unos dfas su director general en
Espafia, Jean-Marc Dragoli, condecfa una
entrevista a la agencia de noticias Europa
Press en la que desvelaba los planes de la
compafifa en nuestro pafs, unos proyectos
que pasan por potenciar el negocio profe-
sional en todas sus vertientes, desde la
hostelerfa al Office Coffee Service.

Es el segmento que mds margen conce-
de, sobre todo, después de haber sufrido un
importante recorte en los dos Ultimos afios
en el mercado europeo por la caida del
consumo familiar dentro y fuera de casa. Las
cifras que maneja la filial de Nestlé apunta a
una facturacién que podrfa doblar sus canti-
dades en los préximos cinco afios, pasando
del 10% que actualmente representa para
las ventas de la compafiia al 20% del total.

Dragoli defendia que a pesar de la crisis
Nespresso ha logrado “seguir creciendo” en
el segmento ‘out of homo' gracias a la gran
penetracidn en hoteles, restaurantes, cafete-
rfas y zonas comunes de centros de trabajo.
Y todavia quedan muchos de estos espacios
por conquistar, de ahi que las Ultimas campa-
fias hayan centrado sus esfuerzos en estos
mercado.

La receta para atraer nuevas ubicaciones:
producto variado y novedades en las maqui-
nas. En esta estrategia se enmarca el lanza-
miento mundial de una nueva variedad de
café para el segmento profesional, Ristretto
Intenso, con una escala de intensidad de 12
que augura una buena acogida en el merca-

do espafiol por sus preferencias de cafés
consistentes. En cuanto a las mdquinas, la
compafifa trabaja tres gamas segun el seg-
mento, siendo la Zenius la mds innovadora
y la que mejor se adapta a la variedad de
mercados existentes.

Nespresso también confia crecer en el
mercado que mds rédito le proporciona
hasta el momento y para ello ampliard el
ndmero de tiendas. Lo hard a través del
nuevo concepto lanzado a finales de 2013,
la Nespresso Cube, una estructura cibica
automatizada para comprar las cdpsulas que
se implantd en Espafia como primicia mun-
dial en laT| del Aeropuerto de Barcelona.

Actualmente funciona otra en un centro
comercial de Barcelona, asi como una en
Portugal, otra en Suiza y préximamente una
en Francia. Este afio, crecerd también su
implantacion en Espafia, con tres nuevas
Nespresso Cube entre Barcelona y Madrid,
ha avanzado Dragoli.

Ademds, la compafifa renovard parte de
su red de tiendas tradicionales, y cinco o seis
de forma completa, lo que supondrd “inver-
siones millonarias”.

Costa Coffee se estrena en pleno centro
financiero de Madrid

La cadena de cafeterfas britdnica Costa
Coffeeya dispone de su primer estableci-
miento en la capital espafiola. Se trata de un
espacio situado en el nicleo financiero de
Madrid, rodeado de edificios embleméticos
como la Torre Europa, la Torre Picasso, el
Palacio de Congresos, o el Estadio Santiago
Bernabéu.

La singular situacién de este centro
comercial tiene un objetivo claro v es posi-
cionar la marca tanto entre la clase trabaja-
dora relacionada con las oficinas de la zona
como aprovechar la afluencia de turistas,
dos de los publicos principales de la cadena
de cafeterfas.

La compafiia prosigue con su plan de
expansion en nuestro pais donde prevé
abrir alrededor de |50 establecimientos en

los préximos cinco afios, haciendo frente a
cadenas como Starbucks, con un concepto
de negocio muy parecido.

La consultora inmobiliaria Cushman &
Wakefield ha asesorado a Costa Coffee en
la instalacidn del primer establecimiento de
la cadena en Madrid. El local cuenta con una
atractiva terraza exterior que conecta con la
plaza Carlos Trias Bertran. La llegada de
Costa Coffee coincidird con la inauguracion
de un nuevo proyecto en el centro comer-
cial: una zona de restauracién integrada en
el complejo con terrazas exteriores.

Segun Cristina Pérez de Zabalza, directo-
ra de Retail Leasing y Centros Comerciales
de Cushman & Wakefield, "la nueva zona de
restauracion constituird un gran atractivo
para la clientela ya consolidada. Ademds ayu-
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dard a aumentar la afluencia tanto de un
publico juvenil y familiar como de turistas
extranjeros, que incrementardn la actividad
comercial durante las tardes y noches de los
dfas laborables y los fines de semana’”.

La compafifa estd bien establecida en
Reino Unido y ha logrado emigrar con éxito
a otros continentes. Su relacién con el ven-
ding y el OCS se ha ido estrechando y la
colaboracién con Intel le ha permitido la
creacién de una mdquina de Ultima genera-
cién con la que mejora la experiencia en los
puntos de venta y se coloca a la vanguardia
de un canal que entra en sus planes de
explotacién.

Habrd que estar muy atentos a sus movi-
mientos en este sentido y las posibles alian-
zas que pueda establecer.
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Verial Soft promociona su software para la
gestion de empresas de vending

La organizacién es fundamental en cual-
quier empresa de ahf que los programas de
gestion sean una herramienta fundamental
para un operador de vending.

La complejidad del negocio varfa en fun-
cion del nimero de mdquinas, clientes y
proveedores, de ahi que también sea distin-
ta la inversién que hay que hacer para
adquirir un programa que facilite el trabajo
diario.

En el mercado hay muchas opciones y
gracias a los softwares modulares y escala-
bles, la oferta puede adaptarse practicamen-
te a cualquier necesidad, ya sea la de una
pequefia empresa con 10 médquinas a una
compafifa mediana con mds de 50.

Hoy nos hemos fijado en la propuesta
de Verial que hace tan solo unos dias apro-
vechaba la visibilidad que proporciona You-

tube para presentar su software de gestion
de empresas de vending.

Se trata de un producto de altas presta-
ciones que se ha desarrollado a partir de la
experiencia en diferentes sectores como el
hostelero.

La empresa dispone de dos versiones
del programa adaptadas al mencionado
tamafio y profesionalidad del operador.
Ambas se caracterizan por tener un entor-
no sencillo y de fécil acceso a las diferentes
funcionalidades.

El gestor puede configurar todos sus arti-
culos de venta con sus caracteristicas, costes,
precios de venta, mdrgenes de beneficio y
posteriormente obtener estadisticas de su
funcionamiento de venta en la maquina.

Para tratar con los clientes, la completa
base de datos permite elaborar facturas,

albaranes, presupuestos y gestionar los pedi-
dos y las devoluciones, funciones que tam-
bién se pueden controlar con respecto a los
proveedores.

El programa también se encarga de rea-
lizar los arqueos v el seguimiento del inven-
tario, asi como de la realizacién de todo tipo
de informes v listados, incluyendo estadisti-
cas y extractos de cuentas.

Con la version pymes del programa, el
cliente podrd llevar la gestién de varias
empresas, asi como el control de los equi-
pos comerciales, ademds de otras cuestio-
nes relacionadas con los articulos, sus fechas
de caducidad y lotes, etc., y los servicios téc-
nicos de las maquinas.

Aqui os dejamos el resumen que la
empresa ha colgado en Internet para que
vean cémo funciona.

Unicum abre una nueva fabrica en San
Petesburgo para las maquinas de Selecta

El acuerdo entre Unicum y Selecta ha
sido el empujdn que necesitaba el fabricante
ruso para expandirse por el mercado euro-
peo. Este importante encargo de 3.000
méquinas de Ultima generacién ha llevado a
la filial de Uvenco Group a mejorar sus ins-
talaciones.

Lo anuncid a principios de verano y aho-
ra que termina agosto, la nueva planta ubica-
da en Kolpino, en la regién de San Petesbur-
g0, ya estd lista para iniciar la linea de mon-
taje de estas expendedoras que deberdn
estar operativas en suelo francés este mis-
mo otofio.

Selecta eligid a la compafiia rusa por su la
competitividad de sus precios y ahora Uni-
cum aprovecha el contrato para ampliar
horizontes y dotarse de unas instalaciones
mds modernas y que amplfan su capacidad
de produccién para cubrir la demanda de
uno de los operadores mds importantes de
Europa.

La nueva fdbrica estd dotada con todos

los equipos necesarios para el montaje
completo de las nuevas expendedoras que
estardn dotadas con una pantalla tactil de 5
pulgadas y una interfaz grafica muy intuitiva
que permite la multiventa al habilitar una
cesta de la compra que proporciona un
50% mds en la capacidad de oferta de pro-
ductos.

Su forma ergondmica facilita el acceso al
panel de control, mientras que los laterales
estdn pensados para la inclusién de publici-
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dad integrada. Ademds utilizardn telemetria
bidireccional para permitir el mantenimien-
to preventivo, acortando el tiempo de reac-
cién para la intervencion técnica y aumen-
tando asf el tiempo de funcionamiento de la
mdquina.

Con este centro de trabajo, la compafifa
rusa logrard duplicar su capacidad de pro-
duccién. Sin duda un gran salto que le va a
permitir competir con marcas bien estable-
cidas en el mercado europeo.
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La que se presentd como la solucidn
mds sencilla para modernizar los sistemas
de pago de las mdquinas expendedoras
logra la confianza de los operadores y tam-
bién de los fondos de inversién.

Pay Range llevard su USB que permite la
utilizacién del mévil para la compra a cien-
tos de expendedoras estadounidenses des-
pués del acuerdo alcanzado con uno de los
distribuidores mds importantes del pais, Vis-
tar.

Esta empresa tiene como clientes a ope-
radores a lo largo de los cincuenta estados
y partir de ahora se encargard del desplie-
gue de este dispositivo que el hardware
Blukey, un servicio y aplicacion mévil mas
sencillo y con mejores capacidades que la
mayoria de las propuestas que existen en el
mercado actual.

Tras un periodo de prueba en el que
mds de doscientas empresas tuvieron la
oportunidad de comprobar cémo funciona

el sistema, Pay Range estd
preparado para dar el sal-
to a todas las industrias
aungue su camino se inicia
en el vending.

Mds de cien millones
de personas utilizan las
expendedoras en un solo
dfa en Estados Unidos.
Hay por tanto un merca-
do enorme para el pago a
través del mdvil en el vending, teniendo en
cuenta que casi el 95% se hace todavia en
efectivo.

La empresa tecnoldgica tiene ademds
todavia diez patentes pendientes de apro-
bacidn que cubren una gama amplia de ser-
vicios y que ponen de manifiesto los avan-
ces que se pueden dar en este sector. El
vending todavia no ha terminado de subirse
al carro de los pagos con smartphones por
las dificultades que encontraban los disposi-

seis tubos, tres soluciones, un solo objetivo

Unica es tres sistemas en uno, para aumentar tus ganancias en
la gestion de los distribuidores automaticos; un monedero de
cambio de 6 tubos de alta precision con un nuevo sistema de
reconocimiento de las monedas, un sistema cashless y una unidad
precisa de deteccidn de los datos contables.
Todos los sistemas de pago que necesitas ahora puedes encontrarlos
en un solo producto: Unica.

tivos desarrollados hasta
el momento, con esta
solucién sus creadores
prometen salvar todos los
problemas y convertir
cualquier mdquina, ya sea
antigua o moderna, en
una expendedora inteli-
gente para el pago.

No creemos que tarde
mucho en cruzar el charco
este sencillo dispositivo que se conecta
directamente al monedero y que funciona a
través de bluetooth por medio de una sen-
cilla aplicacién ya disponible para sistemas
operativos iOs.

Ademds del acuerdo con Vistar, Pay Ran-
ge ha hecho publico el apoyo econdmico
recibido por NYCA, una firma de capital de
riesgo y de asesorfa exclusivamente centra-
da en la aplicacidn de la innovacidn en los
servicios financieros.
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“Cuanto mds atrds se mira, mds adelante
se puede ver". Con esta frase de Winston
Churchill comienza la carta que ha escrito
Massimo Trapletti para hacer saber que se ha
vuelto a hacer con la direccidn de su anterior
compaiifa, BianchiVending SPA.

“He decidido tomar las riendas de Bianchi
Vending y dimitir como CEO de IVS Italia Spa.
Ahora tomo las riendas de la compaiifa de mi
familia fundada hace casi cuarenta afios”. Asf
lo explica el nuevo CEO de Bianchi.

Su objetivo, dice Trapletti, es el de devolver
la “antigua gloria internacional”” de Bianchi
Vending. “Junto a mis hermanos Fabrizio,
Roberto, Nadia y Mariella, los consejos de
nuestro padre Angelo y, sobre todo, con su

apoyo, mi objetivo es la reconstruccién de
una relacién Unica y vital entre esta empresa y
la familia que dio a luz a la misma. Mi objetivo
es volver a su antigua gloria internacional”.

Massimo Trapletti ha estado durante los
dltimos tiempos atado a fondos de inversidn.
"“El hecho de que ya no estamos atados por
los fondos de inversién o estrategias especu-
lativas me permite elegir la mejor estrategia
de desarrollo para traer Bianchi Vending a la
fama en Europa y en todo el mundo”, explica.

Trapletti se despide informando que esta-
rd presente en el foro de proveedores de
Mdnaco los dias 18, 19 y 20 de septiembre,
asf como en la siguiente feria VENDITALIA en
2015.
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La Agrupacion de Empresas Vending
(AEV), ha abierto una nueva drea privada de
clientes online. Su pagina web incorpora
ahora un apartado exclusivo y personalizado
para clientes profesionales, desde donde
podran: consultar sus tarifas o realizar sus
pedidos de maquinas, productos,consumibles,
recambios, etc. También dispone de toda la
informacion actualizada de sus productos y

se podrd consultar manuales técnicos, des-
pieces, caracteristicas, etc o descargar catdlo-
gos, fichas de productos, certificados,

Para poder hacer uso de esta nueva
herramienta, el cliente deberd disponer de
una contrasefia personal que le dard acceso
a su drea privada, solo asi podrd acceder a su
informacién totalmente confidencial. Para
darse de alta, hay que llamar o enviar un

correo electrénico a AEV e indicar que se
solicita el “alta en AEV drea personalizada”.
Con esto, la agrupacion proporcionard una
contrasefia que, conjuntamente con el
correo indicado le dard el acceso al drea
reservada del programa de gestion.

Los clientes podrdn disponer de una
informacién mds actualizada, tanto comer-
cial como técnica o financiera.

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

todos los tamanos:

+ BB mm o im. 105 mm. 15n

- Ademas, también podréis encontrar 1a/0inas
iodenradab "‘.'}"E-"':' e automaticas mmmaﬁﬁ-
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] TIENDAS 24 HORAS
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Grupo Mendoza de Vending quiere
escribir su propia pagina en la historia de
este sector. Avalado por una experiencia de
casi cuarenta afio en el sector, la empresa
siempre ha intentado estar a la vanguardia
de la industria evolucionando a la vez que
las propias mdaquinas.

Desde su invencidn, en la Revolucidn
Industrial en Londres, las mdquinas de ven-
ding o expendedoras han ido transforman-
dose constantemente década tras década.

Las primeras méquinas que surgieron en
esta Revolucidn Industrial hacia 1880 ven-
dfan tarjetas postales.

A partir de ahf las mdquinas expendedo-
ras fueron aumentando sus servicios, pasan-
do por maquinas expendedoras de bebidas
gaseosas en los afios 20 y por maquinas de
cigarrillos a principios de los afios 30. Fue en
los afios 40 cuando las médquinas expende-
doras llegaron a su mayor auge, debido a la
aparicion de las maquinas de café.

suzo (BHAPP

Sofutions Focwsed, Technology Driven,

currenza

La nueva generacion de Monederos de cambio

6 tubos, maxima capacidad, aumenta su autonomia,
Optimiza la cormbinacidn de ubos necesaria.

Aceptacion y devolucidn de monedas de todos los paises.
Gran variedad de combinaciones de tubos.

3 Motores independientes permiten una ripida
devolucidn de monedas: hasta 6 monedas por segundo.
Agiliza las ventas en la maguina.

4 Modelos para todas las necesidades del sector.

Sucontacto en Espanad- Venlas:
Luis Fernandez ( 0034 695 622 754 )

Soporte téonlco:
Juan Rarndn Navarro | D034 609 310 283)
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Las maquinas de café se extendieron por
todo el mundo siendo el icono hoy en dia
de las mdquinas expendedoras. A partir de
aqui se abrié un ciclo de nuevos productos
destinados a mdquinas de vending, como
sdndwiches.Ya en 1985 fue posible pagar
con tarjeta de crédito en las mdquinas
expendedoras, toda una mejora sin duda
para el sector.

Las mdquinas expendedoras o de ven-
ding disponibles hoy en dia en el mercado
son muy variadas.Grupo Mendoza cuenta
con mdquinas de vending que van desde la
sencillez de una médquina de café hasta
mdquinas expendedoras muy completas

con diferentes productos en una sola, asf

como otras de productos menos habituales
como pueden ser los productos gourmet,
por ejemplo.

Por otro lado Grupo Mendoza también
estd presente en el sector de tiendas de
vending 24 horas, un negocio en auge que
ofrece multitud de opciones, tanto en Ali-
cante como en Murcia. Siendo este otro
pasé mds alld en el mundo de las médquinas
expendedoras y su evolucion.

En la actualidad su sede central se locali-
za en el Poligono Elche Parque Industrial
contando ademds con una delegacion en
Cartagena.

Varios son los premios y
reconocimientos que Galletas
Gullénha recibido en el dltimo
afio por su labor empresarial y
comercial. El dltimo ha sido el
galarddn al Mejor Directivo de
Empresa en Castilla y Ledn
otorgado por la revista Castilla
y Ledn Econdmica a su director
general Juan Miguel Martinez
Gabalddn.

Este premio es un reconoci-
miento a su gestidn al frente de
la compafifa palentina en un
afo en el que la galletera volve-
rd a batir su récord de factura-
cién, con més de 250 millones
de euros, y a aumentar su pre-
sencia internacional alcanzando
ya mas de 100 paises.

Gabaldén agradecid este
premio a la revista y quiso com-
partirlo con todos los trabaja-
dores de la compaiifa sin los
cuales, explicd, “los éxitos de
Gullén no se habrfan logrado”.

Juan Miguel Martinez Gabal-
ddn se incorpord a la empresa
en 1985.En este tiempo Gullén,
empresa familiar que todavia
conserva este cardcter en su
totalidad, ha transformado pro-
fundamente su modelo de ges-
tidn y explotacion, hasta conse-
guir en la actualidad que sus
productos estén presentes en
mds de 100 paises, con una fac-
turacién que sobrepasa los 250
millones de euros y que ha cre-
cido a un ritmo del 10% anual,
sin retroceder ningun afio des-
de su entrada. Una parte
importante de este éxito se ha
logrado gracias a la gestion del
director general.

Martinez Gabalddén cursé
estudios en Maestria Industrial
en Mdquinas y Herramientas,
para después obtener el titulo
de Ingeniero Técnico Quimico

en Zaragoza e Ingenierfa Indus-
trial Superior en la Escuela Téc-
nica Superior de Ingenieros de
Barcelona. Tras haber pasado
por varias empresas industriales,
tuvo su primer acercamiento al
mundo de las galletas de la
mano de la multinacional ger-
mana Loste-Balhsen donde asu-
me la direccién de produccién.
En diciembre de 1985 llega a
Galletas Gullén como directivo
y dos afios después asume el
cargo de Director General, ini-
ciando un profundo cambio en
el modelo de produccidn, ges-
tidn y exportacion de la empre-
sa.

Las claves de Gabalddn para
conseguir que Gullén tenga un
crecimiento contindo de dos
digitos pasan por haber adopta-
do los mds sofisticados y
modernos sistemas de produc-
cién automatizados, convirtien-
do a la fébrica de galletas en la
mds eficiente y vanguardista de
las galleteras espafiolas.

Como directivo siempre ha
apoyado la polftica empresarial
de la presidenta y mdxima
accionista de Gullén, Marfa
Teresa Rodriguez Sainz-Rozas,
que tiene como prioridad no
repartir dividendos y destinar
los beneficios al crecimiento
orgdnico de la compafifa. Estos
factores, unidos a la constancia,
al esfuerzo y a una dedicacion
absoluta a la empresa, dan
como resultado el enorme éxi-
to que ha cosechado Gullén en
las dltimas dos décadas, pasan-
do de ser una pequefia fabrica
que facturaba | millén de euros
a ser un actor clave en el sector
con una facturacién superior a
los 250 millones, de los cuales
un 35% ya provienen de merca-
dos internacionales.
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Los envases ya entienden
de edad, sobre todo, si habla-
mos de aquellos que van diri-
gidos al publico infantil. Mds
faciles de coger, transportar o
utilizar, sencillos y atractivos
visualmente, pero jy qué suce-
de con las personas mayores?

Se trata de un target muy
especial que también presenta
unas necesidades y unas limita-
ciones que no siempre se tie-
nen en cuenta. Cubrir estas carencias ha
sido el propdsito de la segunda edicién del
concurso de ideas “Fomento de la cultura
del disefio”, organizado por Surgenia/Cen-
tro Tecnoldgico Andaluz de Disefio con el
patrocinio de la Editorial Gustavo Gili.

El resultado han sido tres proyectos de
envases alimentarios fdciles de abrir y de
volverse a cerrar, capaces de evitar el gesto
de la pinza o la aplicacién de mucha fuerza,
mds ergondmicos y con una estética que
facilita la lectura de la informacion en las eti-
quetas. En el concurso han participado 24
proyectos de estudiantes de disefio indus-
trial de 4 centros espafioles: la Escuela de
Arte Ledn Ortega de Huelva, la Escuela
Superior Internacional de Disefio de Murcia,
el Centro Universitario de Mérida vy la Uni-
versidad de Mondragdn.

Tres proyectos de seis estudiantes del
Médster en Disefio Estratégico de este Ulti-
mo centro han resultado ganadores del
concurso, plasmando las necesidades de
150 consumidores seniors, quienes recla-
man envases alimenticios que tengan en
cuenta las dificultades con las que se
encuentran las personas mayores. Este pro-
yecto se ha basado ademds en una investi-
gacion llevada a cabo por el Observatorio
de Tendencias de Surgenia, que destaca que
en los préximos 40 afios uno de cada cinco
consumidores tendrd mds de 60 afios.

El proyecto galardonado con el primer
premio ha sido el envase para jamon de lker
Legarda Gabiria e Irantzu Vegas Ugarte que
ha destacado por su “innovacion y calidad”.

Se trata de un envase disefiado princi-
palmente para que pueda ser manipulado
sin el gesto de ‘pinza’ para hacerlo apropia-
do para personas con discapacidad en las

manos, teniendo en cuenta que gran parte
de la poblacién mayor de edad padece pro-
blemas de artrosis. Para abrir el envase se

introducen los dedos de una mano en el asa.
La apertura se adecua a hasta cuatro dedos
para permitir su Uso a personas con menor
destreza en las manos, pero también es idd-
neo para discapacidades mds leves o para
personas sin discapacidad.

Estd diseflado para que se abra comple-
tamente y evitar asi que la tapa moleste a la
hora de manipular los alimentos. Por otra
parte, las lonchas de jamdn estdn divididas
por separadores de pldstico con asas.

Ademds, el envase destaca por estos ele-
mentos: efecto ventosa en cuatro puntos de
la base del envase para fijarlo en la mesa y
poder manipularlo con una sola mano; el
material utilizado para todos los elementos
del envase es polipropileno, por lo tanto, no
es necesario separar los elementos para

reciclarlos; los separadores de jamdn son
grandes, para evitar que varias lonchas se
peguen entre ellas; los bordes son redon-
deados y las piezas grandes para evitar acci-
dentes y poder ser utilizado por nifios; el
envase es fino para ocupar el minimo espa-
cio.
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El segundo premio ha sido
para el proyecto “For All" de
Nora Inoriza Herrero y Ana
Navajas Querejeta, que ha
destacado por su adaptabili-
dady su voluntad de crear una
marca de alimentos que bajo
el nombre de “For All", para
todos, represente los valores
de la alimentacién inclusiva.

Este proyecto plantea una
solucién innovadora para dos
tipologfas de envases metdlicos: de tapa
dura y rigida y de tapa fina y flexible. En
ambos casos, con el fin de poder conservar
los alimentos no consumidos, se ha plantea-
do el incluir una tapa externa de pldstico,
flexible y de tacto suave, de manera que sea
agradable y antideslizante. Para abrirla, el
usuario debe utilizar un tirador en forma de
ancla, que evita el doloroso gesto de pin-
za.La apertura resulta asi facil y sencilla y no
requiere apenas esfuerzo. La etiqueta con la
informacién del producto, al igual que el
logotipo, se caracteriza por un contraste
entre letra y fondo que garantiza la legibili-
dad para todos.

En cuanto al envase de tapa rigida, al ser
este elemento uno de los que genera
mayores dificultades a los usuarios a la hora
de sujetar y tirar de ella, se ha planteado un
nuevo disefio con una forma mdés ergond-
mica que permite introducir dos dedos de
manera cémoda Y eficaz. Su recubrimiento
de goma es a su vez agradable, cdmodo y
antideslizante. Asimismo, se ha planteado un
pequefio angulo en la zona de la anilla para
facilitar su agarre.

El proyecto galardonado con el tercer
premio es la lata metdlica de conservas pro-
puesta por Ifigo Pefiagaricano Aguirresaro-
be y Andoni Iglesias Liroz.

Los premiados proponen aumentar la
altura de la lata para proporcionar mayor
superficie de agarre. En cuanto al cierre, se
ha disefiado en dos partes: la tapa, que se
podrd poner y quitar con facilidad; y un aro
de pléstico que la recubre para darle un cie-
rre fuerte hasta que se utilice por primera
vez. Se ha planteado una pestafia de gran
grosor para retirar el cierre pldstico con un
movimiento simple y sin esfuerzo.

Aperitivos y Extrusionados
y el Club Ribera Navarra FS
presentaron el pasado martes,
de manera oficial, el acuerdo
que convierte a la marca pro-
pietaria de las marcas Vicente
Vidal y Aspil en el patrocinador
del equipo navarro durante, al
menos, dos temporadas. Este
contrato permitird que el club
pueda seguir compitiendo en
la mdxima categorfa del futbol
sala espafiol con el nombre de
ASPIL-VIDAL Ribera Navarra
FS.

Asf lo han afirmado fuentes
de la compafiia que indican
que tras unos meses dificiles
en los que el Club Ribera
Navarra FS vio peligrar su con-
tinuidad en Primera Divisién,
se consiguid llegar a un acuer-
do con Aperitivos y Extrusio-
nados, con sede en Ribaforada.
“Estamos muy agradecidos de
poder contar con el apoyo de
esta gran empresa. Ella ha sido
quien ha salvado este proyecto
deportivo y quien va a hacer
posible que sigamos disfrutan-
do del mejor fitbol sala cada
|5 dias en el Ciudad de Tude-
la", apunta José Luis Ruiz Arria-
zu, presidente del Club Ribera
Navarra FS.

Por su parte, desde Aperiti-
vos y Extrusionados han sefia-
lado que son varios los moti-
vos que les han llevado a
adquirir este compromiso con
el club Ribero. “Nos gusta el
deporte, somos grandes

defensores de los valores que
se transmiten a través del fut-
bol sala y, principalmente,
hemos tomado esta decision
porque tenemos mucho en
comun con el Club Ribera
Navarra FS”, confiesa Santiago
Sala, director general de Aperi-
tivos y Extrusionados.

Por ello esperan que “el
nuevo ASPIL-VIDAL Ribera
Navarra FS siga siendo un club
ejemplar y que al mismo tiem-
po que cosecha grandes éxitos
en la cancha nos haga sentir-
nos orgullosos a todos los
riberos de los valores que pro-
mueve. Sus acciones de RSC
van en la misma linea que las
nuestras, principalmente las
que velan por la educacion de
los mds jévenes”, ha afirmado
Sala.

Con esto, el equipo ASPIL-
VIDAL Ribera Navarra FS ves-
tird esta temporada con cami-
seta naranja y pantaloneta
negra, que son los colores ori-
ginarios del club de su naci-
miento en el afio 2001. Esa
serd la primera equipacion
mientras que la segunda serd
blanca, tanto camiseta como
pantaloneta y, por su parte, los
detalles serdn en color naranja.
En cuanto a los porteros luci-
ran eldstica amarilla, pantalone-
ta del mismo color y medias
blancas y su segunda equipa-
cién serd azul celeste tanto
para la parte superior como
inferior y medias azul marino.
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A penas seis mese después de su sonado
acuerdo con la compra por parte de Coca
Cola del 10% de Green Mountain Coffee
Roasters, la multinacional anuncia su primer
producto en formato K-Cup, el sistema
patentado de Keurig, que ya estd disponible
para el mercado americano y canadiense.

Es la nueva puerta de entrada para la
multinacional en los hogares, una introduc-

en la capacidad adquirida de Coca-Cola
para desarrollar productos para el mercado
de bebidas frias, un objetivo que se logra
con Honest Tea.

Mds variedad para la eleccion de los
consumidores en una oferta que comienza
por la variedad de te negro y té verde que
se unen a la coleccion Ice de Keurig tanto
para el consumo en el hogar como para las

menos en mercados muy concretos como
es el americano.

Ademds el producto enarbola la bande-
ra de orgdnico y de comercio justo, dos
caracterfsticas que también se valoran ahora
de una manera mucho mds importante por
parte del consumidor.

La oferta de producto de Keurig se acer-
ca ya a las 300 variedades de bebidas dispo-

cién de la mano de mdquinas automdtica  oficinas.
con las que preparar nuestra bebida en casa
sin mds esfuerzo.

nibles para un sistema, el de la generacion

Coca-Cola se trabaja de esta manera el 2.0 que tiene una gran penetracién en Esta-
OCS donde la demanda por bebidas funcio-  dos Unidos. El objetivo es crecer ademds en

El acuerdo inicial se basaba sobre todo nales y mds variadas ha aumentado, al  otros mercados como el europeo.

La operacion se hard efectiva en enero del préximo afio, pero-
Nutrexpa ya lo ha anunciado. Después de haber segregado algunas
dreas, el grupo se divide con el objetivo de especializar cada seg-
mento para crecer, un movimiento empresarial que segin el grupo
directivo no implicard consecuencias en el equipo humano.

Donde sf las tendrd serd en el enfoque de los negocio v, por tan-
1o, las cadenas de distribucidn y venta se verdn afectadas. ;Cémo?
Pues todavia no se han dado a conocer los detalles pero cada fami-
lia -Ferrero y Ventura- establecerd sus objetivos en materia de
cacaos y galletas. Tras la divisidn, el grupo de cacaos se centrard en el
desarrollo de Cola Cao, Nocilla, Paladin, Okey y Mesura, mientras
que el grupo de galletas se focalizard en las categorfas de galletas
-con marcas lideres como Cuétara o Artiach-, ademds de La Piara,

Granja San Francisco, Phoskitos y Aneto. Al frente de ambos grupos
se situardn dos directivos con una dilatada trayectoria en la compa-
fifa. Asf, Fabrice Ducceschi asumird la direccién general del grupo de
galletas, al tiempo que Ricardo Anmella serd el director general del
grupo de cacaos.“Esta decisidn supone completar la especializacidon
de las dos divisiones que conforman el grupo en la actualidad, con
las que viene operando desde que la compafifa entrd en el mercado
de galletas hace cinco afios, y que en 2014 presentan crecimientos
en sus ventas y en sus resuftados”, ha subrayado la compafifa.

Nutrexpa, que da empleo a mas de 1.800 personas, ha asegurado
que esta operacidn no implicard por sf misma un redimensionamien-
to del equipo humano, que se incorporard a uno o a otro grupo
empresarial.

El pasado 26 de junio se entregaron en Manchester los Vending
Industry Awards que concede la Asociacién deVending de Reino Uni-
do en una ceremonia muy especial con mds de doscientos invitados.

El nombre que mds se repitio tras la cena fue el de la compafiia
H20O, un operador especializado en el servicio de bebidas calientes y
fuentes de agua que se llevd el premio a la mejor Compafifa de
Componentes, el Premio a la Innovacién dentro de las empresas de
agua y el reconocimiento a la mejor campafia de marketing, estos dos
Uttimos patrocinados por Aqua Cure y Cosmetal respectivamente.

Dos galardones se llevé Coffetek, la empresa filial de Azkoyen
Vending en Reino Unido, que por segundo afio consecutivo recogid
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a la Mejor Empresa de Mdquinas y al que se unié en esta ocasidn el
Premio a la Innovacién. Como destacan desde la compafiia, el pre-
mio es un reconocimiento al esfuerzo realizado por ofrecer un ser-
vicio de mds calidad, apoyado en unos equipos de gran calidad
como son las gamas Neo y Zen o las mdquinas de la linea Palma.

Por su parte, Express Vending se hizo con los reconocimiento a
Operador del Afo, Huhtamaki con el galarddn a la Mejor Empresa
de Vasos para el vending, Lavazza con el de Mejor Empresa de Pro-
ducto, Allpure como Mejor Empresa de Servicios Auxiliares, Brita
con la Mejor Iniciativa Medioambiental, premio que en su versidn
EDCWA se llevé AA First.

El invento impulsado
por US Candy Network
y del que ya nos hacfa-
mos eco el pasado afio
se consolida. Lo hace
después de que sus
inventores se hayan alia-
do con Regout Group,
empresa que serd la
encargada de suministrar
parte de sus componen-
tes.

El proyecto es la
expendedora movil
MARYV, Media & Adverti-
sing Racing Vehicle, una
especie de bicicleta dota-
da de una gran pantalla la
convierte en un escapa-
rate andante en el que las empresas pueden
publicitar sus productos en la calle, al mar-
gen de que pueda expender ciertos articu-
los que pueden formar parte de la campafia
o no.

La mdquina se presentd a principios de
afo en la Feria de Caramelos y Snacks de
Alemania, ISM, y ahora se consolida con un
objetivo inicial de mds de 6.000 maquinas
para los préximos dos afios.

La apuesta es ambiciosa y ahora cuenta

con el respaldo de una empresa como
Regout Group que se apunta a esta aventu-
ra tras comprobar el éxito obtenido por el
prototipo entre las empresas de entreteni-
miento, juguetes y hostelerfa que se dieron
cita durante la exposicion comercial.

Ya no es por tanto un proyecto curioso
que pretende llamar la atencidn, sino una
mdquina expendedora con objetivo publici-
tario que comenzard a llenar las calles a par-
tir de este mismo afio.
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Sus creadores defi-
nen a MARV como el
futuro entre la publicidad
de marketing y medios al
ser una maquina capaz
de interactuar con los
clientes a través de la
imagen vy el sonido.
Cuenta con una pantalla
tactil de 21 o 46 pulga-
das en la que se puede
pedir, ver peliculas, impri-
mir cupones, conseguir
un descuento, jugar a
juegos o conectar el iPad.

En cuanto a los pro-
ductos a expender pue-
den ser de todo tipo:
frios, congelados o calien-
tes. Ademds tiene capacidad para incorpo-
rar todas las formas de pago posible, inclu-
yendo Internet o los smartphones.

Las mdquinas se crean a medida, perso-
nalizdndose hasta el dltimo detalle. Las
MARY se transforman seguin los personajes
de los dibujos o los disefios empresariales. El
triciclo funciona de forma eléctrica. La
méquina usa el sistema Kinect 2 de Micro-
soft, y permite interactuar e incluso didlogo
con los clientes.

A simple vista la propuesta de la empre-
sa Pantry podria parecer una simple nevera
de esas que podemos encontrar en una
gasolinera o supermercado de la que
extraemos la bebida o el bocadillo.

Sin embargo, en la medida en que estd
dotada de un dispositivo para el pago vy fun-
ciona de manera auténoma sin necesidad
de que un trabajador finalice la venta, esta-
mos ante una expendedora y no una cual-
quiera, sino una mdquina vending de nueva
generacion.

Asi la definen sus creadores que no solo
han incorporado los ultimos avances tecno-
|6gicos, sino que la estdn promoviendo
como una opcién para potenciar la alimen-
tacién saludable con la oferta de productos
frescos.

A raiz de una exitosa prueba piloto lleva-

da a cabo en una cafeterfa de San Francisco,
Pantry anunciaba hace tan solo unos dias el
lanzamiento oficial de esta mdquina que
promueve la reservas y recogida de comida
en estas cdmaras frigorfficas.

Se anuncia como el vehiculo para evitar
las largas colas en horas punta de hospitales,
universidades y demds espacios publicos o
de gran afluencia a la hora del almuerzo y
como un nuevo medio para hacer llegar los
productos frescos al consumidor mas exi-
gente.

A través de una tablet con tecnologfa
Android adaptada y un lector de tarjetas de
crédito el cliente solo tiene que desblo-
quear la puerta con un cédigo especifico,
seleccionar el plato y la propia mdquina, gra-
cias a la tecnologfa RFID reconoce el pro-
ducto elegido y carga el coste de manera

company

automatica.

Desde ensaladas a shushi'y en menos de
medio minuto. La carta de presentacion es
realmente atractiva para prestar un servicio
las 24 horas del dia y de una manera muy
familiar ya que el gesto no difiere demasiado
de una compra normal en un supermerca-
do.

Arsenal Venture Partners, Loic Le Meur,
Nir Eyal, Georges Harik, Entry Capital y
Lemnos Labs, un esfuerzo que se ha visto
recompensado con el nimero de peticio-
nes recibidas entre restaurantes, espacios
publicos y operadores de vending.

Aparentemente una nevera, con sus
caracteristicas externas y sus funcionalida-
des. Internamente un espacio de vending
inteligente que amplia las posibilidades de
los puntos de venta.
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y de futuro

Aunque los nuevos productos se abren
paso en el canal y las bebidas calientes
dominan en el mercado en cuanto a presen-
cia y ventas, si atendemos a los nimeros
sectoriales las maquinas de snacks represen-
tan un 33% del total de las ventas de equi-
pos nuevos este afio, con lo que es un mer-
cado que a fuerza de reinventarse consigue
mantenerse.

También logra sobrevivir a pesar
de la obligada transicién que se
propone desde los dmbitos admi-
nistrativos. Lo polfticamente correc-
to es exigir productos mas saluda-
bles -lo obligan los indices de obe-
sidad en todas las franjas de edad-,
pero lo cierto y,como se verd mds
adelante, lo que funciona es lo que
funciona y para el capricho entre
horas una chocolatina o un paque-
te de patatas se “vende” mejor y
con més facilidad que una macedo-
nia de frutas.

B g
La fuerte competencia de las e 2 f

marcas hace imprescindible que se
potencien los departamentos de

r Cold & Sweor
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LOS SNACKS SON UN PILAR BASICO EN EL VENDING. LA
GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS QUE ENTRA EN ESTA
CATEGORIA COMPLICAN UN POCO SU ESTUDIO PERO
BASTA RESUMIR EN QUE TODO LO QUE SEA PICOTEO Y
ENTRE EN UNA MAQUINA DISPENSADORA PUEDE CON-
SIDERARSE COMO TAL.

[+D+iy aunque el mercado a veces parezca  venta y distribucidn y nuevos tipos y tama-
saturado lo cierto es que lanzar productos  fios de envases serdn algunas de las princi-
nuevos cada afio es imprescindible para la  pales vias de innovacién en el sector de ali-
evolucién del sector. mentacion v bebidas para el proximo afio,

Creacién de nuevos productos, cambios  segln un informe sobre alimentacidn vy
en las estrategias de marketing, incorpora-  bebidas recientemente publicado por
cién de nuevos ingredientes que aporten  McGladrey Manufacturing & Distribution
beneficios saludables, nuevos canales de  Monitor:

ﬂ""“.ﬂqum
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COmo consumimos
snacks en espana

Un dato importante a tener
en cuenta para sacar la mdxima
rentabilidad a nuestra mdquina
de snacks es conocer bien el
mercado. Las claves para acer-
carnos a los gustos de los con-
sumidores nos las ha aportado
la Asociacién de Fabricantes de
Aperitivos que encargd un estu-
dio a la consultora Nielsen para
esclarecer los hdbitos de los
espafioles en cuanto a compra
e ingesta de aperitivos.

El consumo de aperitivos se
realiza, mayoritariamente, en
casa. Asl lo demuestran los por-
centajes de consumo de patatas
fritas (91%), frutos secos (87%)
y resto de aperitivos (67%),
frente al consumo fuera del
hogar (hostelerfa o calle), que
alcanza respectivamente 64%,
55% y 50%.

Cuando se consume fuera
de casa, el consumo de aperiti-
vos se realiza sobre todo en
hostelerfa o en la calle, en
menor proporcion, en el trabajo.
A efectos comparativos, pode-
mos apuntar que un estudio
similar realizado recientemente
en Reino Unido muestra un
mayor peso del consumo de
aperitivos en el trabajo. Aquf
tenemos un segmento en el que
se puede mejorar. Al vending
todavia le falta penetracion en la
empresa privada y estas son
ubicaciones constantes y muy
fieles a las que hay que saber
aportar lo que necesitan.

Sobre las preferencias del
consumo de snacks fuera del
hogar, el canal Horeca acapara
el mayor volumen, en cafeterfas,
bares, pubs, restaurantes, etc.,
con seis de cada diez consumi-
ciones realizadas. Hablando del
consumo sobre la marcha ‘in the
go', es un mercado importante,
se trata de productos que se
han adquirido fuera del canal

Horeca y que se consumen
antes de llegar al hogar, las com-
pras se realizan en kioscos,
mdaquinas vending, estableci-
mientos dedicados a la venta de
snacks y golosinas... siendo un
canal que acapara el 26% de las
consumiciones. Por ultimo, el
canal de la gran distribucién,
supermercados, hipermercados
y demds, acapara un 2% de
todos los productos que se
consumen fuera del hogar,
seguin los datos de Kantar Worl-
dpanel.

En lo referido a la frecuencia
de consumo, el estudio muestra
un consumo moderado de los
productos de aperitivo, con una
frecuencia ligeramente superior
en el consumo de aperitivos en
hogar, en torno a 2 veces por
semana frente a 1,5 veces por
semana cuando el consumo se
produce fuera del hogar. Son
cifras que también deben crecer
y hacerlo gracias a una oferta
més variada y cuidada en el ven-
ding.

Este consumo moderado
también viene avalado por la
cantidad consumida de aperiti-
vos. En este sentido, un 47% de
los consumidores de patatas fri-
tas, un 35% de consumidores de
frutos secos y un 39% de consu-

e
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midores de otros productos de
aperitivo consume entre 30 y
50 gramos (cantidad equivalen-
te a una bolsa pequefia). Un
porcentaje también considera-
ble de consumidores (29%, 56%
y 47%, respectivamente) consu-
men menos de 30 gramos (can-
tidad equivalente a una bolsa
mini).

En este dltimo dato tenemos
una clave esencial. El formato
vending es el que mejor se
adapta a los hdbitos de consu-
mo de los espafioles. Una bolsa
pequefia, no hace falta mds. Es
una alternativa barata y que
ademds contribuye a mantener
todas las propiedades del pro-
ducto ya que no obliga a tener
que guardar los restos. Una vez
mds, estar en el lugar adecuado
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para el vending es esencial para
cubrir este consumo de impulso
que entra por los ojos gracias al
mismo formato. En cuanto al
momento de consumo estrella
de los productos de aperitivo,
los consumidores prefieren la
tarde, con un 70% de las res-
puestas.Aquf si se perciben dife-
rencias considerables con el
consumidor anglosajén que
concentra el consumo en la
comida, en la cena (en ambos
casos como acompafiamiento)
y después de cenar. En este sen-
tido, el consumidor espafiol
recurre a patatas fritas, frutos
secos y otros, mayoritariamente,
como aperitivo o para picar
mientras que el consumidor
anglosajén tiende a integrar
estos productos como parte de
la comida o cena.Otro aspecto
a destacar es el motivo de con-
sumo de aperitivos: el consumi-
dor espafiol toma productos de
aperitivo por placer y porque le
gusta el sabor (ambos con por-
centajes de mencidn en torno al
60%).

Este es el mapa que dibuja el
colectivo respecto a un seg-
mento muy especifico ya que
no abarca todos los snacks, pero
si da una idea muy aproximada
de las claves de crecimiento y
los lugares donde todavia se
puede mejorar.



de presente y de futuro

El canal impulso, ¢estancado?

A pesar de que no se respalda con
ndmeros por el momento, una opinidn
comun entre todas las empresas consulta-
das es el crecimiento sostenido que se pro-
duce en el sector. Sin embargo, no todos los
canales de venta lo notan por igual. Para
empezar cuando se habla en positivo en
cuanto a las cifras de venta la gran distribu-
cién es la que mejor parada sale.

"Ahora mismo, el foco de crecimiento
estd centrado en la gran distribucién y la
exportacién, porque no existen visos de
recuperacion para el canal Horeca e impul-
so”, manifiestan desde Tostfrit, una empresa
cuyo principal segmento es el canal impulso
con casi el 60% de las ventas.

El consumidor se ha vuelto mds exigente,
ya que cada vez estd mds formado e infor-
mado, preocupdndose por aquello que
come. Los consumidores ahora quieren lo
mejor sin que ello signifique un gran desem-
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bolso, aunque también son conscientes de
que la calidad se paga y cuando hablamos
de aperitivos, la comparacién de marcas y
procedencias se nota.

“No soy partidario de pensar en que las
cosas dependen del precio, sino a mi pare-
cer es cuestidn de valor. Tenemos que seguir
apostando por productos de calidad, adap-
tando nuestros productos a satisfacer las
necesidades del consumidor final y pensar
en ellos cada vez que lancemos nuevos pro-
ductos al mercado. Si somos capaces de
ofrecer a los consumidores lo que quieren
consumir habremos conseguido aportar el
valor suficiente para que la venta no sea
solo cuestion de precio”, sefiala Jeroni Diez,
responsable del Canal Vending de Borges
Mediterranean Group.

Quizds en ndmeros tampoco sea un afio
de gran progresion segin nuestro sondeo,
sin embargo, si que ha cobrado un nuevo
interés para las gran-
des empresas el ven-
ding como canal que
se reinventa. Hay
pocas empresas, casi
se pueden contar con
una mano, que desa-
rrollan formatos
especificos para el
vending contando en
primer lugar con sus
caracteristicas para la
venta de sus produc-
tos, pero son cada
vez mas las grandes
marcas las que se
fijan en sus peculiari-
dades para adecuar
su oferta.

“Es una realidad
que desde hace ya
unos afios, en Borges
Mediterranean
Group estamos apos-
tando por adaptar
nuestros mejores
productos a formatos
especfficos para ven-
ding”, un camino que
también han empren-
dido empresas como
Bahlsen con sus galle-
tas, Elgorriaga con sus
packs, Gullén. ..
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Otras han confiado desde el principio en
las bondades del canal como por ejemplo
Velarte. "Para nuestra empresa es un canal
estratégico y disefiamos productos adhoc
para el mismo, cuando lanzamos nuevos
productos tenemos en cuenta el vending
desarrollando productos especificos adap-
tados a las necesidades de este tipo de dis-
tribucién”, indica José Selma, marketing
manager de la compafifa.

La misma filosoffa la encontramos en
Finas Horneados que con sus palitos artesa-
nos Y sus snacks con queso o con pipas, car-
ga en paquetes e 45 gramos una oferta dife-
renciada para el vending,

También aportan datos bastantes positi-
vos desde Grefusa que nos hacen pensar
que ni mucho menos el canal impulso estd
abandonado ni por las marcas ni por los
consumidores. Como nos desvelan desde la
propia empresa sus ventas crecen cada afio.
“Durante 2013 las ventas aumentaron un
130% sobre la facturacién del afio anterior:
Actualmente atendemos a mds de cien ope-
radores directos, adaptando los formatos a
este canal y atendiendo y valorando las opi-
niones de los operadores, una de nuestras
principales vias para seguir incorporando
novedades en este sector’.

Ademds siendo Grefusa una de las
empresas que lideré como fabricante las
ventas en frutos secos, pipas de girasol y
aperitivos horneados, en este Ultimo caso
junto a productos Velarte, -datos aportados
por IRl el pasado afio- hay que tener en
cuenta sus previsiones de crecimiento para
el sector este y el préximo afio."El mercado
de los snacks y los frutos secos continta
con una tenencia positiva, tanto en volumen
como en valor. El sector ha superado los
1.067,75 millones de euros, durante el TAM
(total del mercado disponible) de febrero
de 2014".

Sobre la salud del canal impulso se habld
y mucho en el Xl Seminario de Aperitivos
celebrado el pasado mes de junio en Madrid,
una cita en la que estuvieron todas las gran-
des empresas y en la que se coincidié en
augurar un buen afio en general para los
snacks debido, en parte, al gran esfuerzo que
estan realizando los fabricantes en encontrar
soluciones mds ingeniosas, no solo para crear
nuevos productos, sino también para mejo-
rar en la distribucidn, los procesos de pro-
duccidn y la eficiencia en el trabajo.

De ello habld el presidente de Risi, Juan
Gémez-Cuétara, que destacd que “el precio
ha sido decisivo en la distribucién y nos ha
hecho ser mds ingeniosos en reducir cos-
tes”. Todo ello ha redundado en una bus-
queda constante de la innovacién, que segin
sefiald Gomez-Cuétara, tiene un peso
mucho mayor en los fabricantes.

Y aunque recordando las palabras del
responsable de Borges Mediterranean
Group, el precio no debe serlo todo, lo
cierto es que en los mdrgenes en los que se
mueven estos alimentos y mds en el caso
del vending, es muy importante, al margen
de que snacks como los frutos secos o las
patatas fritas estén totalmente integradas

En continua evolucion

Junto a la industria de las bebidas y los
alimentos funcionales, la de los snacks estd
entre las mds innovadoras dentro de la ali-
mentacion. Es la base sobre la que se asienta
el crecimiento y asi se puso de manifiesto
en el estudio elaborado por la Universidad
de Malaga en colaboracién con la Asocia-
cién de Fabricantes de Aperitivos.

En la encuesta realizada, las empresas
revelaron que el 43% de ellas tiene entre su
cartera de productos al menos una oferta
del 15% de novedades, un porcentaje que
baja hasta el 5% del total en el caso de las
empresas con una presencia mads modesta
de productos novedosos v la excepcionali-
dad del 22% de las consultadas que cuentan
con un 20% de productos nuevos de mane-
ra asidua.

Y es que prdcticamente todos los afios
asistimos a la presentacion de nuevos sabo-
res y formatos, productos que se quedan en
el escaparate o que abandonan la oferta
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en la cultura de nuestra dieta.

“Por una parte, hay un compo-
nente cultural, pero asociado a un
momento de consumo que pue-
de venir por la parte de “indulgen-
cia” del dia o por la parte del ten-
tempié, pero también es verdad
que si el snack tiene un precio
“razonable” para el consumidor le
resulta mas facil caer en la tenta-
cién de comprarlo”, afirma Selma
que basa la evolucién del sector
en esa tendencia hacia productos
“indulgentes”.

tras un tiempo prudencial, pero
que ponen de manifiesto la capa-
cidad para generar movimiento
constante.

La variedad que pide el consumidor estd
detrds de esta politica incesante de investi-
gacidn, al igual que la enorme competencia
que existe y que obliga a las empresas a ser
mejores en lo suyo y tener una oferta varia-
da en precios y gustos. Si se acierta mds en
la actualidad con las elecciones es un tema
que genera bastante debate, pero lo cierto
es que la utilizacidn de las redes sociales y la
incorporacién del consumidor a estos pro-
cesos de eleccidn de nuevos productos per-
miten afinar mucho més.

Las empresas que actualmente utilizan
redes sociales como apoyo en la innovacion
lo hacen mayoritariamente en las fases de
lanzamiento y evaluacién de productos.
Ademds, un 92% de los fabricantes conside-
ra que las inversiones y gastos acometidos

www.borges.es
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para el desarrollo de nuevos productos
estdn compensados con los resultados eco-
némicos obtenidos, tal y como recoge el
informe.

Todas las empresas tienen importantes
departamentos dedicados a la investigacion
y generacion de nuevos productos y aunque
cada cual la gestiona a su manera, no hay
ninguna que escatime en inversiones en este
sentido.

“En Borges se apuesta decididamente
por la investigacién y el desarrollo de nue-
vos productos y formatos siempre en un
entorno de calidad. Sinceramente estoy
convencido que vamos a ver muchas inno-
vaciones en este final de afio y principio del
siguiente”, asegura su responsable del canal
vending.

En Grefusa, la “innovacién forma parte
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de nuestro ADN, es uno de nues-
tros pilares junto con la nutricién”.Y
cdmo la fomentan:“Con un sistema
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En Velarte se definen
como mds minuciosos, “ana-
lizamos tendencias y localiza-
mos nichos de mercado, en
el mercado hay muchos pro-
ductos pero no todos fun-
cionan igual”. Fruto de esta
visién mds particular es su
liderazgo en la oferta de
productos horneados, una
opcién que han potenciado
con entusiasmo en el ven-
ding y que gana adeptos
entre ese consumidor que
demanda alimentos mds

de Gestidn de Ideas Innovadoras a
través del cual las iniciativas de toda
la organizacion son evaluadas y pre-
miadas. También con una politica
que llamamos “Todos a la calle” por
la cual trimestralmente los trabaja-
dores implicados en disefio, com-
pras, finanzas, marketing, logistica,
produccién... salimos a la calle para
conocer de primera mano la reali-
dad del mercado. Ademds, conta-
mos unas redes sociales que nos
permiten escuchar y conversar con nues-  lanzamos entre 12y |5 nuevas propuestas  saludables pero a que a la vez sean sabro-
tros usuarios y que nos sirven como una  al mercado con un Unico objetivo: divertiry — sos y capaces de aplacar ese gusanillo que
tremenda fuente de inspiracién. Cada afio,  sorprender a nuestros consumidores”. se alimenta entre horas.

Para hablar de snacks es indispensable
reservar un espacio para aquellos con el
adjetivo de saludable. Recurrimos al ejemplo
que estdn viviendo los operadores de ven-
ding que trabajan en las escuelas de Estados
Unidos. Por ley, el Gobierno de Obama pro-
hibid la venta de determinados productos o
mds bien de productos con determinadas
cantidades de grasas trans, sal y aditivos, lo
que ha obligado a un cambio radical en la
oferta dirigida a los mds jévenes.

En Europa, y en el caso de Espafia, toda-
via no se ha llegado a tanto y es probable
que no se llegue puesto que la penetracion
del vending en los dmbitos mds cercanos a
los menores no es tan grande, sin embargo,
sf se han puesto en marcha politicas que exi-
gen un compromiso por parte de los fabri-
cantes y, en segundo plano, del que coloca la
mdquina, para elaborar productos mds salu-
dables.

Pero esta coletilla también sirve para
confundir y enmascarar ciertos productos.
Las compafifas deben evitar caer en recla-
mos publicitarios y el consumidor debe ser
mds activo y prestar verdadera atencién al
etiquetado nutricional. Un snack saludable
es aquel que reduce al minimo las grasas
saturadas, que contiene pocos azicares y
poca sal y, por contra, incorpora mas fibra.

Hay marcas como la propia Velarte que
en la esencia de sus productos ya incorpo-
ran esa estrategia de aportar alimentos mds
saludables.“Nuestros productos son equili-

brados, se trata de horneados, no fritos, con
un alto contenido de hidratos de carbono y
bajos en grasas saturadas”, sefiala Selma.
Parecida es la experiencia de Borges.
Con una oferta muy centrada en los frutos
secos y los productos de dieta mediterrd-
nea, cumplir unos minimos es tarea mds sen-
cilla. En su caso, como nos explica Jeroni, en

el vending uno de los productos que mejor
funciona es la almendra marcona, “muy cua-
litativo y valorado por el consumidor”. Aun-
que también tienen claro que no se trata
solo de llenar las maquinas de frutos secos
bajos en sal o fruta."Tiene que haber de

vending

todo. Por delante de una maquina vending
pasan muchas personas diferentes a lo largo
del dia y incluso la misma persona pasa dife-
rentes veces al dfa por delante de la misma,
y cada una de esas veces busca/necesita
cosas diferentes”, resalta.

Otros por su parte, han adquirido com-
promisos a través de cddigos de comporta-
miento, como puede ser el caso de Monde-
lez y su snacking responsable. La multinacio-
nal se marcd un exigente horizonte para
2020, del que ya ha cumplido parte en casi
todas sus marcas de snacks. Principe ha
reducido las grasas saturadas en un 59% con
respecto al producto anterior; Digestive en
un 57%, Osito Lulu chocolate en un 30%, y
Tuc en un 40%. Ritz presenta una reduccidn
de sodio del 17% frente al objetivo global
de reducirlo en un 10% antes de 2020. Ade-
mds, Principe ha incrementado sus cereales
completos en un 15%, en camino de cumplir
el objetivo global de aumentarlos en un
25% antes de 2020.

En diversos dambitos, los operadores han
tomado conciencia de las nuevas demandas
del consumidor y como manifiestan desde
Grefusa “buscan alternativas a los snacks
que contengan menos calorfas”. Para aten-
der este mercado, la marca posee una ense-
fia que se ha ganado el reconocimiento de
la industria v, lo mds importante, también del
consumidor. La marca Snatt's con productos
como los palitos de pipas y las nuevas Natu-
chips, a base cereales patatas y soja y con
70% menos de grasa que las patatas fritas
tradicionales, es una buena alternativa para
el consumidor que busca, dentro de la

mdquina de Vending, alimentos
que contribuyan a llevar una
dieta equilibrada”.

“Actualmente el operador
busca alternativas de snacks
mds saludables y diferenciados
con Natuchips. Estamos presen-
tes en mads de 7.000 puntos de
venta, con una rotacién de
800.000 bolsas vendidas en el
canal”, afiaden. Y es que en
2013, Natuchips se convirtié en
uno de suslanzamientos con
mayor difusidn, y su éxito, ha
sido responsable de parte del
crecimiento de la gama Snatt’s,
que ha supuesto un incremento
del 60% en canal impulso y un
70% en canal distribucidn.

En los dltimos afios, hemos
visto por ejemplo como se ha
incrementado el consumo en
los hogares y para dar respuesta
a ello las marcas han incremen-
tado la variedad y cantidad de
productos destinados al canal
alimentacién. “Ademds, como
hemos comentado anterior-
mente, los consumidores espa-
fioles cada vez prestan mas
atencion a lo que comen y se
preocupan por llevar un estilo
de vida saludable y una dieta
equilibrada. Claramente, esto
demuestra que el sector de los
snacks estd en auge y en Grefu-
sa, apostamos por ello, elabo-
rando alimentos muy sabrosos
y nutritivos”.

PERO SON ;REALMENTE
IGUAL DE RENTABLES?

Los especialistas consultados
no se cansan de recordar que
cuando alguien recurre al con-
sumo de impulso suele ir bus-
cando saciar un capricho o
encontrar un alimento sabroso
y que llene lo suficiente. No
siempre es facil lograrlo con un
snack bajo en calorfas.

Segun las dltimas cifras de
Euromonitor International, las
ventas mundiales de snacks
saludables representaron el
21% del valor total de los aperi-
tivos en 2013. Excluyendo los
frutos secos y snacks de frutas,

que son por definicidn, natural-
mente sanos esta cifra se redu-
ce a poco mas de 3%.

Es sorprendente que a pesar
de los esfuerzos que se realizan
por fomentar este tipo de ali-
mentacion, la cuota de estos
aperitivos “ha ido disminuyendo
en los dltimos cinco afios, y las
perspectivas de futuro no pare-
ce brillantes tampoco”, segin
explica el propio informe reali-
zado por la consultora.

Pero estas son estadisticas
extraidas de manera global, de
todos los mercados del planeta,
incluyendo puntos donde la
penetracion de estos productos
es escasa o practicamente nula.
Es decir, seguimos hablando de
un mercado que se restringe
mds de lo que debiera a zonas
como Norteamérica, Europa
Occidental y algunos puntos de
Lationamérica, destinos en los
que sf se observa un rendimien-
to mejorado si atendemos a
otros estudios.

Por ejemplo, el publicado
recientemente en la Internatio-
nal Journal of Food Safety, Nutri-
tion and Public Health que echa
por tierra ciertos mitos que hay
alrededor del vending saludable,
como puede ser el retroceso en
los ingresos de una maquina
que potencia el consumo de
frutas o snacks bajos en calorfas.

El estudio se ha realizado en
dos campus de estudiantes ana-
lizando el comportamiento de
los consumos de los jévenes
antes y después del experimen-
to.Y no.No por ser una choco-
latina o porque el bocadillo lle-
ve mayonesa gusta mas entre el
publico.

Si se ofrecen otras alternati-
vas mds sanas, definidas en el
pafs del estudio (Estados Uni-
dos) como aquellas cuyas calo-
rfas no pasan de 400 kcal para
los snacks y 150 kcal para las
golosinas, en las que el azlcar
afiadido estd limitado a 5 gra-
mos, son bajos en grasas
(menos de 3 gramos por por-
cién), eliminan las grasas trans,
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de presente y de futuro

CARMEN RICO, SECRETARIA GENERAL DE AFAP

Los ultimos datos de la industria apuntaban a un crecimien-
to del 1,7% en 2013 respecto a 2012, jeste afo se mantiene la
tendencia de crecimiento por el momento?

No hay noticias que hagan pensar que no serd asi. En cual-
quier caso, cada categorfa dentro del sector de productos de
aperitivo tiene comportamientos distintos y debemos esperar al
cierre del ejercicio para conocer el dato exacto.

iQué ha cambiado en el Ultimo aho?

Es complejo citar cambios sustanciales acotados a un afio
porque la evolucidn de una industria es una constante en el
tiempo pero, si tuviera que resefiar algo, centrarfa la atencién en
el reto del sector de mantener los niveles de innovacién y de
adaptar las comparifas a un marco legal cambiante y exigente.

Se hace mucho hincapié en la tendencia hacia propuestas
mas saludables, ;pero es una formula que realmente atrae al
consumidor o este sigue optando por las propuestas mas cla-

“Para modernizar el canal
impulso hay que invertir
en la profesionalizacion de
la distribucion”

sicas y quizas menos saludables al menos por el cartel?

El consumidor aprecia el sabor; la calidad y el placer que supo-
ne el disfrutar de un producto de aperitivo. Cuando las nuevas
propuestas incorporan mejoras en los perfiles nutricionales sin
alterar las variables anteriores, no cabe duda que son bien recibi-
das por el consumidor, sensibilizado e interesado en mantener
una alimentacion saludable.

En cuanto a las propuestas cldsicas, es cierto que siguen sien-
do las mds demandadas, pero no podemos obviar que estos pro-
ductos también han incorporado mejoras en sus perfiles nutri-
cionales y su consumo es moderado, tal y como refleja el ditimo
estudio elaborado por NIELSEN que sefiala que los espafioles
consumen alrededor de 2 veces a la semana, siendo esa ingesta
entre 30g.y 50g. por parte de mas del 75% de la poblacidn.

Con todo, el punto fuerte de nuestro sector reside en la
variedad de referencias y la capacidad de dar respuesta a las dife-

rentes inquietudes de nuestros consumidores, ademds de orien-
tarles en el consumo ocasional de los mismos.

El vending jes un canal de venta que se tiene suficiente-
mente en cuenta por parte de las empresas del sector?

Desde AFAP no tenemos el dato que nos oriente sobre el
peso especifico del vending en el mercado de los productos de
aperitivo. Histdricamente, los canales de venta principales para
nuestro sector han sido el canal alimentacién y el canal horeca;
a partir de aqui, cada compafifa disefia su estrategia y determina
qué cobertura quiere tener y en qué canales quiere estar pre-
sente. No me atreverfa a sefialar que el vending no se ha tenido
suficientemente en cuenta sino que lo atribuirfa a decisiones
estratégicas de las diferentes ensefias.

En la Ultima edicion del Seminario de Aperitivos, jcuales
fueron las principales conclusiones que se pueden o se debe-
rian llevar a cabo para mejorar la comunicacion?

Fundamentalmente, asumir una estrategia win-win por parte
del fabricante y la distribucidn a través de un mayor intercambio
de informacion para ser dgiles en la identificacién de las noveda-
des e incidencias y transformarlas en oportunidades de negocio;
y potenciar la reputacidn de las categorfas y marcas, teniendo en
cuenta que el 70% de los consumidores toma su decisién de
compra influenciado por otras opiniones.

i{Como se pretende modernizar el canal impulso?

A modo de ejemplo citarfa una mayor interrelacion entre los
diferentes operadores que trabajan en él; invirtiendo en la pro-
fesionalizacién de la distribucion; revisando las estrategias
comerciales y adecudndolas a la dindmica actual del mercado;

flexibilizando el canal y haciéndolo permeable a nuevas tenden-
cias que irrumpen en él, etc.. Seguro que hay mds férmulas y casi
todas ellas complejas de implementar pero imprescindibles de
abordar para mejorar de la competitividad del canal impulso.

En un informe reciente se apunta a que la evolucion en los
snacks sigue apuntando hacia estrategias muy basicas como
son: nuevos productos y nuevos formatos...

Como indica, las lineas basicas de desarrollo son nuevos pro-
ductos y formatos pero no debemos menospreciar el hecho
que llevar a cabo estos desarrollos suponen un gran esfuerzo
para la industria. A partir de aquf diferenciamos entre innovacio-
nes, lanzamientos y extensiones de productos, en funcién del
grado de novedad que estos incorporan. Teniendo en cuenta
que el sector invierte en desarrollo de nuevos productos en
torno al |,6% del volumen de su facturacién total, encontrare-
mos referencias que presentan nuevas recetas, texturas, la mejo-
ra continua de perfiles nutricionales més saludables o envases
adaptados a momentos de consumo y segmentos de consumi-
dores.

En cuanto a mercado saturado, no creo que sea asi. Un mer-
cado puede ser mds o menos maduro pero no saturado; el mar-
gen de crecimiento depende de la capacidad de los fabricantes
de ser creativos y captar la atencién del consumidor, que tiene
una tendencia al cambio cada vez mds intensa, aplicable a cual-
quier bien de consumo. Asf lo demuestra la alta rotacién de los
productos en el lineal. En estos casos, la industria debe ser agil v
reaccionar con propuestas atractivas de manera que ese inter-
cambio no se paralice.

no llevan colorantes y han reducido la sal a
menos de 40 miligramos por porcién, las
ventas no disminuyen vy la satisfaccién del
consumidor es igual o mayor en algunas de
las respuestas dadas por los doscientos
estudiantes entrevistados.

Otras conclusiones extraidas por el equi-
po investigador apuntan a la responsabilidad
social que adquiere la institucién educativa o
el centro de trabajo que se decanta por
modificar su oferta para mejorar el bienes-
tar de los que alberga a diario en sus instala-
ciones. Consiguen una mejor percepcion
por parte de las comunidades que integran,
un punto positivo que mejora el ambiente y
la concienciacién del consumidor:

La proyeccidn, por tanto, es buena aun-
que depende también de factores muy
diversos. La preocupacién por la salud es
cada vez mayor y esto abunda en una pro-
gresion positiva, junto a los problemas de
obesidad registrados y las politicas restricti-
vas y correctoras que se estan aplicando
desde las instituciones. Sin embargo, en el
polo opuesto estdn las diferencias de pre-

cios. Hoy en dfa los productos mds sanos
siguen siendo mds caros y esto supone una
barrera para el vending que se mueve en
unos margenes muy pequefios.

La diferencia es mds evidente en un mer-
cado como el norteamericano, donde un
tentempié de fruta puede ser hasta un 20%
mds caro segun la prospeccion realizada por
la empresa, un porcentaje que no estan sig-
nificativo en Europa. Euromonitor justifica
esta circunstancia en el hecho de que los
snacks.

INNOVANDO EN SABORES,
AUMENTANDO EN FORMATOS

Sin duda el futuro de los snacks pasa por
incluir productos disefiados para el publico
mds preocupado por su salud, pero también
para aquellos que quieren disfrutar de un
tentempié sabroso. El vending es un canal en
el que las marcas tienen mucho espacio por
conquistar.

Hay algunas que tienen una gran presen-
cia, como es el caso de Velarte, una compa-
fifa en la que la venta y distribucién automa-
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ticas supone casi una cuarta parte de su fac-
turacion. “Nuestra gama de artesanas fun-
ciona muy bien, en concreto las artesanas
pipas son el producto estrella, ademds nues-
tros Ultimos lanzamientos de bokditos rece-
ta ibérica también estan teniendo muy bue-
na aceptacion”, sefialan.

La evolucidn va a seguir esta linea, crean-
do productos especificos para el canal, cum-
pliendo con esas necesidades concretas de
este tipo de distribucién, la mejor receta
para seguir creciendo y para que el opera-
dor confie en una oferta integrada.

Seguir avanzando es el objetivo de una
compafia como Grefusa, en la que también
se integra la oferta de Productos Artesanos
Alba que a través de su gama Bocaditos que
ya representa el 70% de sus ventas pretende
seguir creciendo gracias a sus cinco varieda-
des -Tomate&Orégano, Ajo&Perejil,
Jamén&Tomate, Queso&Cebolla y Receta
Campesina, en su formato de 35 gramos
para el canal impulso y vending- v sus Boca-
dos de Pipas y Bocados de Chocolate, en for-
mato de 40 gramos, la Uftima incorporacién.

Con NatuChips a la cabeza, el objetivo
es superar esos 7.000 puntos de venta y
esas 800.000 bolsas vendidas a través de
expendedoras.

Otras grandes compafifas como PepsiCo
también estdn sacando sus frutos de la
investigacion. Con Lay's Xtra y Lay's Artesa-
nas Chips de Maiz, la empresa se adapta a
los consumos diferentes, de cuidada elabo-
racién y de una calidad superior. Las nuevas
Lay's Artesanas Chips de Maiz estdn presen-
tes en el mercado espafiol desde el mes de
mayo, coincidiendo con el lanzamiento del
nuevo pack de las Lay's Artesanas 100%
aceite de oliva.

Y es que la multinacional se mantiene
con buenas perspectivas en nuestro pars.
Los snacks, englobados en Espafia bajo las
marcas Lay’s, Matutano, Ruffles, Doritos,
Cheetos, Santa Ana y Sunbites, presentaron
un volumen de crecimiento del 5%, mien-
tras que los ingresos se elevaron un 2%.

Si nos metemos en dmbito de la fruta
deshidratada, la variedad que encontramos
en el mercado se multiplica sobremanera.Ya
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hemos hablado alguna vez de la propuesta
de Casual Fruit, que en la pasada edicién de
Alimentario presenté el snack saludable de
Gazpacho y el de Multivits, propuestas que
siguen buscando ganar espacio en los cana-
les saludables de las expendedoras. A finales
de este verano anunciaron que habrd nue-
vas variedades vegetales.

Buenola es otra empresa que ha hecho
un gran esfuerzo, esta vez, apostando por lo
cldsico con su gama de Snackys, una familia
de snacks compuesta por || referencias:
Aros de Cebolla, Cortezas de Trigo, Ganchi-
tos, Gusanitas, Bolas de Queso, Coctel,Vari-
tas, Ruedas, Corteza de Cerdo, Palomitas de
Mantequilla y Patatas Chic.

En definitiva no van a faltar novedades ni
opciones entre las que elegir para un ven-
ding que sigue viviendo de los snacks tradi-
cionales pero que en la eleccién de su ofer-
ta se posiciona con criterio propio para
crear un ambiente alimentario que cumple
con las exigencias del consumidor mds
diverso y exigente que en la actualidad tiene
mds facil acceso a este tipo de alimentos.
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VENDIBERICA

Ifema y PVA firman el acuerdo para
desarrollar VENDIBERICA 2015

Tal y como adelanté Hostelvending la
semana pasada y tras la renovacién del
acuerdo de colaboracién entre IFEMA 'y la
Asociacién de Proveedores del Vending
(PVA) de cara a la convocatoria de la terce-
ra edicién de la Feria del Vending, la organi-
zacién de VENDIERICA 2015 ha confirma-
do que la feria se desarrollard del 15 al 17
de abril del préximo afio, en el Pabellon 2
del recinto ferial, coincidiendo en celebra-
cién con INTERSICOP y con Salén de
Gourmets. El objetivo es aprovechar las res-
pectivas convocatorias para congregar al
mayor nimero de visitantes posibles.

El documento fue suscrito por el Presi-

dente ejecutivo de IFEMA, Luis Eduardo
Cortés, y por el Presidente de PVA, Juan
José Mach Ldpez, quienes estuvieron acom-
pafiados en el acto por el director deneral
de IFEMA, Fermin Luca; el director de VEN-
DIBERICA, Radil Calleja, y por el vicepresi-
dente de PVA, Juan Gutiérrez.

Con la renovacién de esta colaboracién,
suman fuerzas la institucién ferial lider en
Espafia y una de las primeras de Europa, con
la patronal de proveedores del vending, que
redne a los fabricantes y proveedores de
productos o servicios relacionados con este
sector; es decir, mdquinas, medios y sistemas
de pago, consumibles (cafés, solubles, etc.),

vasos y envases, seguridad, automocion,
conservacion, instalaciones, mobiliario, servi-
cios técnicos, seguimiento y control, finan-
ciacién, y un largo etc.

VENDIBERICA 2015 serd un espacio
comercial ibérico e internacional entre ofer-
ta y demanda, buscando atraer los nuevos
canales y dmbitos en los que el vending pue-
de obtener un papel protagonista. Renova-
cién de equipamiento, nuevas tecnologias,
sostenibilidad en su mantenimiento, nuevos
productos incorporados al vending, nuevas
propuestas al mercado a nuevos espacios
para el vending y futuro.Todo ello se dard
cita en VENDIBERICA 2015.

VENDITALIA

Venditalia 2015 abre el periodo de
inscripcion de su edicion especial

Hace apenas un mes que culmind la edi-
cién de 2014 y ya ha echado a rodar la con-
vocatoria especial que se celebrard el préxi-
mo afio coincidiendo con laExposicion Uni-
versal de Mildn del 3 al 6 de mayo y en con-
juncién con Tuttofood.

La organizacidn vya ha abierto el periodo
de preinscripcién para las empresas que
quieran participar como expositoras en esta
ocasién que se expone como “‘una oportu-
nidad Unica” para mostrar el potencial
extraordinario que puede ofrecer el ven-
ding a temas fundamentales que se tratardn
en la Exposicion Universal del préximo
2015 como son la nutricidn, la tecnologfa y
la sostenibilidad.

Empresas, organizaciones y asociaciones
podran presentar ideas, proyectos y solucio-
nes en un marco excepcional para la visibili-
dad y la respuesta medidtica. Mds si conta-

mos su combinacién con Tuttofood, garantia
de afluencia de visitantes y compradores
internacionales.

Es por esta envergadura que la edicién
de 2015 contard con dos dreas diferencia-
das en las que se puede participar de mane-
ra conjunta o independiente.

Por un lado estard la dedicada exclusiva-
mente a los temas de la Exposicion Univer-
sal y, por otro, un espacio con zona comer-
cial en el que presentar las propuestas de
negocio en el contexto de un formato de
feria tradicional.

Las ideas a ocupar el area de proyectos
deben ir encaminadas al acceso a los ali-
mentos con iniciativas que faciliten la proxi-
midad del consumo; la inocuidad de los ali-
mentos por sus procesos de conservacion,
transformacion, etc.; la informacién a los
consumidores a través del etiquetado, la
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presencia de factores nutricionales en su
eleccidn...; la educacidn nutricional, las tec-
nologfas y la sostenibilidad con iniciativas de
comercio justo o proyectos basados en la
transformacién de la cadena de produccién;
la conservacién del medio ambiente y la
integracion social.

A su vez, tanto los proyectos como los
equipos se estructuraran en diferentes dreas
segln se dirijan a instituciones, el mundo de
la informacién o los consumidores. Por estas
razones, el contenido de esta parte de la
exposicion serd esencialmente expositiva,
por lo que se aconseja que el personal y la
propuesta con la que se acuda esté mds
orientado a proporcionar informacién que a
las ventas propiamente dichas.

Para este Ultimo propdsito se habilita ese
espacio comercial mds usual que ubicardn
en un pabellén diferenciado.
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BENELUX

Benelux 1ntegra en su expo de 2015 los
sectores de la p1zza y la comida para llevar

La férmula impulsada este afio por Ven-
ding Paris ha gustado a los organizadores de
Benelux que para la exposicion del préximo
afo integrard en la cita el area ‘take away’ y
el sector de las pizzas.

Sumar para lograr un mayor alcance y
ofrecer una oferta mds completa que per-
mita al visitante acceder a multitud de
opciones, mejorando sus expectativas ,
como no, el rendimiento de la propia feria.

Ademads, la relacidn entre las diferentes
industrias cada vez es mayor y los beneficios
mutuos permiten emprender proyectos
comunes y complementarios.

El nuevo evento se desarrollard los dfas 8
y 9 de junio en el recinto Tour & Taxis de
Bruselas y contard con 8.000 metros cua-
drados de espacio expositivo.

Es la gran novedad de la cuarta edicidn
de esta convocatoria que, aunque todavia
no tiene una gran relevancia en el calenda-
rio europeo, concentra un buen ndmero de
novedades y empresas de referencia dentro
de las industrias del vending y el café.

Las novedades tecnoldgicas y de servicio
que se presenten el aflo proximo comparti-
rdn protagonismo con las tendencias que
rodean el mundo de la comida italiana, cuya

feria, Pizza Benelux Exhibition,alcanza su
tercera edicion.

Con independecia de que compartan
espacio, la exposicion conservard sus activi-
dades propias como son los ciclos de confe-
rencias y las competiciones.

La que se estrenard para la ocasidn serd
la Take Away Exhibition que, por primera
vez, aporta todas las tendencias en snacks y
platos para llevar. Productos elaborados,
ingredientes, franquicias, equipamiento para
catering, etc,, se suman al vending.

JCudl serd la préxima feria europea que
se apunte a este formato multiexposicién?

EU’VEND & COFFEENA

Eu’Vend & Coffeena lanza una campana de
descuentos para la edicion de 2015

Las grandes ferias europeas calientan
motores de cara a sus ediciones del
préximo aflo que congrega varias con-
vocatorias de gran interés para el sector
al coincidir varias bienales con citas
extraordinarias como el caso deVendita-
lia.

2015 llegard repleto de exposiciones
internacionales. Para después de verano
ha pedido su reserva en la agenda
Eu'Vend & Coffeena que se desarrollard
del 24 al 26 de septiembre en Colonia.

La organizacion ya ha puesto en marcha
la comercializacidn de los espacios y lo ha
hecho promocionando una campafia de
descuentos que permitirdn importantes
ahorros a los expositores que confirmen su
participacion antes del 15 de noviembre de
este afio.

A través de su pdgina web se puede

acceder al formulario de registro, asi como a
toda la informacién de la convocatoria, las

condiciones del contrato, las férmulas de
promocidn de la feria, etc.

El pasado afio, participaron un total de
217 empresas de 23 paises, y accedieron al
recinto alrededor de 5.000 visitasen, gran
parte de ellos procedente del extranjero.
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Ademds de potenciar las propuestas
de vending sostenible y dar un gran pro-
tagonismo al café de comercio justo, la
edicién de 2013 se completd con diver
sos eventos que convirtieron la cita en
un auténtico punto de encuentro para
las empresas.

Entre ellos, los Vending Star con su
noche de entrega de premios, el ‘Red
Sofa’impulsado para creary promover el
debate sobre temas de interés de cara a
los medios de comunicacién, las confe-
rencias 'Visions of Vending', los workshops
de SCAE, el cofre market o el drea dedicada
a las Ultimas tecnologfas y la innovacion en el
vending.

Muchas de estas actividades repetirdn y
también se anuncian importantes noveda-
des. Aqui os dejamos un pequefio resumen
de cdmo fue la edicién de 2013.



ferias

Hay ferias sectoriales de la alimentacion
donde es mds fdcil cazar ideas que se aso-
cien con la venta y distribucién autométicas
y aunque Barcelona Tecnologias de la
Alimentacion no ha sido hasta ahora un
foco de gran interés para el vending, la
préxima convocatoria incorpora un sector
que tiene un gran peso por la presencia de
su producto en las maquinas como es el de
la pasteleria y bollerfa.

Bta, Barcelona Tecnologfas de la Alimen-
tacion, replantea su estrategia ferial con la
incorporaciéon en 2015 de lo dltimo en
maquinaria y tecnologfa para este segmento
que pretende completar los que ya ocupa-
ban un espacio preferente, junto también a
la industria ldctea que se suma a la cita: Tec-
nocdrnica, Tecnoalimentaria e Ingretecno.

En total, mds de 1.500 empresas para

BTA

componer la mayor oferta sectorial de tec-
nologfa y packaging alimentario, mostrando
las diferentes fases del producto alimentario,
desde el ingrediente hasta el proceso de
fabricacién, pasando por el envase y emba-
laje o su llegada al punto de venta. Una cita
ferial de referencia internacional indiscutible
para los profesionales del sector.

Asf,en 2015 también acudiran a Bta pro-
fesionales de panaderias, pastelerfas, choco-
laterfas, heladerfas, industria harinera, pizze-
rfas, instaladores, distribuidores y mayoristas
para testar de primera mano los ultimos
avances en materias primas, productos
intermedios, ingredientes y mejorantes
panarios; maquinaria y equipos para la pre-
paracidn, elaboracidon y conservacion de
masas panarias; bases de pastelerfa y pro-
ductos ldcteos; masas congeladas, hornos

para coccidn y horneado; frio y cdmaras de
fermentacidn, transporte frigorifico;
equipamiento comercial para puntos de
venta especificos; maquinaria para elabora-
ciones de alta gama, etc.

SECTORES AL ALZA

El sector de la panaderfa y pastelerfa se
caracteriza por su elevado grado de innova-
cién, impulsado por los gustos de los nifios,
que siguen siendo los principales consumi-
dores de bollerfa y pastelerfa industrial.

Los nuevos lanzamientos estdn marca-
dos por lo funcional y lo conveniente: for-
matos mds reducidos, nuevos sistemas de
conservacion que limitan los aditivos, menos
calorfas y azlcares, grasas mds saludables,
mayor contenido en fibras y materiales de
envase y embalaje mds resistentes.

VENDING PAY EXPO

Y ya van nueve ediciones. La feria inter-
nacional de vending que se celebra en Ucra-
nia se mantiene en el calendario al margen
de los conflictos politicos del pais. Se cele-
brard del 3 al 4 de marzo de 2015 organiza-
da porTroyan junto a la asociacién sectorial
del pafs y la asociacién de empresa de
comercio electrdnico.

Ya estd abierto el plazo de inscripcién
para participar como expositor en una cita
que con el tiempo ha ido configurando
dreas especializadas de gran interés y pro-
yeccién en el pafs.

Los sectores con mayor presencia en
estos afos han sido los segmentos de café y
snacks, protagonismo que han compartido

con las madquinas de dispensing vy los pro-
ductos propios del canal.

Junto al profesional del vending en si, la
cita se ha intentado dirigir con gran esfuerzo
al canal Horeca, asi como al sector de la ali-
mentacidn en general, los medios de pago, la
industria del juego, la musica, los quioscos
automdticos de loterfa, los sistemas de fran-
quicia y las dreas de financiacién.

La edicidn del préoximo afio tendrd un
espacio dedicado especialmente al segmen-
to del agua v las fuentes.’AquaVending’ con-
centrard toda la oferta de este sector en el
que también tienen una gran importancia
los filtros y los sistemas de refrigeracion.

También se incorporardn el drea ‘Pro-

trade shows

Bank’ dedicada al equipamiento, el software
y los procesos de gestion bancaria y comer
cial y el drea ‘World of Payments cards’ que
centrard su atencidn en los sistemas cashless
y la evolucién de los pagos con tarjeta, la
principal novedad de este sector.

Todavia queda por concretar el progra-
ma completo de conferencias y jornadas de
trabajo. La que sf estd confirmada es la con-
ferencia sobre ‘Las tecnologfas del siglo XXl
para el vending', un recorrido por las princi-
pales novedades tecnoldgicas que se han
incorporado a las expendedoras en el dlti-
mo afio.Al igual que el afio pasado, habrd un
espacio dedicado a la alimentacién orgdnica.
OrganicVend se consolida.

coffee bar

¥l
=

podemos hacerte
diferente

rheavendors ©
espana

C/ Nobel, 3 - Polig. Ind. San Marcos
28906 Getafe (Madrid) - Espafa
Tfo.: 91-601 19 60 - Fax: 91-682 94 07
rheavendors@rheavendors.es - www.rheavendors.es




noticias / hostelvending

El vending como soporte para la promocion
de habitos de vida saludable

El vending ha cambiado en cuanto a
oferta alimentaria. No lo ha hecho de mane-
ra radical pero s con el convencimiento v,
en parte, la obligacidn de ofrecer alternati-
vas mds adecuadas para el bienestar de los
consumidores.

Pero es que ademas la venta y distribu-
cién automdticas se ha descubierto como
una auténtica plataforma publicitaria en la
que insertar mensajes para llegar a las cien-
tos de personas, miles en algunos casos, que
pasan junto a una maquina de vending publi-
co.

Hay iniciativas publicitarias concretas y
también nuevos proyectos que aprovechan
el denominado vending inteligente para
conectar con las grandes pantallas interacti-
vas que Ya incluyen algunos equipos v sacar
partido del digital signage.

Estos dias hemos conocido un proyecto
nuevo. Aunque no estd caracterizado por
esta tendencia tecnoldgica de la que hemos
hablado, si encaja en ese concepto de ven-
ding como plataforma para emitir y hacer
llegar los mensajes a la poblacién, con mas
razén en los casos en los que ademds se tie-
ne una oferta alimentaria concreta.

Es el caso del Hospital de Manises que
ha vestido sus expendedoras con vinilos
que divulgan consejos y mensajes que abun-
dan en la necesidad de promover y adoptar
hdbitos de vida mds saludables.Ya se pueden
ver en las instalaciones cuyas mdquinas de
Autobar se han personalizado gracias a este
‘Plan de Promocidn de la Salud’ en el que
también estd implicado el Ayuntamiento de
la localidad.

“Tras la buena experiencia que supuso la
puesta en marcha de las vias que nos permi-
ten distribuir consejos sobre hdbitos saluda-
bles a la poblacién con paneles exteriores
ubicados en las rutas de paseo habituales de
las localidades a las que damos cobertura,
pensamos que era importante seguir bus-
cando nuevos puntos de encuentro donde
pudiéramos hablar de la importancia de
unas cuantas normas bdsicas para prevenir
enfermedades cardiovasculares que traerdn
complicaciones a nuestra salud”, explica el
responsable del plan de promocién de la
salud y director de Atencién Primaria, el
doctor Carlos Rodrigo.

EL HOSPITAL DE MANISES
HA VESTIDO SUS EXPEN-
DEDORAS CON VINILOS
QUE DIVULGAN CONSEJOS
Y MENSAJES QUE ABUN-
DAN EN LA NECESIDAD DE
PROMOVER HABITOS MAS
SALUDABLES

Es por esto que el centro hospitalario ha
hecho uso de sus propias instalaciones con-
virtiéndolas en una gran valla publicitaria
capaz de proyectar mensajes saludables
entre los usuarios. “Calculamos que los
mensajes pueden causar unos 100.000
impactos al mes sobre los pacientes y fami-
liares que visitan las instalaciones, por ello
hemos distribuido estos mensajes en lonas
gigantes y vinilos ubicados en zonas de acce-
so, en las médquinas expendedoras de bebi-
da y comida y en grandes carteles coloca-
dos en las zonas mds frecuentadas”.

Los usuarios podrdn, ademds, chequear
los cédigos QR que encontrardn por todo
el centro mediante su mdvil para obtener
mds informacidn al respecto de estos habi-
tos més adecuados para promover hébitos
mds dindmicos.
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Para colocar algunos de estos mensajes
se han buscado los puntos mds adecuados
al contenido concreto del mensaje, como
por ejemplo las mdquinas expendedoras,
donde se recalcan las indicaciones relaciona-
das con la dieta.Y es que seguir una dieta
equilibrada a diario es, en general, funda-
mental para mantener un buen nivel de cali-
dad de vida y evitar carencias nutricionales.

El hospital advierte asi acerca del riesgo
que supone abusar de la sal y el azlcar refi-
nado, y de una ingesta excesiva de carnes
rojas de los animales. En cambio, sf reco-
miendan incluir fibra en la dieta y consumir
habitualmente verduras, frutas, hortalizas,
lacteos y pescado.“Ademds, en las propias
méquinas se ha colocado una etiqueta que
identifica aquellos productos expuestos mds
sanos, lo que favorecerd la eleccién por par-
te del usuario”, explica el doctor Rodrigo.

También en las mdquinas de refrescos y
café se aportan mensajes relacionados con
los productos que en ella se distribuyen. En
este caso, inciden en la importancia de, por
ejemplo, hidratarse y beber al menos de 1,5
a 2,5 litros diarios, si no existe contraindica-
cién alguna como en el caso de algunos
pacientes crénicos.

El objetivo es evitar que la atencién o
memoria se vean afectadas o que suframos
dolores de cabeza. También se habla de la
importancia de tomar vitamina C, algo vital
para el funcionamiento correcto del orga-
nismo, ademds de combatir la anemia y evi-
tar el envejecimiento prematuro.
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Las ventas de maquinas vending aumentan
un 45% en el primer trimestre de 2014

El cierre del primer trimestre de 2014 ha reflejado un creci-
miento del 45% respecto al mismo periodo de 2013 en lo que ven-
tas de unidades de maquinas expendedoras se refiere. En concreto,
se han facturado 4.000 unidades desde enero hasta marzo de este
mismo afio, mientras que en 2013 fueron 2.758.

Los datos los revala Proveedores de Vending Asociados (PVA),
entidad a la que pertenece Hostelvending, que recuerda que el
mercado continda dominado por la familia de café, llegando a
representar el 55% del total, seguido de los snacks que ocupa un
35% de las ventas.

Desde enero a marzo, se han vendido en Espafia 8.300 sistemas
de pago para maquinas vending, lo que representa un descenso del
mercado del 2% respecto a 201 3.

Caso contrario es el de Portugal, los proveedores indican que allf
el mercado ha mostrado un leve descenso del 9% con unas ventas
de algo més de 600 unidades, de las cuales el 78% corresponde a
mdquinas de café y bebidas calientes. Por su parte, lo que si aumen-
ta han sido los sistemas de pago para las maquinas con 1.700 unida-
des puestas en el mercado, lo que supone un crecimiento del 98%
respecto a 2013.

En mayo del afo pasado, en Hostelvending informdbamos que el
mercado de la venta de maquinas autométicas decrecié un 35% en
el primer trimestre respecto al mismo periodo de 2012, segin lo
mismo datos de PVA.
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El informe trimestral facilitado por la entidad refleja que se ven-
dieron poco mas de 2.700 médquinas en los tres primeros meses de
este afio con un dominio de las expendedoras de café con un 54%
frente al 33% de las de snacks. El informe destacaba que en el caso
de la mayor familia, la del café vy las bebidas calientes, el 55% son free
standing y el espresso representa un 87% de las maquinas vendidas’.

El informe trimestral revelaba también un decrecimiento en el
mercado especifico de los medios de pago, aunque menor al del
vending, ya que se sitdaba en un 27% menos de mdquinas vendidas.
En este nicho de mercado, dominan los sistemas Cash Less y mone-
deros de cambio con un 37%y 29% de la cuota seguidos por los
lectores de billetes con un 19% v los selectores con un 15%.

La OMS aboga por eliminar las
expendedoras de cigarrillos electrénicos

Si el vacio legal existente, a pesar de las
intenciones de comenzar a regular el cigarri-
llo electrdnico y el producto que en el se
consume, se habfa manifestado como una
oportunidad para la proliferacién de expen-
dedoras especializadas, el informe de la OMS
echa por tierra las posibilidades futuras de
este negocio. Son sus conclusiones tras exa-
minar las nuevas pruebas sobre las conse-
cuencias sanitarias del uso de los sistemas
electrénicos de administracién de nicotina y
en su baterfa de propuestas incluye expresa-
mente la conveniencia de limitar o eliminar
en casi todos los lugares la instalacién de
maquinas expendedoras.

En su justificacién, defiende esta medida como eficaz para dificul-
tar el acceso de los menores de edad a este producto que, aunque
no se ha sometido a los ensayos clinicos suficientes y quizds por este
mismo motivo, se califica como peligroso ya que no es simplemente
“vapor de agua’ como suele recoger la publicidad.

k| Se equipara al tabaco v se califica como
un riesgo para la poblacién adolescente y los
nifios, ademds de un perjuicio para las perso-
nas no fumadoras. Es la propuesta de regla-
mentacidon que se hace desde la OMS y a
pesar de no ser de obligado cumplimiento
acaba teniendo un peso significativo en las
normativas de los paises que se deciden a
legislar sobre estos temas.

Al igual que la venta en expendedoras, la
OMS abunda en la necesidad de prohibir su
uso en los sitios publicos y los espacios cerra-
dos por el riesgo a la exposicidn involuntaria
de los no fumadores.

Aunque en nuestro pais no habfan proliferado estas médquinas,
cada vez son mds las marcas que han adaptado dispositivos o han
fabricado vy disefiado un vending especifico para este producto. No
en vano se estima, segln el mismo informe, que en en 2014 habfa
466 marcas, y que en 2013 se gastaron en todo el mundo 3.000
millones de ddlares en SEAN.
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Los patrones de consumo estdn cam-
biando, es un evolucién inherente a la pro-
pia sociedad, y con ella también los canales
a través de los que se accede a los produc-
tos. El ciudadano actual, por necesidad o
porque es la opcién que mejor se adapta a
sus preferencias, utiliza otras férmulas para
acceder a los articulos de alimentacion y
esto es algo que estdn aprovechando
muchas empresas.

Aungue no es el vending el mds benefi-
ciado, hay muchos ejemplos que puede
tomar del canal que realmente estd crecien-
do con mds potencia y no es otro que
Internet que ademds en los Ultimos tiempos
ha mostrado su capacidad para asociarse
con las maquinas de venta automdtica para
acercar ain mas los productos al consumi-
dor. Segln los datos del ultimo Panel de
Consumo difundido por el Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambien-
te (Magrama), correspondiente al mes de
mayo, Internet gana cuota de mercado en el
dmbito de la alimentacidn fresca.

La Red ya habfa mostrado su fortaleza
como vehiculo para las compras de tecno-
logfa, ropa, articulos relacionados con el
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ocio, etc,, y ahora lo hace como posible
alternativa a la tienda convencional o a la
gran superficie comercial. El canal ha creci-
do un 1% en este sentido. Ademds
Internet es el Unico que crece en la venta de
alimentacién de productos frescos junto a

las tiendas descuento, ya que el resto de
canales disminuye sus ventas aunque en
porcentajes muy pequefios. Es lo suficiente
para demostrar que la comodidad de com-
prar desde casa o desde cualquier lugar a
través del smartphone triunfa entre el nue-
vo consumidor:

Se habla mucho del tiempo que se aho-
rra comprando por Internet, pero lo cierto
es que no es el Unico aspecto que se tiene
en cuenta por parte del ciudadano. Segin
los datos del Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones, las principales razones
que llevan a comprar por Internet son el
precio y las promociones que impulsan, la
comodidad, el ahorro de tiempo, la mayor
oferta'y gama de productos disponibles y la
facilidad para comprar.

Por tanto, entran en juego factores muy
importantes. En esa mayor variedad mucho
tiene que ver que las pequefias y medianas
empresas se hayan sumado a este gran
canal afiadiendo sus productos frescos y
exclusivos. Estas son caracterfsticas que
coinciden en gran proporcién con las virtu-
des que se desataca del vending, un canal
que tiene mucho que aprender de Internet.

Philips y Saeco Vending han desarrollado
la primera mdquina expendedora de bom-
billas. Es Unica en su género y estd equipada
con una pantalla tactil que ofrece una gufa
de compras para la eleccién de estos focos
con tecnologia. El proyecto se presentd en
el Vending Lab, un espacio donde los fabri-
cantes y distribuidores de mdquinas expen-
dedoras presentan sus proyectos en cons-
truccién y destinados al uso no convencional
del vending, promovido por CONFIDA.

“Estamos orgullosos de haber introduci-
do una novedad en el campo de la maquina
expendedora, disefiada para informar acer-
ca de los usos y ventajas de la tecnologia
LED unido a la facilidad del proceso de

compra”, dijo Violet Ferrario, director de
Marketing de Italia, Israel y Grecia de Philips
Lighting Solutions. Este proyecto ofrece la
posibilidad de seleccionar intuitivamente la
bombilla més adecuada (la forma, la poten-
ciay la temperatura de color éptima) para
responder plenamente a las distintas necesi-
dades de los mayoristas, instaladores y el
consumidor final”, explicé.

Por su parte, Lucio Pinetti, presidente de
CONFIDA, sefial6 que el Vending LAB es un
"experimento de laboratorio que hicimos
para el sector, no sélo por las ventas, si no
también las relaciones con clientes poten-
ciales, la marca y la calidad del servicio ven-
ding”.
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En pleno debate sobre la efectividad del quinto contenedory la
ética ciudadana y su papel en la recogida selectiva de residuos ante
los beneficios fiscales, San Sebastidn pone a disposicidn de sus veci-
nos las mdquinas expendedoras que se encargan de proporcionar
las bolsas para depositar en el
contenedor marrdn, el de los resi-
duos orgdnicos que se emplean en
fabricar compost.

Desde que se pusiera en mar-
cha esta iniciativa hace ya algunos
anos, la instalacién de expendedo-
ras se ha ido sucediendo de mane-
ra dispersa y a cuentagotas, de la
misma manera que se ha ido per-
feccionando y expandiendo este
servicio impulsado desde la admi-
nistracion autondmica.

Recordemos que se trata de
una férmula para la recogida de la
basura doméstica que, por el momento, solo funciona en el Pais Vas-
co y que permite a los ciudadanos separar los residuos organicos
del resto de material para depositarlos en unos contenedores espe-
cfficos.

El vending es el canal que permite acceder a las bolsas biodegra-
dables que se emplean para este fin, bolsas que se pueden sacar gra-
cias a unas tarjetas identificativas que se solicitan en las institucién
pertinente y con las que ademds se lleva el control de los inscritos
en este programa que, por otra parte, es totalmente voluntario
-uno de los aspectos que critican los ecologistas-.

Desde esta semana y hasta finales de septiembre se pondrdn en
funcionamiento las maquinas de San Sebastidn.Ya funcionan las ins-
taladas en la Casa de Cultura de Okendo, de los Polideportivos de
Yoldi y Zuhaizti,y de la Oficina de Servicios Municipales de Morlans.
La semana que viene también estardn en marcha las del Polidepor-
tivo de Egia y de la Biblioteca de Alderdi Eder. El resto se ird activan-
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do en las préximas semanas.

La Concejal de Infraestructuras y Servicios Urbanos Nora Gal-
parsoro ha explicado cdmo funcionan las maquinas: “La misma tar-
jeta que se utiliza para el contenedor marrdn se acerca a un punto

de la mdquina, y ésta dispensa las
*  bolsas biodegradables automdtica-
- mente’".

En total, cada vez, la mdquina
dispensa 30 bolsas. Eso si, cada
casa que esté apuntada al conte-
nedor marrdn solo podrd adquirir
las bolsas una vez cada dos meses.
Este cdlculo se ha realizado a par-
tir de que en cada casa como
mdaximo se necesitan tres bolsas a
la semana; por encima de ese uso,
por lo tanto, la mdquina no dard
bolsas. El Ayuntamiento prevé
hacer excepciones con las casas
que necesiten mds bolsas, como pueden ser aquellas en las que resi-
den familias numerosas.

Segun los Ultimos datos, el pasado julio se han recogido 181.000
kilos de materia orgdnica, la cantidad mds alta que se ha recogido
nunca en Donostia. Con ese residuo organico se hard compost, y ese
compost se utilizard, entre otros destinos, para la obra civil.

Tal como ha sefialado Nora Galparsoro,“hemos puesto Donos-
tia en la direccidn hacia el reciclaje. Nuestro objetivo es que Donos-
tia siga siendo una capital pionera en el reciclaje. Estamos dando
pasos importantes para que el 2016 reciclemos el 60% de los resi-
duos.” Seglin ha adelantado, la campafia Hemen da Konposta! conti-
nuard en septiembre.

Recordamos que las maquinas estdn fabricadas Jofemar, mientras
que el sistema de reconocimiento y control de acceso estd desarro-
llado por Dorlet. Cada una de ellas supone una inversién de 6.000
euros.

trimestral del 0,7%, superior en dos décimas
al del trimestre anterior (0,5%) y ya suma
cinco trimestres consecutivos en positivo.

Buenas noticias para la economfa espa-
fiola, para las familias y también para el ven-
ding en lo que le toca.Aunque es cierto que
todavia en muchos hogares se preguntan
dénde estdn los signos de mejorfa, lo cierto
es que la primavera y verano han hecho
despertar el consumo particular.

Lo ha confirmado el INE al registrar un
crecimiento del PIB del 0,6%, dos décimas
superior al logrado en el primer trimestre
(0,4%), incremento que se justifica en la

mejora del consumo y también de la inver-
sidon. Ha explicado que la aceleracién en la
variacién interanual del PIB es consecuencia
de una mayor aportacion de la demanda
nacional (1,9 puntos frente a 0,7 puntos en
el trimestre anterior), frente a la reduccién
en cinco décimas de la contribucién de la
demanda externa, que pasa de -0,2% a -0,7
puntos).

El consumo de los hogares mostrd en el
segundo trimestre del afio un crecimiento
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No obstante, fue el gasto de las instituciones
sin fines de lucro al servicio de los hogares
el que registrd el mayor avance trimestral,
un 1,2%, tras el retroceso del 1,2% experi-
mentado en el primer trimestre.

La inversidn, por su lado, se incrementd
un 0,5% respecto al trimestre anterior, fren-
te al descenso del 0,7% del primer trimes-
tre, con un avance del 0,9% en la inversién
en construccidn, su primera tasa positiva
desde el tercer trimestre de 201 1.
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La transicion hacia un vending mds salu-
dable en ocasiones encuentra un gran obs-
téculo en la creencia de que sus productos
tienen menos atractivo para el publico obje-
tivo que los articulos que tradicionalmente
se han asociado a este canal. La posibilidad
de que los ingresos disminuyan o de que el
interés del consumidor por acudir a una
mdquina desaparezca ante una oferta de
impulso menos atractiva ha sido un freno
para los operadores que ahora pueden
encontrar nuevos argumentos para deste-
rrar esta idea en el estudio ‘College students,
vending machines, and improving nutritional
choices: the effects of adding healthier foods
on perceptions of vending machines'.

Sus resultados se han publicado recien-
temente en la International Journal of Food
Safety, Nutrition and Public Health y echan
por tierra ciertos mitos que hay alrededor
del vending saludable, como puede ser el
publico que normalmente estd interesado
por productos mds sanos o el retroceso en
los ingresos de una médquina que potencia el
consumo de frutas o snacks bajos en calo-
rfas. Ademds viene a confirmar lo que trata-
bamos en una entrevista con Miguel Angel
Royo, jefe del Area de Estudios de la Escue-
la Nacional de Sanidad del Instituto de Salud
Carlos lll 'y es la importancia de las politicas
y la educacion que ensefia al consumidor a
comer ce manera equilibrada y a llevar una
vida mds saludable.

El estudio se ha realizado en dos campus
de estudiantes analizando el comporta-

miento de los consumos de los jévenes
antes y después del experimento.Y no. No
por ser una chocolatina o porque el bocadi-
llo lleve mayonesa gusta mads entre el publi-
co.

Si se ofrecen otras alternativas mds sanas,
definidas en el pafs del estudio (Estados
Unidos) como aquellas cuyas calorias no
pasan de 400 kcal para los snacks y 150 keal
para las golosinas, en las que el azicar afiadi-
do estd limitado a 5 gramos, son bajos en
grasas (menos de 3 gramos por porcién),
eliminan las grasas trans, no llevan coloran-
tes y han reducido la sal a menos de 140
miligramos por porcidn, las ventas no dismi-
nuyen y la satisfaccion del consumidor es

igual o mayor en algunas de las respuestas
dadas por los doscientos estudiantes entre-
vistados.

Otras conclusiones extraidas por el equi-
po investigador apuntan a la responsabilidad
social que adquiere la institucién educativa o
el centro de trabajo que se decanta por
modificar su oferta para mejorar el bienestar
de los que alberga a diario en sus instalacio-
nes. Consiguen una mejor percepcién por
parte de las comunidades que integran, un
punto positivo que mejora el ambiente y la
concienciacion del consumidor.

Y lo que es mds importante para la
empresa operadora, los ingresos no dismi-
nuyen por tener opciones mds saludables.

El vending, por tanto, tiene en su mano
mejorar la oferta alimentaria en determina-
das ubicaciones, una responsabilidad que
como han demostrado otros estudios debe
complementarse con otras acciones institu-
cionales. Es el caso de los Ultimos datos
aportados en HealthDay News. Si los nifios
tienen acceso a los alimentos y bebidas con
un alto contenido de grasa y calorfas en
otros lugares, prohibir las maquinas expen-
dedoras no tendrfa un gran efecto.

El equipo de investigacidn observé a mds
de 8,200 estudiantes de secundaria en 27
estados y descubrié que el 23 por ciento de
los que tienen acceso a las maquinas expen-
dedoras en su escuela bebieron al menos un
refresco al dfa. Esa cantidad contrasté con el
28 por ciento de los que no tenfan acceso a
méquinas expendedoras en la escuela.

El Gobierno ha modificado los regla-
mentos sobre registro general sanitario de
empresas alimentarias y alimentos, y otros
cuatro reglamentos sobre esta materia. El
objetivo es suprimir la exigencia de inscrip-
cidon en el Registro General Sanitario de
Empresas Alimentarias y Alimentos de las
aguas minerales naturales y aguas de manan-
tial y de los productos alimenticios destina-
dos a una alimentacién especial, mantenien-
do, eso sf, los trdmites precisos para dar

cumplimiento a las exigencias de las disposi-
ciones comunitarias, tanto en la actualiza-
cion del listado de aguas reconocidas en
Espafia, como el procedimiento de notifica-
cién de primera puesta en el mercado de
productos alimenticios destinados a una ali-
mentacién especial.

Asimismo, se suprime el trdmite de regis-

tro ante las autoridades espafiolas de
empresas radicadas fuera del territorio

news

espafiol, pues dicho trdmite podia incluso
conducir a error al operador econdmico
que habfa cumplido su obligacién de regis-
tro ante la autoridad correspondiente den-
tro de su propio pais.

Por ultimo, se encuentra la exigencia de
que los productos dietéticos estén inscritos
en el Registro General Sanitario de Alimen-
tos como alimentos dietéticos destinados a
usos médicos especiales.

No se han suprimido como serfa lo ideal
para el vending mds elemental, pero se ha
logrado un nuevo avance con respecto a las
indicaciones y exigencias establecidas por la
Unién Europea. Los costes por activar un
servicio de pago con tarjeta de crédito y
débito se reducen vy con ello las posibilida-
des para integrarlo en el vending aumentan.

Fue el pasado mes de julio cuando el
Consejo de Ministros aprobd la limitacion
de las comisiones al 0,3% en las cantidades
que los bancos cobran a sus clientes en el
caso de las tarjetas de crédito y al 0,2% en
las de débito tal y como habfa pedido Bruse-
las. A esto se suma una pequefia aportacion
del Ejecutivo que no habia previsto en un
primer momento como es el tratamiento
singular de los pagos de pequefio importe.

Se trata de todos aquellos que no supe-
ran los 20 euros y que, en la mayorfa de los
casos, los comercios rechazaban por no ser
rentables en comparacion con los costes que
debifan asumir por la operacién. Seguro que
a mds de uno le ha ocurrido al ir a pagar: la
negativa del local a vender un producto cuyo
valor no superase determinada cantidad.

Es lo que se intenta evitar para que la
compra no se pierda, una situacion que tam-
bién es esencial para el vending, un sector

ENTRAN EN VIGOR LAS
NUEVAS COMISIONES PARA
EL PAGO CON TARJETA DE
CREDITO Y DEBITO PARA
INVENTIVAR SU USO ENTRE
LOS COMERCIANTES

en el que el cashless lucha por entrar con
unas elevadas comisiones y el elevado coste
que en algunos casos debe asumir el opera-
dor.

Con la aprobacién del Real Decreto Ley
de medidas de impulso de la economia, las
comisiones para el pago con tarjeta de pro-
ductos con un precio inferior a los 20 euros
se quedan en el 0,2% para las tarjetas de
crédito y en el 0,1% para las de débito.

Durante el anuncio de la decisidn se
recordd que en nuestro pais la tasa media
de intercambio por el pago con tarjeta en
una misma red es de 0,75% en tarjetas de
crédito y de 0,30 euros por transaccién en
tarjetas de débito. Para el comercio mino-
rista la tasa media de intercambio es el
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0,68%, muy elevada para el sector, lo que
lleva a muchos comerciantes, especialmen-
te a los pequefios, al descarte de estos sis-
temas.

En Espafia solo el 16,8% de los pagos se
realiza con medios electrénicos y Unicamen-
te el 7% de los de bajo importe -por debajo
de 20 euros- se paga con tarjeta. A partir de
ahora se intentard mejorar esta cifra vy el
vending tiene mucho que decir en este sen-
tido por el alto nimero de compras que
aglutina al afio. Esta normativa serd aplicable
en todos los pagos realizados en puntos de
venta espafioles en los que participe, al
menos, un proveedor de servicios de pago
espafiol, incluyendo operaciones de comer-
cio electrénico.

El Ministerio de Economia ha precisado
que sélo afectard a los tradicionales sistemas
de pago de uso generalizado entre los con-
sumidores y no se aplicard a las tarjetas de
empresa, corporativas ni en la retirada de
efectivo en cajeros. Para garantizar el cum-
plimiento de las nuevas limitaciones, se pro-
hibe expresamente repercutir los gastos al
ordenante para evitar cualquier compensa-
cién por parte de los bancos, ya sea en la
cuota de emisién de las tarjetas o en otros
servicios bancarios afectados.

Dar un producto mejor y pagar por su
valor es un camino que han emprendido
muchas empresas y que se ha adoptado
como toda declaracién de intenciones por
parte de una industria tan potente como la
italiana.

Sin embargo, la situacién actual del con-
sumo ciudadano no acompafia demasiado.
También algunas voces apuntan a que asf se
pierde una caracteristica fundamental en el
vending que es el facil acceso a los produc-
tos, incluido sus precios si los comparamos
con otros canales y otros servicios.

Pero en ltalia confian en que el vending

pueda ser capaz de dar otros servicios y
hacerlo tanto por calidad como experiencia
de cara al consumidor: Asf asumié el aumen-
to del IVA que se produjo a principios de
afio y asf acometié un importante reajuste
de precios.

Ya sea por la coincidencia en el tiempo
con este gran socavon de la economfa fami-
liar o porque el usuario del vending se estd
adaptando a esta nueva propuesta los datos
de venta y facturacién facilitados por Confi-
da apuntan a un leve retroceso en el volu-
men no asf en los ingresos que se mantie-
nen gracias a esa revision al alza.
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La calidad es lo que aporta fidelidad y
satisfaccion del cliente, ademds de aumentar
los mdrgenes, unos mérgenes que en mayo
del presente afio han llevado un incremen-
to del 7,28% del precio medio en las bebi-
das calientes en comparacién con el mismo
mes del afio 2013, un 5,58% en las bebidas
frfas, un 6,87% en los snacks y un 0,13% en
el OCS.

Tal'y como esperaba el colectivo esto se
ha visto reflejado en el consumo con una
caida del | ,19% en las bebidas calientes, un
7,34% en las bebidas frfas, un 18,65% en los
snacks y un 17,38% en el OCS.

A pesar de todo, si se comparan los datos
con el mes de abril, la mejora es considerable.
Mayor en el dmbito de las bebidas frias por las
fechas en las que nos encontramos (un | 1%
mds) y a tener en cuenta en el sector de los
snacks que se recuperan algo mas de un 5%.
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Coémo adaptar las maquinas de vending al
Reglamento sobre etiquetado de productos

A finales de este afio, concretamente el
I3 de diciembre de 2014, empezard a apli-
carse el Reglamento sobre informacion ali-
mentaria facilitada al consumidor, con la
excepcion de las disposiciones relativas a la
informacién nutricional, una normativa
europea que entrd en vigor en 201 | y que
se elabord con el objetivo de aumentar la
proteccién de la salud de los consumidores
y garantizar su derecho a la informacidn
para que tomen decisiones con conoci-
miento de causa.

A pesar del margen que se ha propor-
cionado para la adaptacion, su traslado a los
envases Y, en este caso, a las maquinas de
vending es un tema que preocupa a las
muchas empresas que aun no se han some-
tido al cambio. No solo es por la inversion
que hay que realizar, sino por hacerlo cum-
pliendo con todos los pormenores que se
exigen. Este Reglamento afecta especifica-
mente a los productos que se expenden
por lo que el operador no es parte activa en
el caso de los que se distribuyen ya envasa-
dos. Son los productores en este caso los
responsables de ofrecer los datos nutricio-
nales, sobre todo aquellos referidos al valor
energético, las grasas saturadas, los azdcares
o la sal; de aumentar el tamafio de las eti-

quetas y sus mensajes para hacerlos mas
legibles; de identificar los paises de origen, o
de alertar sobre la presencia de ingredientes
alérgenos.

Sin embargo, qué sucede en el caso de
las maquinas de bebidas calientes o de
zumo, de leche..., de todo aquello que no
se expende provisto de envase. Deben
hacer los deberes y para facilitar esta labor
empresas de formacién como Sigesmar, en
colaboracién con la Asociacién Catalana de
Vending de la que forma parte, han elabora-
do programas formativos especificos.
"Como consultorfa de formacién nos adap-
tamos a las necesidades de los clientes y
este afio entendiamos que el etiquetado en
las mdquinas de vending era un tema de
gran importancia puesto que en diciembre
empezard a aplicarse y todavia hay muchas
dudas”, explica Merche Lecha, adjunta a la
direccién. Con estas premisas Y la experien-
cia que atesora en temas de seguridad ali-
mentaria, Sigesmar ha confeccionado un
curso dirigido a los operadores en el que se
aborda el Reglamento y los contenidos bdsi-
cos que deben tener estas etiquetas que el
empresario debe elaborar y mostrar en sus
expendedoras.

A falta de que el Gobierno espafiol desa-

rrolle especificaciones particulares, un
supuesto que por el momento queda en
eso, se trata de definir y disefiar unas etique-
tas capaces de ofrecer la informacién nutri-
cional de un café con leche, un chocolate
con naranja o un vaso de leche.

Para ello es esencial contar con la infor-
macién del producto, pero también hay que
tener en cuenta las dosificaciones. “Noso-
tros mostramos un ejemplo del que pueden
partir, pero luego cada empresa debe elabo-
rar la suya propia atendiendo a la ficha téc-
nica, las proporciones, etc.”, aclara.

La formacién estd subvencionada y gra-
cias a las modalidades a distancia y online se
puede acceder a ella desde cualquier punto
del pafs. Después hay que tener en cuenta
que el traslado de toda esta informacién a la
méquina no es facil. Aunque las pantallas tac-
tiles e inteligentes han abierto un mundo de
posibilidades en este sentido, el parque de
mdquinas existente debe actualizarse y
mientras tanto hay que hacerlo de una
manera mds artesanal.Ya hay empresas que
han probado férmulas bastante eficientes
con esta forma de presentar la informacién
de manera electrdnica, sin embargo, la gran
mayoria todavia se encuentra valorando la
manera més econdmica de hacerlo.

Vending conectado en el Internet de las Cosas

No solo Intel ha visto las posibilidades
que para el vending tiene el Internet de la
Cosas. Las oportunidades estdn ahf y las
empresas tecnoldgicas se alian para sacar
partido a sus funcionalidades.

Las dltimas en hacerlo han sido Telecom
ltalia Digital Solutions y ABO Data a través
de Plat.One. La asociacion promete revolu-
cionar la comunicacién M2M conectando el
vending para un mejor rendimiento comer-
cial de las maquinas.

El enfoque inicial parte del impulso de
una serie de soluciones para la denominada
gestion end-to-end del vending dedicado al
sector de la comida y las bebidas. El objetivo
es permitir a los operadores un seguimiento

completo de la actividad de la mdquina, con
una monitorizacién constante de toda la
actividad, la recopilacién de datos y el andli-
sis de los mismos asi como su actualizacién
en tiempo real y de manera remota.

De acuerdo con el andlisis de mercado
realizado, el nimero de dispositivos conec-
tados en el vending de aqui'a 2018 superard
los 3 millones a nivel mundial por lo que hay
espacio para el crecimiento e interés por
parte de la propia industria.

Ambas compafifas aprovechardn ademds
la alianza para desarrollar otra serie de ser-
vicios relacionado con la industria que van
desde la telemetrfa al control remoto y los
diagndsticos automdticos.
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Plat.One ya estd disponible en la nube
italiana de Telecom ltalia Cloud para dar
soporte a diferentes soluciones empresaria-
les que requiere la conexion a través de la
nube.

Como ofrecen normalmente estos siste-
mas, las soluciones son escalables para
cubrir un amplio abanico de necesidades y
se adaptan de manera casi personalizada a
cada proyecto.

Las dos empresas estdn convencidas de
que la relacion M2M v loT tienen un gran
futuro juntas porque la integracién tecnold-
gica es inevitable en un negocio en el que las
mdquinas pueden estar conectadas, como
es el caso del vending.
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El reverse vending conquista las ciudades y
el interés de la Comision Europea

Todavia hay quien no confia en el reverse
vending como una pieza clave en el reciclaje
de envases, sin embargo, la confianza de las
empresas Y, por fin, de las instituciones cada
vez es mayor.

La Comisién Europea, a través del Pre-
mio Capital Verde Europea que ha corona-
do a ciudades como Vitoria, Estocolmo, Bris-
tol, Copenhague o Liubliana, traspasa las
fronteras delViejo Continente para fijarse y
reconocer la iniciativa puesta en marcha por
Sydney.

La ciudad mds grande y poblada de Aus-
tralia ha puesto en marcha un ambicioso
programa basado en la instalacion de maqui-
nas de reciclaje para fomentar la cultura sos-
tenible entre sus ciudadanos y también
entre los millones de turistas que cada afio
transitan por sus calles.

Lo importante es que el programa for-
ma parte de las polfticas municipales de la
ciudad y que parte de la iniciativa institucio-
nal,no privada, con lo que se abre una nueva
puerta a los promotores de este tipo de
madquinas. En nuestro pais no existe ninguna
iniciativa parecida y tampoco en Europa, al
margen de ciertas colaboraciones puntuales
y quizds por eso la Comisién lo haya toma-
do como referencia a destacar: Lo hace con
la instalacién de los dos Ultimos equipos el

pasado mes de junio en puntos tan estraté-
gicos como Circular Quay y Haymarket.

Las mdquinas desarrolladas por un espe-
cialista en estos sistemas como Envirobank
permiten recoger tanto botellas como latas
a cambio de diferentes recompensas. Por el
momento, los incentivos no son econdmi-
cos sino que estdn mds bien encaminados a
disfrutar de otras iniciativas municipales
como pueden ser conciertos, exposiciones,
etc. El objetivo es aumentar el 42% de tasa
de reciclaje que ahora mismo ostenta la
regién en la que cada minuto van a parar a
la basura ordinaria més de 15.000 recipien-
tes que podrian ser recuperados. La ciudad

ha planteado esta solucidn, la de un sistema
nacional de depdsito, como solucién a largo
plazo aunque todavia estd por comprobar si
los costes merecen la pena.

Los defensores de este sistema dicen
que si. Que son maquinas rentables, pero lo
mds importante que contribuyen a mejorar
la sostenibilidad del planeta y contribuyen a
educar a la poblacién.

Clean Up ha sido la encargada de hacer
realidad este proyecto del que ya pueden
tomar nota ciudades como Mélaga que aca-
ba de tomar la decisién de presentarse
como candidata para llevarse ese reconoci-
miento en 2017.

El perfil innovador del nuevo vending

Un nuevo estudio esboza las claves para
el crecimiento del vending en los préximos
cinco afios. Es el andlisis que realiza IBIS
World en su informe en el que ademds
augura un incremento de las cifras de nego-
cio para el sector situdndolo en 7.700 millo-
nes de dolares para el afio 2019. Son las
estimaciones que se hacen sobre un merca-
do que mejorard su ingresos a través de
equipos mas modernos vy la diversificacién
de la oferta que se prevé con la entrada
masiva de productos tradicionalmente
menos asociados con el vending, como pue-
den ser los articulos de lujo o los productos
frescos.

La tecnologfa estd presente en todo lo

que suena a crecimiento y mayores benefi-
cios, por lo que la inversién debe ser inevita-
ble en este campo. La introduccién de nue-
vos canales de comunicacién y la prolifera-
cién de las pantallas interactivas, en definiti-
va, del denominado vending inteligente, es lo
que debe posibilitar un nuevo uso para las
mdquinas de cara al consumidor para que
pueda encontrar y beneficiarse de nuevos
servicios, al margen de que la apariencia siga
cambiando hacia equipos mds capaces.

La entrada de la gran distribucién tam-
bién puede ser un factor a tener en cuenta
y, como no, la diversificacion del producto.
Los consumidores han dejado claro que
quieren mds interactividad, que saben apro-
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vechar la conectividad de las maquinas vy
que estdn dispuestos a beneficiarse de la
comodidad que ofrecen los nuevos méto-
dos de pago.

El informe realizado por la consultora
también recuerda los graves retos a los que
se tienen que enfrentar las empresas de
vending. Junto a este crecimiento, los opera-
dores deberdn asumir un incremento en el
coste laboral. La consultora apunta a que
alrededor del 16% de las ventas que genera
una empresa operadora se destina a cubrir
los empleos, una cantidad que estd muy por
debajo del comercio tradicional pero que es
relevante para los beneficios que se mane-
jan en la venta automdtica.
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El vending siempre se ha lle-
vado bien con la informacidn
turfstica. Iniciativas puntuales han
surgido de manera sistemadtica
en nuestro pafs con proyectos
que han permitido el uso de
expendedoras en diferentes ciu-
dades para complementar la
oferta informativa que propor-
cionan los ayuntamientos.

Algunas no han pasado de
espacios para las venta de sou-
venirs, otras han profundizado
en la dispensacion de mapas y
otros recursos Utiles para el via-
jero. Ahora, con las nuevas tec-
nologfas y la mayor capacidad
de las méquinas para interactuar
con el visitantes, la relacién
entre vending e informacion
turistica alcanza un nuevo nivel.

No hay mds que ver las
mdquinas desarrolladas por la
empresa riojana Infotactile que
se presentaron el pasado mes
de mayo y que ahora ya se
encuentran funcionando a ple-
no rendimiento en diferentes
hoteles de la ciudad y, desde
hace unos difas en la oficina de
turismo.

Se trata de un punto de
informacidn turistica atractivo,
accesible, actualizado en todo
momento y muy cémodo que
permite proporcionar datos de
ubicaciones, monumentos y
actividades, asf como informa-
cién comercial o incluso vender
entradas para espectdculos. Eso
sin descartar el soporte publici-
tario que en sf mismo supone.

El dispositivo amplia las fun-
cionalidad de la propiaoficina de
turismo sin las restricciones de
horario a las que esta se ve
sometida y también los puntos
de acceso a los servicios que
normalmente desarrollan estas
dependencias.

Es un recurso que la indus-
tria turistica no estd dejando

escapar. La experiencia en la
méquina se perfecciona y, ade-
mds de aportar un nueva ima-
gen mds moderna v atractiva, las
opciones de explotacidn se
multiplican incorporando nue-
vos sistemas de pago y servicios
mds variados

Los propios dispositivos
incluyen una aplicacién para
mdviles y tablets que permite al
usuario consultar la misma
informacién que en el hotel
desde cualquier punto fuera del
establecimiento.

El funcionamiento de Info-
tactile es sencillo y toda la infor-
macién se ofrece en formato
audiovisual y en varios idiomas.
En el caso de La Rioja, la maqui-
na permite que se consulte
todo su contenido en espafiol,
inglés, francés y aleman.
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Permite la utilizacién de
cédigos QR y su impresion para
que el usuario pueda descargar
los datos de contacto en su pro-
pio mévil y la puesta a su dispo-
sicién de tickets descuentos
exclusivos para los clientes de la
méquina.

Infotactile presta servicio en
La Rioja desde el pasado mes
de octubre apostando por la
dinamizacién comercial de la
regién y ofreciendo a los nego-
cios de la zona una plataforma
de promocién directa en los
hoteles con mayor demanda de
la capital.

Los ciudadanos pueden
adquirir entradas para las "Visi-
tas narradas a los espacios del
vino”, las “Visitas guiadas por la
ciudad de Logrofio” y para
“Alcanza la cima de la torre de

la iglesia de Santiago El Real”,
aunque en un futuro se ampliard
a otras actividades organizadas
por el Ayuntamiento logrofiés.

Ademds de comprar las
entradas con una tarjeta banca-
ria, los turistas pueden ver un
video promocional de cada una
de las visitas antes de adquirirlas.
Tras la operacién se retira la
propia entrada impresa, el reci-
bo del banco y un resguardo
justificativo.

Este dispositivo cuenta tam-
bién con informacién general de
la ciudad y una agenda de las
actividades que se estdn desa-
rrollando. En un futuro no muy
lejano otra aplicacién desarro-
llada por Infotactile estard enfo-
cada a la reserva de visitas en
bodegas y restaurantes.

La empresa riojana presentd
su modelo de negocio en la
pasada edicién de Expofranqui-
cia celebrada en el recinto ferial
de Ifema, ya que es la férmula
elegida para expandirse por el
territorio nacional.

Los visitantes tuvieron la
oportunidad de conocer de
cerca de esta nueva idea de
negocio dedicada a la instalacion
de tétems téctiles informativos
en los principales hoteles del
pafs. Su novedoso sistema, la
exclusividad de sus servicios y el
amplio abanico de posibilidades
que ofrece para usuarios, nego-
cios, comercios y hoteles, no
deja indiferente a nadie-

A su instalacion en La Rioja,
ya se han sumado importantes
capitales como Barcelona, Sevi-
lla y Madrid, en las cuales ya
estdn instalados los dispositivos
de la marca. Pronto esperan
estar en otros ciudades como
Gijon, San Sebastidn, Bilbao, La
Corufia, Tenerife, Las Palmas de
Gran Canaria, Toledo, Oviedo y
Zaragoza.

Segun DBK, filial de Informa D&B (Gru-
po CESCE), la demanda de servicios de res-
tauracién en ruta mantuvo en el perfodo
2008-2013 una tendencia de descenso, en
un contexto de reduccién del consumo pri-
vado y del trdfico de viajeros.Tras caer un
5,3% en 2012, el valor del mercado se redu-
jo un 3% en 2013, hasta cifrarse en 960
millones de euros. De este modo, la factura-
cidn sectorial disminuyd un 21% entre el
méximo de 2007 y la cifra de 2013.

El segmento de dreas de servicio alcanzd
en el Ultimo afio unas ventas de 548 millo-
nes de euros, lo que supuso un 2,7% menos
que en 2012. Esta cifra representd el 57%
del negocio.

La restauracion en aeropuertos contabi-
lizé una caida del 3,8% en 2013, hasta cifrar-
se en unos 300 millones de euros, suponien-
do el 31% del valor del mercado.

Las ventas de los establecimientos de
restauracion en estaciones de ferrocarril se
cifraron en unos 80 millones de euros, un

4,7% menos que en 2012. Asi, al cierre del
Ultimo afio la cifra de negocio representd el
8% del total.

El negocio de restauracion en estaciones
marftimas, que crecié en torno a un 3% hasta
alcanzar los 30 millones de euros, se vio favo-
recido por las inversiones en ampliacion de
las dreas de restauracion de algunos puertos
y el crecimiento del trafico de pasajeros.

La recuperacion de la demanda nacional,
el incremento del ndmero de turistas
extranjeros y el aumento de la oferta de
establecimientos permiten anticipar una
evolucién positiva del mercado en el bienio
2014-2015. Para el presente afo se estima
un aumento de la facturacién de alrededor
del 1,5%, hasta 975 millones de euros, cifra
que podria situarse en torno a los 1.000
millones de euros en 2015, en torno a un
2,5% mds.

El nimero total de establecimientos de
restauracion en ruta superd los 3.850 en
marzo de 2014, lo que supuso un crecimien-
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to de mds de un centenar de locales desde
marzo de 2012.

Del total de establecimientos, mds del
80% eran locales ubicados en dreas de ser-
vicio (3.175). A continuacién se sitdan los
ubicados en aeropuertos (295), estaciones
de ferrocarril (202) y estaciones maritimas
(185).

Las dos primeras empresas reunieron el
32% del valor total del mercado en 2013,
participacion que alcanzé el 46% al conside-
rar las cinco primeras.

Los negocios de restauracidn en aero-
puertos y en estaciones de ferrocarril pre-
sentan una alta concentracién en las princi-
pales empresas especializadas. Asf, en el caso
de la restauracion en aeropuertos los dos
primeros operadores reunieron el 67% de
las ventas totales, participacidn que se situd
en el 56% en el negocio de restauracion en
estaciones de ferrocarril. En cambio, en
dreas de servicio los dos primeros operado-
res reunieron sélo el 17% de las ventas.

Las modificaciones normativas que se
han producido en torno a los equipos de
refrigeracion estan obligando a la industria a
buscar alternativas para equipar las maqui-
nas expendedoras con tecnologfas mds efi-
cientes y menos contaminantes.

Ejemplos de equipos que eliminan los
gases fluorados se han sucedido en los Ulti-
mos afos, recuperando en algunos casos el
CO2 como refrigerante eficiente y a la vez
ecoldgico, usado bien de manera indepen-
diente o combindndolo con otros.

Una de los fabricantes que mds ha apos-
tado por esta alternativa es Sanden Vendo
que en la pasada edicién de ATMOsphere
America 2014 celebrada el pasado junio
acudid para explicar en qué consiste este
sistema de refrigeracion y cémo se ha adap-
tado a sus médquinas pasa mejorar el rendi-
miento.

Mike Weisser de SandenVendo America
fue el encargado de detallar cémo se estd
aplicando este refrigerante en sus maquinas
y el resultado de rendimiento que estd
alcanzando, una exposicion de la que se
puede ver un extracto en la publicacién ofi-
cial de esta cita de referencia en Estados
Unidos para la industria de la refrigeracion
de productos.

Weisser sefialé que los test realizados en
las mdquinas instaladas con refrigeracidn
CO2 han arrojado muy buenos resultados
de rendimiento. Las pruebas funcionales
sefalan la mejora en la eficiencia energética
de los equipos, ademds de presentar una fia-
bilidad total.

Han sido pruebas mas que suficientes
para que Coca Cola confie en estas maqui-
nas para transformar el parque que explota
directamente la compafifa. Asf a las que ya
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tenfa en funcionamiento, se suma un Ultimo
pedido de 432 unidades realizado en junio
del presente afio.

Las mdquinas de Sanden Vendo no solo
se han ganado la confianza de una gran
empresa como Coca Cola, sino que confia
en que la progresidn de estos equipos que
usan el CO2 como refrigerante se apoye en
la renovacion de las tiendas de conveniencia
en Estados Unidos.

Entre los datos que aportaba el respon-
sable de la empresa fabricantes en su confe-
rencia, destaca el efie de que anualmente
entre 15.000 y 17.000 tiendas de conve-
niencia necesitan actualizar sus equipos por
lo que son la puerta de entrada perfecta
para estas maquinas que se presentan como
mads eficientes por su menor consumo
energético vy la utilizacion de métodos mds
respetuosos con el medio ambiente..
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Pymes y auténomos tienen una nueva
oportunidad para acceder a las ayudas que
el Ministerio de Industria, Energia y Turismo,
a través de la entidad publica empresarial
Red.es pone en marcha para mejorar la pre-
sencia online de las empresas y, en este caso,
su capacidad para la venta a través de
Internet.

Se ha puesto en marcha la tercera edi-
cién del programa ‘Mentoring en comercio
electrénico’ dirigido a auténomos y pymes
espafiolas. Una iniciativa que puede resultar
de ayuda a las pequefias y medianas empre-
sas a la hora de superar su “brecha” digital.

Se trata ayudas financieras (del 80% del
importe total) destinadas a desarrollar y
fortalecer la capacidad de la pyme para
expandir y potenciar su negocio a través de
nuevos canales de venta, adoptar una estra-
tegia comercial para iniciar un proyecto de
venta online, facilitar su posicionamiento en
internet y destacar la importancia de los
aspectos operativos, técnicos, logisticos y
legales para garantizar el éxito de una tienda
virtual. Las actuaciones descritas tendrdn
por objetivo principalmente el servicio de

asesoramiento especializado e individualiza-
do en materia de comercio electrdnico
(normativa legal, soluciones tecnoldgicas,
medios de pagos, aspectos logisticos y de
marketing), a través de la asesoria personali-
zada realizada por profesionales expertos
del sector, para impulsar el potencial de la
pyme Yy posicionarla estratégicamente en el
mercado online, asi como, la ayuda a la
implantacién de soluciones tecnoldgicas en
linea con el asesoramiento realizado.

La cuantfa total mdxima de las ayudas
que se concedan serd de 18.060.000 euros.
Podrdn beneficiarse las empresas ubicadas
en comunidades auténomas beneficiarias
de fondos FEDER (Andalucia, Galicia, Casti-
lla la Mancha, Extremadura, Comunidad
Valenciana, Canarias, Asturias, Aragén, Nava-
rra, Murcia, Ceuta y Melilla), con menos de
250 empleados y un volumen de negocio
menor de 50 millones de euros.

Red.es subvencionard hasta el 80% del
coste de la actuacidn del servicio de aseso-
ramiento (impuestos indirectos excluidos)
hasta un méximo de 5.000 euros por bene-
ficiario y e mismo porcentaje del total de los

gastos subvencionables del proyecto de
implantacién de soluciones y servicios tec-
noldgicos de comercio electrénico, (impues-
tos indirectos excluidos), hasta un méximo
de 10.000 euros por beneficiario.

Las solicitudes se podrdn presentar hasta
el préximo 9 de septiembre. Puede ser una
buena oportunidad para proveedores de
productos vending, asi como para empresas
de repuestos y pequefia maquinaria que
quieren tener mds presencia en Internet y
desarrollar una herramienta comercial que
permita a los clientes realizar pedidos a tra-
vés de la web.

En los dltimos afios el comercio electrd-
nico entre empresas y consumidores no ha
dejado de crecer, pero la oferta y la deman-
da lo han hecho a distinta velocidad. Segtin
los Ultimos estudios del Observatorio
Nacional de las Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacién (ONTSI), en
2012, el mercado B2C en Espafia crecid res-
pecto a 2011 un 13,4% hasta los 12.383
millones de euros, con un incremento de un
[5% en el nimero de internautas compra-
dores.

La Autoridad Europea de Seguridad Ali-
mentaria acaba de lanzar a consulta publica
un borrador de Opinidn cientifica sobre
acrilamida en los alimentos, preparado por
el Panel de Contaminantes.

Hasta el |5 de septiembre, cientificos vy
sectores involucrados pueden hacer comen-
tarios al borrador de opinién a través de la
pdgina habilitada a tal efecto. Antes de finali-
zar la opinidn, los miembros delPanel de
Contaminantes debatirdn las aportaciones
recibidas en una reunién publica que tendrd
lugar a finales de este afo.

La EFSA ha confirmado las evaluaciones
del riesgo anteriores que concluian, basan-
dose en estudios en animales, que la acrila-
mida en los alimentos puede aumentar el
riesgo de desarrollar cdncer en consumido-
res de todas las edades. La acrilamida en los

alimentos se produce mediante la misma
reaccion quimica que “pardea u oscurece”
los alimentos (haciéndolos mds sabrosos)
durante el cocinado a alta temperatura
(mds de 150°C) en casa, en restaurantes o
en la industria alimentaria.

Alimentos como el café, los productos
de patata frita, las galletas, los crackers, el pan
tostado, el pan de molde v ciertos alimentos
infantiles son importantes fuentes dietéticas
de acrilamida. En relacién al peso corporal,
los nifios son el grupo de poblacién mds
expuesto.

Las autoridades nacionales y europeas ya
recomendaban reducir el contenido de acri-
lamida en los alimentos tanto como sea
posible y siguen proporcionando consejos
dietéticos y sobre la preparacidn de los ali-
mentos en este sentido tanto a consumido-
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res como a la industria. Ademds de cdncer,
se ha demostrado que la acrilamida tiene
efectos neurotdxicos, aunque el Panel ha
determinado que los niveles actuales de
exposicion a través de la dieta no son
preocupantes con respecto a estos efectos.
Sin embargo, aunque los estudios epidemio-
I6gicos en humanos no han confirmado que
la acrilamida sea cancerigena para el hom-
bre, los niveles de exposicion actuales a tra-
vés de la dieta suponen una preocupacion
con respecto a estos efectos cancerigenos.

La fecha limite para la adopcién final de
la opinidn es junio de 2015. Una vez finaliza-
da, esta opinién cientifica de EFSA servird
de base para que los gestores del riesgo
nacionales y de la UE consideren las posibles
medidas a aplicar para reducir la exposicion
de los consumidores en los alimentos.

El XVI Congreso Nacional de Hostelerfa
Hospitalaria brinda una nueva oportunidad
para acercarse a los cambios que ha intro-
ducido la nueva normativa para el etiqueta-
do de alérgenos, una aproximacién desde el
dmbito profesional que interfiere en un sec-
tor como el vending de manera directa al
ser los centros hospitalarios unas ubicacio-
nes de gran interés por el volumen de nego-
cio que representan.

El congreso se desarrollard los proximos
|'y 3 de octubre en Sevilla, donde alrededor
de una treintena de empresas expondrdn
sus novedades y unos 350 congresistas
debatirdn sobre temas de interés que puede
ser muy atractivos para las empresas centra-
das en este dmbito de vending publico.

Fernando Dalama, coordinador de segu-
ridad alimentaria de la AEPNAA, serd quien
abra el congreso con los pormenores de la
mencionada normativa ala que la restaura-
cién hospitalaria no le serd dificil adaptarse
ya que, segin palabras de su presidente, “en

el sector siempre ha existido una gran sen-
sibilidad respecto a las intolerancias y aler-
gias alimentarias y se ha trabajado mucho en
ello”.

Seguird a esta primera ponencia, una
mesa redonda para ofrecer todo tipo de
detalles sobre la nuevas Norma UNE sobre
Linea Fria y la Norma UNE en Hostelerfa. Tal
como explica ldfiez, “no existfa tal norma
hasta que un grupo de expertos y empresas
implicadas, donde ha estado presente la
AEHH, ha dado a luz, después de un drduo
trabajo, un magnifico trabajo coordinado
por Aenor. Es muy importante disponer de
una norma exclusiva tan importante en este
dmbito, donde la innovacidn tecnoldgica en
la implantacion de la Iinea frfa para grandes
colectividades, es irrenunciable”.

Una vez mds los organizadores dejan
espacio a comunicaciones libres en las que
pueden participar tanto profesionales inde-
pendientes como empresas interesadas.
Podrdn versar sobre cualquier disciplina o
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experiencia que tenga relacidn directa con
la hostelerfa y los servicios generales hospi-
talarios.

Una vez seleccionadas las comunicacio-
nes y expuestas en el congreso, un jurado
independiente compuesto por cinco perso-
nas elegidas entre los congresistas, elegirdn
las tres mejores que serdn reconocidas con
los premios correspondientes. EI Comité
Organizador hard publico el fallo y entregard
los premios durante la cena oficial del con-
greso el dia 2 de octubre. Las empresas del
sector estdn invitadas igualmente a presen-
tar marcas, productos y servicios, que por
sus innovaciones tecnoldgicas o cualidades
especificas se consideren de interés y utili-
dad. Estas también serdn previamente eva-
luadas para su posible inclusidn en el pro-
grama Y, asimismo, podran optar a cualquie-
ra de los premios establecidos. Los plazos
limite de recepcidn, evaluacién y confirma-
cién de la aceptacion, son los mismos que
para los profesionales independientes.

Con el objetivo de acabar con el fraude
empresarial que rodea la instalacién de
expendedoras en Puerto Rico, el Gobierno
del pais dio el pasado viernes el visto bueno
al Proyecto de la Cdmara 1785, que va a
impulsar en los préximos meses la creacion
del Registro Digital de Médquinas Expende-
doras.

Para llevar un control de todas las médqui-
nas instaladas en la isla, con su ubicacion, su
certificado y su propietario, los operadores
estardn obligados a colocar en cada una de
ellas un marbete digital, una especie de cddi-
go de barras con el que la Administracion
tendrd acceso a la identificacién de su licen-
cia, los certificados exigibles segin cada
caso, los permisos u documento para llevar
a cabo alguna actividad comercial.

Con este mecanismo, se podra verificar
toda la informacién relacionada sobre la

localizacion de las mdquinas y si incumplen
con los pagos y permisos correspondientes.

Puerto Rico no se libra de la crisis eco-
ndmica v fiscal que vivimos en la actualidad
y esta medida se enmarca dentro de las
acciones impulsadas por el Ejecutivo para
mejorar los ingresos en las arcas publicas a
través del control de las actividades comer-
ciales.

“La industria de las mdquinas expende-
doras data de los afios cincuenta. Dicha
industria genera ingresos considerables a
sus respectivos duefios, en comparacion a
su inversidn. Son multiples los comerciantes
que se benefician a diario de los ingresos
obtenidos en las ventas que generan dichas
mdquinas, sin embargo, muchos no tributan
por sus ingresos y tampoco remiten el res-
pectivo pago recaudado del impuesto sobre
ventas y uso al Departamento de Hacienda,
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entre otras violaciones legales. Ello amerita
la creacién de un mecanismo efectivo que le
permita al Estado reconocer a los comer-
ciantes que no cumplan con las disposicio-
nes legales aplicables’. Asi se explica en la
exposicion de motivos del texto por el que
se crea este Registro Digital.

El propdsito de dicho marbete es permi-
tirle al Gobierno la fiscalizacién continua de
dichas maquinas, a los fines de recaudar lo
que le corresponde al erario.

“En un supuesto que existan un total de
doscientas mil mdquinas expendedoras alre-
dedor de la Isla, teniendo en cuenta que la
gran mayoria no estd siendo contabilizada
para efectos contributivos, los ingresos
obtenidos mediante la fiscalizacién resulta-
rfan de gran beneficio para fortalecer los
servicios que el Gobierno brinda a su gen-
te", aseguran.
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El zumo se rebela como un producto muy
adecuado para el vending saludable

Asozumos continda en 2014 con su
tarea de informar al consumidor sobre las
propiedades reales de los zumos y néctares
y por ello lanzé en febrero la seccidn “Mitos
y Realidades” que puede ser consultada en
su pagina web, www.asozumos.org y que
ahora se completa con una nueva entrada
que desmitifica la relacion entre obesidad y
el consumo de zumo.

En la actualidad, la poblacidn tiene la
creencia de que los zumos de frutas pueden
favorecer la obesidad porque contienen
azlcar afiadido. Los zumos comerciales no
llevan azdcar afiadido, ya que La legislacion
espafiola y comunitaria no permite la adi-
cién de azlcar a los zumos. El consumo ade-
cuado de zumos, dentro de una dieta equili-
brada no conduce a la obesidad por lo que
es un producto que perfectamente puede
aparecer en los canales de venta saludable
del vending.

Manuel Chico, Responsable Técnico de la
Asociacién Espafiola de Fabricantes de
Zumos afirma que "los zumos de frutas son
fuentes importantes de una amplia variedad
de compuestos bioactivos como vitaminas,
antioxidantes y minerales esenciales para
una dieta equilibrada, que favorecen el man-
tenimiento de la salud y previenen la apari-
cién de ciertas enfermedades”.

Recientes estudios publicados han
demostrado que el consumo de zumo for-
ma parte de una dieta equilibrada, como
asevera la revision bibliogréfica realizada por
las doctoras Carol E. O'Neil, del Lousiana
State University AgCenter, y Theresa A. Nic-
klas, del Departamento de Pediatria del
Centro de Investigaciéon de Nutricién de
Nifios del Baylor College of Medicine de
Houston. Més de las dos terceras partes de
los trabajos revisados aseguran que no exis-
te una asociacién entre consumo de zumo
de fruta y el peso, tanto en nifios como en
adolescentes. Los datos apoyan el consumo
moderado de este producto y su consumo
puede ser una estrategia importante para
ayudar a los nifios a cumplir con las reco-
mendaciones de consumo de fruta al dfa.

Asimismo, tomando como base una
muestra multiétnica de adultos de la encues-
ta nacional sobre salud y nutricion NHA-
NES 1996-2004, llevada a cabo en Estados
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Unidos, el Dr. Pereira de la Division de Epi-
demiologfa y Salud Comunitaria de la Escue-
la de Salud Publica de la Universidad de
Minnesota, analizé la relacién entre el con-
sumo de zumos de fruta, el riesgo de obesi-
dad y el sindrome metabdlico. En su estudio
se concluye que las personas que consu-
mieron zumos de fruta , eran mds delgadas
y tenfan menos probabilidades de padecer
obesidad.

La dieta, junto con el sedentarismo, pue-
de ser una de las principales causas de la
obesidad, siendo el consumo de frutas y
verduras una buena manera de combatir el
sobrepeso v la obesidad. Se ha investigado
la asociacién entre el consumo de zumo de
fruta y el Indice de Masa Corporal (IMC) y
los resultados obtenidos en personas entre
I8y 64 afios muestran una ligera disminu-
cién del IMC, lo que puede sugerir que un
consumo moderado de zumo de fruta, cada
dfa, estd asociado con un peso normal.

Tanto la Organizacién Mundial de la
Salud (OMS), como la Agencia Espafiola de
Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutri-
cién (AECOSAN), recomiendan el consu-
mo diario de frutas y verduras. La Asocia-
cién 5 al Dfa, admite que una de las cinco
raciones diarias recomendadas de frutas y
verduras puede proceder de un zumo de
frutas comercial.

Ademds, los zumos de frutas estdn for-
mados en buena parte por agua, necesaria
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para la hidratacién de nuestro organismo y
para el desarrollo de nuestras funciones
vitales, sobre todo en los meses de calor.
Para Manuel Chico,"los zumos de frutas tie-
nen la misma cantidad de azdcar que las fru-
tas de las que proceden y no son azlcares
afiadidos posteriormente, ya que la legisla-
cién espafiola y comunitaria lo prohibe”.

No debemos olvidar que los zumos jue-
gan, un papel decisivo en nifios de temprana
edad, siendo una opcién saludable y cdmo-
da, ademds de ser importante también en
poblaciones de edad avanzada donde son la
bebida que mejor “densidad nutritiva” pre-
senta, por lo que constituye un medio de
hidratacién éptimo que ayuda a paliar algu-
nas carencias nutritivas.

En resumen, la relacién entre consumo
de zumos y la obesidad se podria deber, fun-
damentalmente, a los azlcares presentes en
los zumos comerciales. Sin embargo, los
zumos de frutas tienen la misma cantidad de
azlcar que las frutas de las que proceden y
no contienen azlcares afiadidos posterior-
mente, ya que la legislacion espafiola y
comunitaria lo prohibe.

EL ZUMO DE NARANJA LIDERA EL
CONSUMO EN EUROPA

La Asociacién Europea de Productores
de Zumos (AlJN) ha hecho publico su infor-
me anual sobre el sector de los zumos y
néctares en Europa, elaborado por Cana-
dean, empresa especializada y lider en infor-
macidn sobre la industria de bebidas.

Segln este documento, el consumo de
zumo de fruta y néctares en la Unién Euro-
pea asciende a 10.017millones de litros en
2013, lo que representa un 4,29 menos que
en 2012. Incluyendo a Turquia, Noruega y
Suiza estarfamos hablando de | 1.000 millo-
nes de litros. De esta cantidad, los zumos
representan dos tercios del consumo, mien-
tras el tercio restante serfan néctares: 3.500
millones de litros de néctares frente a 6.500
de zumos. Mas del 70% del consumo de
zumo Yy néctares en la Unién Europea se
produce solamente en cinco mercados. Ale-
mania encabeza el ranking de clasificacion
con un cuarto del total, seguido de Francia,
Reino Unido, Espafia y ltalia, representando
juntos el 46%.
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La 1industria de los aperitivos apuesta por
modernizacion del canal impulso

El pasado 26 de junio se celebrd en
Madrid, organizado por laAsociacién de
Fabricantes de Aperitivos (AFAP) y Dulces
Noticias... y algo mds, el XII Seminario de
Aperitivos junto con el X Concurso de
Aperitivos, bajo el lema Nuevas Reglas,
Nuevo Entorno, Nueva Comunicacion, un
encuentro en el que reinaron las ganas de
seguir innovando v las perspectivas de un
afio en el que se espera mejorar los resulta-
dos de afios anteriores en base a dos con-
ceptos: salud e innovacion.

La inauguracién del Xl Seminario de
Aperitivos corrié a cargo de Angela Lépez
de Sa, directora ejecutiva de
AECOSAN, presentada por el
presidente de AFAP Agustin
Gregori. Lopez de Sa basé su
intervencién en el esfuerzo de
la industria de aperitivos por
realizar productos cada vez
mas saludables y manifestd
que “los estudios comparati-
vos de los Ultimos tres afios
hablan de que el contenido de
sal ha disminuido en el sector
de aperitivos, pero hay que
seguir trabajando en este sen-
tido". También la directora eje-
cutiva de AECOSAN adelanté
que "el Régimen de Informacion al Consu-
midor entra en vigor en diciembre y las enti-
dades deben adaptarse a ese etiquetado".
Por ultimo, Angela Lépez de Sa destacé “la
importancia de que la industria se adapte a
los nuevos modelos de comunicacién” y
que “la innovacién es necesaria para el cre-
cimiento”.

La sesidn vespertina del Seminario de
Aperitivos estuvo protagonizada por una
mesa de debate, cuyo eje vertebral gird en
torno a la interrelacién entre los fabricantes
de aperitivos vy los canales de distribucion
(operadores de impulso y alimentacién) y la
efectividad de las campafias. La mesa, mode-
rada por Alfredo Menéndez, director vy pre-
sentador de Las Mafianas de RNE, contd
con la participacién de Alfonso Grimalt,
director de Compras de Alimentacidn Seca
de Juan Fornés Fornés; Nuria Velasco, direc-
tora gerente de Lekkerland Espafa; Jaime
Lépez Bengoa, director general comercial

de Grefusa; Juan Gémez-Cuétara, presiden-
te de Risi; Luis Garcfa, director comercial de
Marjo; Juan Carlos Barragdn, director gene-
ral de Tostaderos Sol de Alba y Almacenes
Barragan Espinar y José Moreno Cabello,
jefe de la Seccién de Alimentacién en la
Direccién Comercial de Caprabo.

La incidencia de la crisis econdmica en
las relaciones entre industria y distribucién
dio el pistoletazo de salida al debate. Nuria
Velasco, de Lekkerland Espafia, sefialé que, a
su parecer, “la relacién entre fabricantes y
distribuidores de impulso es una de las mds
dificiles”, un aspecto al que también ha con-

tribuido la actual situacién econdmica. Una
opinién distinta de la defendida por Luis
Garcia, de Marjo, que considerd que “la crisis
ha modificado la relacién entre industria y
distribucién a mejor”, fortaleciendo las rela-
ciones entre ambas partes y haciéndoles ser
conscientes de la importancia de una buena
comunicacion.

También incidieron en la necesidad de
reforzar la sinergia entre ambas partes Jaime
Lépez Bengoa, de Grefusa, que reconocid la
importancia de “cuidar al distribuidor, ya que
si se hunde, nosotros vamos detrds”, y Juan
Carlos Barragdn, de Tostaderos Sol de Alba,
que también resaltd "no es bueno que fabri-
cantes y distribuidores hagan la guerra cada
uno por su parte, por lo que la colaboracién
entre ambos resulta vital”.

Un canal de impulso méds moderno

La actual coyuntura financiera ha hecho
también que los fabricantes busquen cada
vez soluciones mds ingeniosas con el objeti-
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vo de mantener la competitividad de precio
que hoy en dfa exige el consumidor, tanto
en el canal impulso como en alimentacion.
Asf lo subrayd el presidente de Risi, Juan
Gomez-Cuétara, que destacé que “el precio
ha sido decisivo en la distribucién y nos ha
hecho ser mds ingeniosos en reducir cos-
tes”. Todo ello ha redundado en una bus-
queda constante de la innovacién, que
segln sefialé Gémez-Cuétara, tiene un
peso mucho mayor en los fabricantes que
en la MDD.

Esta innovacidn, segiin coincidieron los
ponentes, es fruto en gran medida de la
necesidad constante de las
empresas desmarcarse de la
competencia, un punto muy
positivo para algunos de los
intervinintes, como Alfonso
Grimalt, de Juan Fornés Fornés,
que asegurd que “nunca habla-
ré mal de mi competidor por-
que es el que me hace estar al
dfa” y abundé en la idea de
“pensar en el clente, ya que es
el que toma la Ultima decisién”.

Con la mejora en las pers-
pectivas econdmicas de los
dltimos meses, Carlos Barra-
gan recalcé la necesidad de
“modernizar el canal impulso™ y de que los
fabricantes “atiendan lo que dice la distribu-
cién, porque es la oreja del consumidor”.

Como conclusién de la mesa de debate,
todos los ponentes coincidieron en sefialar
sus buenos prondsticos de evolucién del
sector durante el préximo afio y de la nece-
sidad constante, tanto de fabricantes como
distribuidores de aperitivos, de adaptarse
permanentemente al entorno econémico y
a las necesidades del consumidor."El futuro
tiene que ser mejor porque todos quere-
mos que lo sea”, concluyd José Moreno
Cabello, de Caprabo, poniendo fin a la mesa
de debate.

El Xl Seminario de Aperitivos contd, una
edicién mas, con los mejores productos de
aperitivos en la celebracidn del Concurso
de Aperitivos. En esta décima convocatoria
se presentaron un total de 55 productos,
siendo la categorfa de horneados la mas
concurrida con 18 articulos. =
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Menos es
mds para las Ulti-
mas innovacio-
nes de N & W
Global Vending. Brio Up y Flexydemuestran cémo se puede
ofrecer un servicio de altas prestaciones también con equipos
de dimensiones reducidas.

Brio Up es la culminacidn de uno de los mayores éxitos de
Necta de los Ultimos 20 afos. La calidad de las bebidas, como

otros modelos de la marca, es su sefia de identidad, asi como la

EMPRESA: CAFENTO

CAFENTO REFRESCA
SU OFERTA

Cafento
amplia la oferta
de su marca de cafés e infusiones Premium Montecelio con seis
nuevas opciones, que se presentan en estuches de diez sobres
individuales, y que estan pensadas para tomar heladas durante
este verano.

La férmula propuesta es bien simple y préctica. Elegir el sabor
entre las seis opciones disponibles: té negro al limdn, al melocotdn
0 a las frutas del bosque, té verde con menta, rooibos con mara-
cuyd o rooibos con pera.Verter el contenido del sobre en una
coctelera, con agua y hielo. Agitar. .. jy listo!

En su afdn por
ofrecer produc-
tos innovadores,
Vicente Vidal lan-
za su nueva linea
de patatas de
sabores del mun-
do ‘Crisp the
World', que llega
al mercado con tres referencias: Paris Style, patatas fritas a la
crema de setas; Rio de Janeiro Style, patatas fritas con pimienta
negra y un toque de lima; y Tokyo Style, patatas fritas con salsa
Teriyaki.

Dirigidas a un publico mayoritariamente juvenil, y ya disponi-
bles en grandes superficies en formato de 20 gramos, ‘Crisp

the World'“son consecuencia de un proceso de investigacion

EMPRESA: NECTA

| AS GRANDES PRESTACIONES PARA
EL VENDING Y EL OCS DE LOS
PEQUENIOS EQUIPOS NECTA

incorporacion de importantes innovaciones.

Con un disefio negro elegante, la maquina realza la novedo-
sa e intuitiva interfaz de usuario que facilita su uso para cualquier
tipo de publico. Estd dotada con un panel de seleccidn capaciti-
vo Yy pulsadores con iluminacidn led, dispone de un amplio dis-
play gréfico y |4 selecciones directas.

Tiene capacidad para incorporar sistemas de pago cashless y
validador de monedas, multiplicando las opciones de explota-
cién y ofreciendo mds posibilidades tanto al operador como al
usuario.

W= -

Montecelio Iced Tea estard disponible para el canal Horeca,
pero también podrd adquirirse para disfrutar en el hogar, a través
de la tienda virtual de Cafento.

Gracias a su continuada politica de expansién, Cafento agrupa
actualmente a veinte marcas y cuenta con tres centros de pro-
duccidn, once sedes comerciales y una plantilla de 423 emplea-
dos.

Entre sus dieciocho marcas de café, Cafento elaboré en 2013
en torno a siete millones de kilos de café. A esta produccidn se
suman otras lineas, como la de chocolates, azdcares, endulzantes
y otros complementos.

EMPRESA: VICENTEVIDAL

| OS SABORES DEL MUNDO
EN UNA BOLSA DE PATATAS

en el que buscdbamos desarrollar sabores originales y propios
de determinados paises. El resultado es esta linea, la cual espe-
ramos sea del interés de los consumidores ya no sélo por lo
particular de sus aromas, sino también por su espectacular dise-
fio", afirma Santiago Sala, director general de Aperitivos y Extru-
sionados, empresa que aglutina las marcas Vicente Vidal, Aspil y
Aperitivos Gus. Charlotte Bouvier, Romerinho dos Santos vy
Bushi Kato son los grandes protagonistas de ‘Crisp the World'.
Ellos, representados de modo caricaturesco en las bolsas, de
colores impactantes -azul claim, verde y rojo-, cuentan a través
de su historia personal cdmo dieron con el sabor de su pafs..
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Tras el reciente relanzamiento de los
yogures Pascual con nueva receta, imagen
y packaging, la alimentaria contintia con su
apuesta por la innovacién en este seg-
mento Y, para ello, ha creado tres novedo-
sos productos que, como el resto de la
gama, estdn elaborados con leche liquida
y sin conservantes.

Asf, Pascual lanza su yogur griego de
larga vida. Un yogur con una textura muy
suave y sUiper cremosa, que incorpora un
9,3% de nata. Segiin explica, Marfa Urba-
no, Directora de Marketing de Yogures
para |beria e Internacional,“con el yogur
griego nos acercamos mas al consumidor
adulto que busca disfrutar de un postre
saludable, rico, suave y muy cremoso”.

EMPRESA: COCA COLA

products / hostelvending

EMPRESA: PASCUAL

PASCUAL LANZA SU PRIMER

YOGUR GRIEGO

La siguiente apuesta de Pascual se diri-
ge a los nifios, ya que también son gran-
des consumidores de estos productos.
De esta forma, Pascual ha creado,Yogikids,
en un formato de 100g adaptado para los
peques de la casa.

Yogikids es un yogur elaborado con
leche liquida y fruta triturada enriquecido
con vitaminas E, A, B9 y D. Por ello, segiin
explica Marfa Urbano, “es una buena
alternativa para los pequefios a los que
no les gusta encontrar los trozos de fruta
ala hora de comer un yogur y muy reco-
mendable para las madres, siempre
preocupadas por encontrar alimentos
saludables que les ayuden a crecer sanos'”.

Ademds, como para toda la gama de
yogures Pascual, este producto se mantie-
ne sin necesidad de frio por lo que es
muy cdmodo para llevar y consumir en

IRRUMPE Coca-ColLA LIFE

Destapar su naturaleza, tomarse unos
minutos para conectarse consigo mismo
y revivir aquellos momentos que nos
hicieron tan felices, es la invitacién con la
que Coca-Cola Life se presenta en el pais
como una nueva opcidn de la Compafifa,
endulzada naturalmente con extracto de
hojas de stevia y azdcar, baja en calorfas
con 36 keal por cada 200 ml y con un
gran y Unico sabor.

En junio del 2013, Coca-Cola Life se
lanzd por primera vez en Argentina. En
noviembre del mismo afio en Chile, y
recientemente en Gran Bretafia. Esto
convierte a México en el tercer pais en
América Latina y el cuarto en el mundo
en dar a conocer esta nueva bebida.

“Es un honor traer Coca-Cola Life a
nuestro pafs. A través de esta nueva
opcidén en el portafolio de Coca-Cola
buscamos inspirar a las personas a reco-
nectarse consigo, destapar su naturaleza
y dejarse sorprender mientras realizan lo

que mas disfrutan de la vida. Coca Cola
Life no reemplaza a ninguna de nuestras
bebidas actuales”, puntualizd José Luis
Basauri, director de marca Coca-Cola.

La stevia es un endulzante natural que
proviene de una planta de la familia del
crisantemo, nativa de Paraguay que
endulza 200 a 300 veces més que el azi-
car pero sin calorfas. Se ha utilizado
durante siglos en América del Sury des-
de hace décadas en Asia para endulzar
naturalmente alimentos y bebidas.

Las presentaciones de Coca-Cola
LifeTM disponibles en México serdn: lata
(235mly 355ml), vidrio (192 ml, 237mly
355,500) y PET (300, 600ml, I I, 1.5y 2
Its) y estardn a partir de septiembre en
tiendas de autoservicio, abarrotes y tien-
das de conveniencia.

La plataforma de comunicacion inclui-
rd television, radio, revistas, redes sociales,
exteriores, sampling y activaciones locales
como “parques méviles” en donde la
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cualquier momento y lugar, aunque tam-
bién es perfecto para aquellos que prefie-
ran su consumo refrigerado.

Pascual lanza también una alternativa
deliciosa y cremosa de sabores: Pascual
Creamy, un yogur que destaca por su cre-
mosidad, textura y la mezcla de deliciosas
frutas en trozos. Los sabores elegidos
para este nuevo yogur son fresa, meloco-
tén-maracuyd vy albaricoque—mango. Con
Creamy, Pascual ofrece al consumidor un
producto superior, extra cremoso, para
paladares exigentes.

Marfa Urbano, sefiala que “con estos
tres nuevos lanzamientos continuamos
nuestra evolucién dentro del mercado de
los yogures de larga vida con productos
innovadores, de calidad y claramente dife-
renciados para un amplio abanico de con-
sumidores'”.

gente podrd encontrar un espacio natural
dentro de un centro comercial.

Para Coca-Cola Life la innovacién y la
sustentabilidad van de la mano, por ello
todas sus presentaciones PET son Plant-
Bottle, botellas compuestas hasta por un
30% de material de origen vegetal, redu-
ciendo asf la huella de carbono en su
fabricacion. Este envase, al igual que todos
los que usa la compafiia es 100%, recicla-
ble.
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INntegridad inigualable

EMPRESA: JUVER

| 0s ‘ANGRY BIRDS AHORA SE
BEBEN EN LAS EXPENDEDORAS

cola),Red's Cherry Blast (sabor a cereza), Chuck’s Banana Crash
(sabor a pldtano) y King Pig's Citrus Smash (sabor a lima-limdn).
Sin duda se ganardn la atencién de los mds pequefios. Los La experiencia en frutas y verduras de Juver ha servido para

personales del famoso juego creado por la finlandesa Rovio,  desarrollar esta bebida destinada a atraer a los mds jévenes a la
‘Angry Birds', visten los nuevos sabores de Juver. categoria de refrescos.Y todo ello gracias a un ato contenido en

La compafifa murciana se hace con la licencia de imagen para  zumo (15% - 20%) y vitaminico, con casi la mitad de calorias que
explotarla en sus envases de Tetra Pak con la seguridad de que  los refrescos tradicionales, sin gluten y sin colorantes ni conser-
son conocidos por todos, no en vano solo en Espafa la cifra de  vantes artificiales. El envase esta presentado en forma de “Tetra
descargas de la aplicacién alcanza los 36 millones. La gama cons-  Prisma’ de 330 ml con tapdn ‘Drinkcap’ -primer refresco del
ta de cuatro sabores que se adaptan a la perfeccion a los perso-  mercado espafiol que o usa- que resulta muy atractivo, llamati-
najes principales de Angry Birds: Bomb's Cola Shot (sabora  vo e innovador, ideal para el consumo fuera de casa

EMPRESA: AKZONOBEL

| nvese més repeliose \/ASO DE PAPEL TOTALMENTE

) se anuncia la nueva creacion
de AkzoNobel que ha desa-
rrollado un sistema de pro-
teccion del papel de los
vasos, tazas y platos de papel
con aceites vegetales y PET
que permite reciclar el reci-
piente.

La tecnologia se denomi-

na EvCote Water Barrier

3000 y permite que los vasos o platos fabricados en papel sigan

el mismo curso de reciclaje que hasta el momento, por lo que no

obliga a modificar los hdbitos de separacion de residuos de los
consumidores o los negocios que los utilicen.

OTONO E

La fruta y la ver
dura son bdsicas
para nuestra dieta
y, en verano, su
gran contenido en
agua, las hace espe-

cialmente apetecibles. En otofio y en invierno, a pesar de no sentir
tanta sed, también es imprescindible cuidar la ingesta hidrica y de
vegetales, por todo lo bueno que nos aportan.

“Las frutas v las verduras, consumidas en crudo, son la principal

fuente de vitaminas y minerales, esenciales para un correcto fun-

RECICLABLE

La compafifa ya anuncia los beneficios econdmicos y
medioambientales que puede generar su uso. Alrededor de 200

mil millones de vasos de papel se consumen de manera anual en
todo el mundo y hasta el momento no hay una férmula que per-

mita su recuperacion total a unos costes asumibles y sin perder

la calidad de las fibras del papel para su reutilizacion.

Con esta opcién que supone un recubrimiento de las fibras
originales, la calidad se mantiene intacta por lo que el material
puede reutilizarse sin problemas en la fabricacién de otros pro-
ductos de papel. Ademds, la compara asegura que se recupera el
100% de los residuos generados por el vaso.

EMPRESA: GRANINI
NARANJA Y ZANAHORIA, ZUMO DE

N FORMATO VENDING

cionamiento del organismo. Esta temporada, Granini propone el
complemento perfecto para una dieta equilibrada y saludable, para
tomar a cualquier hora del dia. Es su nuevo sabor; una combinacidn
ideal de fruta y verdura: Naranja y Zanahoria, con vitaminas A, Cy
E, fresco ligero y de intenso sabor. Naranja y Zanahoria con las
ACE vitaminas de Granini presenta unas cualidades Unicas: sensa-
cién de frescor, textura suave y equilibrio entre acidez y dulzor.

Sus formatos permiten disfrutar de este sabor en familia con su
envase caracterfstico de botella PET de | litro, o bien en la oficina
o el gimnasio, llevdndote contigo la botella individual PET de 33 cl,
la mejor opcidn para el vending.

wenw nwglcbalvending.es

GAMA DE PRODUCTOS: LA DIFERENCIA ES NECTA. Una co-
leccicn extraordinaria de distribuidores automaticos, donde cada
una de las maquinas esta concebida y fabricada para garantizar
Lna pausa de calidad superior, Para todos los tipos de ambientes,
aun los mas inesperados y sorprendentes, la gama Necta ofrece
la mejor solucion para satisfacer todos los deseos de vuastros

. clientes. Se debe sdlo elegir entra las innumerables obras de arte. -
o ..I.Ij ﬂ E La diferencia es Necta, el resultado inigualabls. % N E C TA
productos
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® Solucidn rdpida vy eficaz garantizando calidad en la taza final A\ f
® Productos de excelente comportamiento en maguina

® Inconfundible sabor y cremosidad en nuestras bebidas

® Marcas lideres internacionales y de calidad como Nestlé y NESCAFE

(Nestis

www.nestle-soluciones.es - T. 93 480 56 19 PROFESSIONAL



