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VISTA L PLUS
LIFT & TOUCH

La innovacion nunca Vista.

Puede ser que sea el ascensor con una gran
precision y delicadeza al dispensar alimentos y
productos no alimentarios; o la tecnologia de
pantalla tactil con monitor de 77 0 46” Multimedia;
o0 incluso el llamativo disefio que permite la
integracion de este distribuidor en cualquier

entorno: las razones para elegir VISTA L PLUS son
muchas y todas convergen hacia el objetivo mas
importante, desarrollar su negocio.

Visita bianchivending.com y descubre por qué
VISTA L PLUS es tu opcién de éxito.

BianchiVending

bianchivending.com

info@bianchivending.com



LA LOGISTICA EN LA
EMPRESA VENDING CLAVE
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Entrevistas

4/ Mireia Marti, directora de marcas y expansion en
Areas Espaiia y Portugal

El Grupo Areas gestiona més de 1.200 expendedoras en lugares
como aeropuertos y areas de servicio. Desde hace unos meses
ha disefiado los Deli Corner, un nuevo concepto que lleva una
propuesta integral a sus emplazamientos de vending.

24/ Erwin Wetzel, director general de la Asociacion
Europea de Vending

La EVA acaba de presentar el ultimo estudio sobre tendencias de
consumo en el vending europeo. Repasamos sus datos y las nove-
dades en las que trabaja la asociacion.

40 / Xavier Pinosa, CEO de Alta Group, distribuidora
oficial de los productos Covim en Espafia

Alta Group se ha convertido en la distribuidora oficial de los
productos Covim en Espafia. Hablamos de sus caracteristicas y las
perspectivas de crecimiento de la empresa

46 / Jesus Nufez, director general de la Unidad de Agua y
Refrescos de Mahou-San Miguel

El Grupo Mahou-San Miguel se ha introducido en el canal con la
marca de agua Solan de Cabras, una ensefia que ha irrumpido con
fuerza gracias a sus nuevos refrescos.

Café

6 / Fabricantes como Necta, Bianchi y Azkoyen presentan
nuevos modelos de maquinas

Los fabricantes renuevan su oferta de cara a este nuevo afio. La
tecnologia y la adaptacion a las nuevas formas de consumo cen-
tran las principales novedades..

Noticias

11/ La venta de maquinas expendedoras experimenta un
crecimiento en el tercer trimestre

El tercer trimestre de 2015 cerrd con un 29% mas de maquinas
vendidas que en el mismo periodo del afio anterior

13/ Publicado el nuevo estdndar de consumo energético

Los comités europeos de Normalizacion que intervienen en la
elaboracion de las metodologias para medir el consumo de las
expendedoras actualizan sus documentos.

20/ El reverse vending recibe el respaldo del Senado en su
ultimo informe de impacto

Lo hace en la 'Ponencia de estudio para la evaluacion de diversos aspec-
tos en materia de residuos y el andlisis de los objetivos cumplidos y de la
estrategia a sequir en el marco de la Union Europea ha aprobado:

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

Especiales

28 / La logistica en el vending progresa a medida que
aporta nuevos beneficios a las empresas

Repasamos las practicas que estan dando resultados positivos en

las empresas en su gestion de los medios de transporte y el stock,
asi como en el reparto de mercancias..

Ferias

42/ El Salén HET reserva un espacio al vending para
facilitar la participacion de las empresas

Este afio la feria ha creado una seccion especial para el sector de la
venta y distribucion automaticas que tendran un area dedicada y
se podran beneficiar de nuevas actividades

Medios de pago

36/ La tendencia en el sector de los medios de pago sigue
pasando por la mejora del cashless y sus servicios

Repasamos las principales novedades de un segmento como el de
los medios de pago.

38/ Microtronic crea una aplicacion para mejorar la
comunicacion con el cliente

Se presento en la pasada edicion de las Jornadas Piensa en Vending
celebradas en Malaga

Empresas

48 / Fruta on the go para ampliar la variedad del vending

saludable

Conocemos la propuesta de Fruit€tTube, una empresa que ha
patentado un envase para introducir fruta en las maquinas expen-
dedoras.

50 / Nexus Machine desvela las claves de su éxito en

2015, aiio en el que ha logrado crecer en ventas

La internacionalizacion y el lanzamiento de nuevos productos estan
detrds de la progresion de esta firma que el afio pasado dejo de de-
nominarse GPE Vendors para impulsar su estrategia internacional.

52/ Galletas Gullon sigue apostando por el vending con

producto propio para el canal

Conocemos las novedades que la empresa galletera presenta este
aflo y que pasan por los productos sin gluten y sin azucar.

56 / Bocadis enriquece su oferta alimentaria

Wraps y bagels se unen a la oferta alimentaria de esta empresa
especializada en productos para el vending.

PUBLICIDAD Y PRODUCCION: HIPALA COMMUNICATION S.L, Ferrocarril del Puerto 8, Ofic. 18, 29002 Malaga (Spain)Telf|Fax :(+34) 952 33 87 51 ® DISENO: Blanca Mesa de Prada
www.hostelvending.com - info@hostelvending.com - Tirada 15.000 Ejemplares - Depdsito Legal MA-1140-2001
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MIREIA MARTI, DIRECTORA DE MARCAS Y EXPANSION EN AREAS ESPANA Y PORTUGAL

EL GRUPO AREAS GESTIONA MAS DE 1.200 EXPENDEDORAS, EQUIPOS QUE TIENE INSTALADOS SOBRE
TODO EN AEROPUERTOS Y AREAS DE SERVICIO, SEGMENTOS EN LOS QUE SE HA ESPECIALIZADO A TRA-
VES DE UNA OFERTA INTEGRAL QUE INCLUYE TAMBIEN OTROS SERVICIOS DE RESTAURACION

-Para un gran Grupo como
el vuestro, puede parecer que
el segmento vending es un
modelo de negocio menor que
se utiliza para complementar
los grandes espacios de restau-
racion que estais acostumbra-
dos a montar y gestionar, jes
asi, es el vending un comple-
mento o tiene entidad propia
dentro de la compania?

Areas gestiona més de 1.200
madquinas de vending en el terri-
torio espafiol y cuenta con res-
ponsables que se encargan de
mejorar nuestra implantacion
en este negocio. Si bien es cier
to que nuestro negocio se con-
centra en espacios de restaura-
cién y retail, dedicamos esfuer-
z0s a seguir creciendo en el sec-
tor del vending. Creemos en un
vending de alta calidad y por eso
apostamos por el disefio, la
innovacion y la tecnologfa para
ofrecer un servicio de calidad a
los viajeros.

-La apuesta con los Deli
Corner denota una gran dedi-
cacion que, en relacion con la
pregunta anterior, despeja las
dudas del servicio que podéis
prestar. ;En qué consisten
exactamente estos espacios
vending? ;Qué caracteristicas
los definen y como se llega a
tipo de concepto!?

Deli Corner es un nuevo
concepto de mddulos con
mdquinas vending, orientado a
maximizar el atractivo comercial
y la satisfaccion de los clientes. El
objetivo es captar y generar
mayor venta con su moderno e
impactante disefio y generar
una mayor interaccién con el
cliente.

Dispone de mdquinas de
dltima generacidn que estdn
dotadas con la tecnologfa mds

“Creemos en
un vending de
calidad y por eso
apostamos por
el disenio y la
innovacion”

i/ interview / hostelvending

puntera, como sistema de cobro
cashless y una zona de cargado-
res de dispositivos electrénicos,
y ofrece una gama ampliada de
productos de alto valor afiadido.
Ademds, incorpora la Ultima
tecnologfa para gestionar la
madquina a distancia por control
remoto y cuenta con un perso-
nal de guardia 24 horas al dia 7
dfas a la semana para atender
cualquier incidencia.

El éxito de estas maquinas ya
se estd constatando en dreas de
servicio como La Jonquera y
Emporda.

-Cuando se habla de avan-
ces tecnologicos se hace refe-
rencia sobre todo al empleo de
nuevas formulas de pago y
equipos mas avanzados, con
pantallas tactiles, etc. ;jTrabajais
con un Unico fabricante?
iTenéis algun tipo de acuerdo
cerrado con alguno de ellos?
iCuadles son vuestros criterios
para seleccionar estas maqui-
nas?

En Areas conflamos en dife-
rentes fabricantes, siempre
optando por los que ofrezcan la
calidad, el disefio y la tecnologfa
mds puntera.

-En el momento de plantear
una instalacion vending, influi-
ran muchas variantes y, entre
ellas, suponemos el resto de
oferta de restauracion que
exista en el lugar. ;Cada pro-
yecto se disefia teniendo en
cuenta las marcas y las ensefas
que ya existen o se van a insta-
lar o los proyectos de vending
cuentan con criterios propios
para un determinado nimero
de maquinas o tipologia de las
mismas?

Para disefar el plan de
negocio priorizamos el equili-
brio y la efectividad del mix de

productos y marcas, es decir,
realizamos una propuesta para
exprimir al maximo el potencial
de cada zona de vending en fun-
cién de su ubicacion y tipologia
de clientes y promover la liber
tad de eleccidn y la captacion en
todas las franjas horarias.

Es muy importante que el
cliente siempre vea satisfechas
sus necesidades y que la oferta
se ajuste a ello. Por lo tanto, es
importante que haya una cohe-
rencia entre las marcas y forma-
tos por los que apostamos y
que se complementen en todo
momento entre ellos.

-Seglin el volumen de nego-

R

cio, jcuanto ingresa vuestra
division vending de manera
anual?

Areas gestiona més de 1.200
madquinas de alimentacion, bebi-
das vy tabaco. El 55% del volu-
men de negocio se concentra
en el mercado de aeropuertos
y el 45% restante corresponde a
los mercados de dreas de servi-
cio y estaciones de ferrocarril

-Desde vuestra experiencia
de trabajo con el canal, jen qué
sentido debe seguir evolucio-
nando el vending para mejorar
el servicio que ya presta?

La busqueda de nuevas ubi-
caciones poco explotadas, sobre

todo en el dmbito del vending
en espacios publicos v las inver
siones en investigacion, desarro-
llo e innovacién centrardn gran
parte de las actuaciones de los
operadores de este negocio.
Cada vez hay mds empresas
proveedoras de productos y
nuevas lineas de negocio especi-
ficas con alimentos frescos, salu-
dables y listos para comer, como
raciones de fruta y ensaladas,
leche del dia o pescado fresco.
El consumidor ya estd repitien-
do las pautas del supermercado
alahora de compraratravés de
las médquinas expendedoras y
en este canal también busca

seguir unos habitos de alimenta-
cién sana y equilibrada.

Por otro lado, el sector tam-
bién apuesta por la sostenibili-
dad medioambiental vy los fabri-
cantes de méquinas expende-
doras comienzan a invertir en
productos reciclables y con cos-
tes reducidos de mantenimien-
to.

-;{Qué tendencias de las que
anuncia el mercado pensais
que podrian encajar mejor en
vuestra propuesta vending
(micro markets, vending inteli-
gente, sistemas cashless de
fidelizacion, tarjetas de fideliza-
cion...)?

5/ interview / hostelvending
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Desde Areas seguimos de
cerca la evolucién de la oferta
de zonas vending de referencia,
como las de los aeropuertos
internacionales de Parfs, Lon-
dres, las mdquinas vending de
Japdn, Francia e Italia para asf
asegurar la continua adecuacién
de nuestras maquinas a las ten-
dencias que son un ejemplo a
seguir Ademds, cada seis meses
revisamos la gama para propo-
ner altas, bajas o cambios de
productos y adaptarnos a la
venta las sugerencias del cliente
interno y externo.i

-Vuestra presencia vending
se centra sobre todo en con-

cursos publicos y espacios de
transportes de viajeros, etc.
i{Qué puede mejorarse en las
concesiones y los requisitos
que se establecen o los mismos
contratos de explotacion para
poder prestar un mejor servi-
cio?

Cada vez que nos presenta-
MOos a un concurso intentamos
poner sobre la mesa una pro-
puesta innovadora, potente y
que se adecue a las necesidades
del concedente. Siempre esta-
mos atentos a nuevas oportuni-
dades y nuestra obligacién es
cumplir con todos los requisitos
que se establecen.



‘ NOVEDADES CAFE ‘ Café vending y OCS / hostelvending

Dos nuevos modelos espresso y mas

Lo que esconden las nuevas expendedoras:
capacidad para la gama Vitro

TECNOLOGIA E INNOVACION

Con motivo de la celebracién de la Euro-
pean Vending Experience en la ciudad de
Mélaga y la celebracién de las Jornadas ‘Pien-
sa en Vending' organizadas por Aneda, los
profresionales han tenido la oportunidad de
asistir a una pequefia exposicion con los pro-
ductos més destacados de las empresas par-

ticipantes, propuestas entre las que se han
podido ver importantes novedades..

Dentro del dmbito de los fabricantes han
destacado las presentadas por Necta y Bian-
chi, cuyos equipos de actualizan e incorporan
nueva tecnologfa para mejorar las prestacio-
nes de los modelos ya existentes.

Wittemberg 9100 de N&W Global Vending

La Wittenberg 9100 de N & W Global
Vending es una méquina que la compafifa
presentd en la pasada edicién de Eu'Vend &
Coffeena y que ha demostrado sus presta-
ciones a los amantes del café en la WOW
Experience Vending.

Esto es lo que esconde el nuevo vending,
como rezaba el lema de la instalacion realiza-
da por la Asociacién Europea de Vending en
la Estacion de Tren Marfa Zambrano, maqui-
nas elegantes y totalmente revolucionarias en
su interior:

Dotada con una pantalla tactil de 10 pul-
gadas, facilita la navegacion del usuario por las
distintas opciones para la elaboracién de
bebidas calientes de que dispone, selecciones
que permiten servir desde un expreso a un
cappuccino, un chocolate cremoso o una

bebida completamente personalizada modi-
ficando las cantidades de producto con tan
solo pulsar un botén.

La iluminacion led contribuye a esa ima-
gen elegante que quiere transmitir el fabri-
cante con esta table top, al mismo tiempo
que incide en respetar los nuevos estdndares
de consumo energético que reclama el mer
cado.

La tecnologia que incorpora también
mejora las prestaciones de comunicacion,
incluyendo conexion wifi y bluetooth para el
intercambio de datos o su lectura en pantalla.

Con dos puntos de servicio diferenciados
evita la contaminacién cruzada del agua, sien-
do un drea espaciosa para la admisién de
diferentes tamafios de tazas o recipientes.

Preparada para atender los distintos

Pero también se han presentado otras
novedades para cerrar el afio, siendo el caso
de Azkoyen Vending que, al igual que N&W
Global Vending ha apostado por diversificar
en su gama de ‘table top’ para satisfacer las
demandas de un mercado cada vez mds exi-
gente y diverso.

modelos de negocio que demanda el merca-
do, puede incluir sistemas de pago en efecti-
vo y cahsless, y un larga lista de accesorios.

Azkoyen cerrd el afo incorporando
importantes innovaciones a su gama de
méquinas de bebidas calientes profesionales
destinadas a la hostelerfa. La compafifa
amplia las capacidades de los modelos Vitro
para dar respuesta a las necesidades del
gran consumo dentro de hoteles y estable-
cimientos de hostelerfa que apuestan por
las pequefias automdticas para dar un servi-
cio completo.

La compafifa pone en el mercado las
nuevas Vitro Espresso Max y Vitro Espresso
Duo Max, dos mdquinas que se presentan
como auténticas free standing’ gracias a la
autonomia que aporta el incremento de la
capacidad de los contenedores de café. Los
nuevos modelos incrementan un 170% el
volumen para albergar hasta tres kilogramos
de café en grano y casi un kilogramo de café
soluble, duplicando la autonomia de trabajo
de unaVitro estdndar.

También presenta mejoras tecnoldgicas,

destacando la posibilidad de incorporar una
pantalla multimedia con conectividad wifi y
USB para la reproduccion de contenidos
audiovisuales, una opcidn que ha dado muy
buenos resultados en el mercado inglés y
que ahora se traslada al mercado nacional
para equiparar la estética y aportar nuevas
funcionalidades a la médquina.

Como el resto de la gama Vitro, los nue-
vos modelos son compatibles para funcio-
nar con la aplicacién Button Barista App, un
recurso que permite personalizar las bebi-
das a través del teléfono mévil modificando
tanto el ramaje del café, el volumen del agua
o leche o la cantidad de azicar que quiere
cada consumidor en su bebida.

A estas dos espresso, se suma la nueva
Vitro 6 Max también encaminada a aumen-
tar la capacidad de servicio. Con un disefio
mds estrecho y estilizado, incrementa en un
75% la capacidad de una Vitro 4 estdndar,
“alcanzando una autonomia de 420 cafés

con leche con una rdpida velocidad de ser
vicio gracias a su caldera de 4,5 litros de
capacidad”, tal y como destacan desde la
empresa. En este caso no se ha optado por
un configuracion que admita la instalacion
de una pantalla, pero en el resto de especi-
ficaciones se igualan las caracteristicas de las
nuevas espresso.

Azkoyen adapta su catdlogo y multiplica
las opciones de eleccidn entre sus clientes,
unos clientes que ademds a partir del proxi-
mo afio podrdn incorporar en este mismo
sistema leche fresca.

Palacio de Ferias y Congresos de Malaga

Modulo ‘coffee to go’ para la gama
LEI de Bianchi Industry

Este afio BianchiVending formd par-
te del grupo de empresas expositoras
en las Jornadas Piensa enVending. Entre
las principales novedades que la com-
pafifa italiana mostrd a los visitantes
destacd la Lei 700 Plus 2 Cups asociada
con el mddulo de ‘Coffee to go’, una
propuesta muy completa para un seg-
mento que en evolucion que abre nue-
vas posibilidades al operador y que
intenta ir respondiendo a las demandas
de ciertos grupos de consumidores.

Hablamos de una mdquina muy
completa con un interfaz de pantalla
tactil muy vistoso y atractivo, que ade-
mas admite dos tamafios de taza y
bebidas personalizadas con elaboracio-
nes muy variadas que se complementan
con un servicio de snacks.

6/vending / hostelvending

Muchas cosas han cambiado en
Bianchi desde que Massimo Trapletti se
pusiera de nuevo al frente de la compa-
fifa. Con aire renovado y un objetivo
claro, la empresa se ha transformado
por dentro y por fuera. Se evidencid de
manera clara en Host 2015, un evento
que el fabricante italiano sefiala como
punto de inflexidon para empezar a
escribir una nueva historia. Esta pasa
por el cambio de denominacién y el
nacimiento de una nueva marca Bianchi
Industry SPA .

Bianchi Industry engloba ahora tan-
to Bianchi Vending como Brasilia y se
plantea como la matriz que engloba
ambos segmentos para promocionar-
los con las misma capacidad tanto de
manera independiente como conjunta.

Todas las tendencias en productos y servicios para
hoteleria y hosteleria en H&T, el encuentro de
referencia del Sur de Europa

HaT

Salén del Equipamiento, Alimentacion y
Servicios para Hosteleria y Turismo

Malaga 6-8 marzo2016
HOSPEDA M EQUIPA M ALIMENTA

Zona especial vending
Desde 400€

Organizan: Promueven:

hiae (
Ayuntamiento ""““"“Fe"“ 7 \(\J 'VO\& @amara ~ I ™
y Congresos Milaga COSTA DEL SOL
. de Malaga deMalaga & mélaga.es diputacién
Colaboran:

@salonhyt . -
www.salonhyt.com Aehcos ~

(2% gastroagite Moh(s
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NOVEDADES CAFE

EL INFORME MERCASA 2015 SENALA QUE EL MERCADO ESPANOL DEL CAFE ALCANZO
LAS 129.180 TONELADAS, LO QUE SUPUSO UN 2,5% MENOS QUE EN EL EJERCICIO ANTERIOR. EL
UNICO SEGMENTO QUE SIGUE CRECIENDO ES EL DE LAS MONODOSIS

El mercado espafiol del café se situd en
el dltimo ejercicio computado en unas
[29.180 toneladas, lo que supuso una
reduccidn interanual del 2,5%. Este es uno
de los muchos titulares que nos deja el
Informe Mercasa 2015, un andlisis anual
que recoge los principales indicadores eco-
némicos, financieros y de actividad de la
empresa y del grupo de empresas que con-
forman la red alimentaria de nuestro pais.

Esta reduccidn del sector estd en con-
sonancia con la evolucién registrada en el
consumo alimentario a nivel global y aun-
que no es excesivamente significativa sf ha
tenido sus consecuencias en torno a la
estructura de la industria afectando a todos
los segmentos, aunque en menor medida al
vending.

De las mds de 129 toneladas comercia-
lizadas durante 2014, el 90,6% correspon-
de a cafés tostados, mientras que el restan-
te 9,4% constituye el porcentaje de los
cafés solubles.

“En la distribucion organizada, los cafés
molidos acapararon el 54,4% de todas las
ventas en volumen y el 29,5% en valor. A
continuacién aparece el café descafeinado,
con cuotas del 18,2% vy el 17,5% respectiva-
mente. Los monodosis, que constituyen el
segmento mds dindmico de este sector,
presentan un porcentaje del |1,3% en
volumen, aunque en valor su importancia

crece hasta el 34,6%", resume el Informe.

A algo mds de distancia estd el café
soluble que acapara el 8,2% del volumen y
el 13% del valor de mercado, el café en gra-
no al que le corresponde el 5% del volu-
men y el 3% del mercado y los sucedéneos
del café con un 2,7% del volumen y un
2,4% del mercado.

Dentro del café tostado y atendiendo
en exclusividad a los consumos domésticos,
los cafés naturales suponen el 42,7% de
todas las ventas, seguidos por los cafés
mezcla (39,1%), los descafeinados (17,3%)

vending

y los torrefactos (0,9%).

En el caso de los consumos en el canal
de restauracién y hostelerfa, los cafés mds
utilizados son las mezclas (54,1%). A conti-
nuacién se sitdan los cafés naturales
(31,9%), descafeinados (13%) v los torre-
factos (1%).

Un afio mds es el segmento de las cap-
sulas el mds dindmico y el que sigue dispa-
rado en crecimiento en comparacion con
los tostados y solubles que volvieron a
registrar pérdidas. Las monodosis en cdpsu-
la se apuntaron crecimientos anuales del
| 7% en volumen y el 16,5% en valor, con-
solidando un lustro de crecimiento.

En cuanto a la estructura empresarial,
en nuestro pals, la principal empresa pro-
ductora y comercializadora de café es una
de las mds grandes compafifas alimentarias
multinacionales y registra unas ventas de
27.500 toneladas de cafés tostados y solu-
bles, a las que se afiaden otras 5,700 tone-
ladas de monodosis. La facturacion de esas
dos lineas de negocio llega hasta los 993
millones de euros.

El segundo grupo ronda las 10.500
toneladas y los 102 millones de euros y el
tercero alcanza las 21.500 toneladas vy los
97,3 millones de euros. El cuarto vy el quin-
to operador presentan cifras de negocio
entre las 6.000 y las | 1.000 toneladas v los
73y los 85 millones de euros.

A principios del pasado afio
Lavazza presentd su nueva capsu-
la de café, un envase creado con
la colaboracion de Novamont
con el que se pretende acabar, o
al menos reducir, la generacion de
residuos asociados a esta indus-
tria.

Totalmente compostable y
realizada en un material denomi-
nado Mater-Bi 3G, ya se ha gana-
do el reconocimiento de la eco-
nomia circular obteniendo el premio ‘Desa-
rrollo Sostenible 2015 en la categorfa de
‘Residuos y Recursos’ otorgado durante la
celebracion de Ecomondo, la feria de la eco-
nomia ecoldgica celebrada en ltalia del 8 al
I'l de noviembre.

Se reconoce asf el esfuerzo realizado por
la compafifa en la confeccién de un envase
orientado al desarrollo sostenible no solo

www.vendingmodular.com

TERIAS DE MOVIL

Y DISPOSITIVOS
ELECTRONICOS

T 3 Celdas de carga

;\’ Importe configurable

(Posibilidad de carga
gratuita)

{’ Peana opcional

con posibilidad
de incluir publicidad

{’ Posibilidad de personalizar

las maquinas, adaptandolas
a la imagen coporativa del
cliente. Gran impacto visual

porque mejora la sostenibilidad ambiental
de un producto que genera toneladas de
residuos cada afio, sino porque ademds
demuestra el potencial que tiene la bioeco-
nomia y la inversién en investigacién para la
creacién de alternativas mds respetuosas
con el medio ambiente.

“La cdpsula compostable es una solucion
tecnoldgica sencilla que mejora la sostenibi-
lidad del medio ambiente, permitiendo el

Café vending y OCS

reciclaje completo de la cdpsula de
café una vez usada”, sefialaba
Andrea Di Stefano, Gerente de
Proyectos Especiales en Novamont.
Un simple gesto como es recuperar
la cdpsula de manera seleccionada,
permite cerrar el circulo y devolver
a la tierra un producto y un materia
que permite volver a crear.

Segun Stefania Furfori, especialis-
ta en sostenibilidad de Lavazza “este
reconocimiento pone de relieve
nuestro compromiso con la sostenibilidad y
la innovacion”. Con esta cdpsula y su aplica-
cién directa se rompe el ciclo lineal estable-
cido entre consumo y desecho para dibujar
un nuevo recorrido en el que se aportan
beneficios tanto al medio ambiente como a
la economia y la sociedad.

La cdpsula estard disponible para el mer-
cado global el préximo afo.

REVOLUCIONAMOS LAS TECNOLOGIAS DEL VENDING
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Café de calidad para la pausa en la oficina

Ya lo advertfamos en el reportaje especial
sobre bebidas calientes en el vending para
esta temporada, la oferta estd cambiando y
ademds de poder encontrar en el mercado
cada vez mds variedad de productos para
ofrecer en las mdquinas expendedoras y el
Office Coffee Service, la calidad empieza a
ser un factor determinante.

Café Fortaleza estaba entre las empresas
analizadas, una compafifa afincada
en el Pafs Vasco que vende su café
tanto para el mercado de consumo
en el hogar como para la hostelerfa,
el vending vy las oficinas. Tanto sus
cdpsulas compatibles con el siste-
ma Caffitaly de natural 100% ardbi-
ca, como su Café Classic Natural
en Grano, van haciéndose un hue-
co en el vending al “aportar mez-
clas faciles de saborear” y “aptas
para cualquier momento del dfa”.

Con el impulso de una nueva
campafa de comercializacion dirigida a las
empresas de la que se han hecho eco los
medios de comunicacién, la compafifa quiere
abanderar el café de calidad en la oficina
enfocando sus esfuerzos en promocionar su
café en cdpsulas para el vending, ademds del
tradicional grano dirigido a las cldsicas expen-
dedoras de café.

Para ello se ayuda del modelo de mdqui-
na ‘capbean’ desarrollado por Saeco para
ofrecer este tipo de formato de consumo,
cada vez mds demandado por el cliente exi-
gente y que, seglin destaca IfiakiVidaurrazaga,

Nespresso alcanza los 1.000
puntos de reciclado

Tras seis afios desde la implementa-
cién de la primera zona de reciclaje de
cdpsulas Nespresso en Espafia, la compa-
fifa alcanza los mds de 1.000 puntos de
recogida de cdpsulas usadas gracias a la
conciencia ecoldgica de sus consumidores
preocupados por el cuidado del medio
ambiente.

Actualmente, la red de recogida de
cdpsulas usadas de Nespresso en Espafia
se compone de los diferentes puntos en

to de venta.

“Cuando el consumidor elige libremente
qué café tomar en su casa, lo hace cada vez
mds con las cdpsulas de alta calidad. Noso-
tros queremos simplemente garantizarle un
café de alta calidad también en las maquinas
de vending, va sea en cdpsulas o en café en
grano, siempre de Café Fortaleza”, sefiala el
responsable de marketing.

El proyecto impulsado por Café
Fortaleza ya estd funcionando en el
Pais Vasco con las primeras maqui-
nas instaladas en distintas empre-
sas. Estd pensado para espacios de
demanda media, de amenos 50
servicio diario o mds a la espera de
ofrecer una solucién dirigida a
espacios mds pequefios.

“Estamos desarrollando ahora
con Philips Saeco una maquina mds
pequefia para poder ofrecer esta
solucidn a todas las empresas inte-
resadas, sin importar el tamafo de las mis-
café” merece. Con nuestras mdquinas el mas".

“Lo primero es dar a probar a las empre-
sas y su gente el producto. Estamos hablando
en todo momento de la alta calidad del café
en capsula y grano, ahora tenemos que
demostrar que es asi. Por eso, estamos dejan-
do mdquinas con todas las selecciones de
producto gratis durante un mes, para que
todos los participantes de la empresa pue-
dan probar el producto. El éxito en estas
pruebas estd siendo del 100%, ya que dénde
se prueba, la mdquina se queda”, concluye

director de Marketing de Café Fortaleza, ayu-
dan a “garantizar el ofrecer siempre un buen
café”.

Estéticamente los equipos adoptan la
imagen de Café Fortaleza con el objetivo de
que el consumidor pueda identificar con faci-
lidad la marca del producto.“L.a mayoria de
las mdquinas de vending no te dice qué tipo
de café te estds tomando. Por eso, muchas

veces, la calidad no es lo que ese “momento

cliente puede elegir entre un café en cépsula
0 en grano siempre con la garantia de Café
Fortaleza”, indica Vidaurrazaga.

Café Fortaleza es una marca bien estable-
cida en el norte del pais por su oferta dirigida
al hogar, una familiaridad que ahora también
quieren aprovechar en el lugar de trabajo. La
oferta para el canal se basa en la personaliza-
cién de ““cada seleccidn de la mdquina al gus-
to de cada consumidor”, pudiendo adaptarse
practicamente a cualquier exigencia del pun-

das es unico y pionero. Desde los dife-
rentes puntos de recogida, Nespresso
coordina el traslado de las cdpsulas a una
planta de compostaje donde, expertos
en gestién de residuos de Tradebe, sepa-
ran el aluminio del café mediante un pro-
ceso mecdnico disefiado por ambas com-
pafifas.

El compost enriquecido con los restos
de café Nespresso se convierte en un
excelente fertilizante y regenerador de
las tierras. El aluminio, siendo infinitamen-
te reciclable y el mejor material para pre-
servar el café gourmet, se traslada a otra
planta de tratamiento para su posterior
refundicidn y reutilizacion en otras aplica-
ciones.

las Boutiques Nespresso de Espafia y
Andorra, puntos ubicados en grandes
superficies donde se pueden adquirir
méquinas Nespresso y puntos municipa-
les de recogida de residuos con los que la
compafifa colabora como son Barcelona,
Girona, Bizkaia, Sevilla, Valencia, Logrofio,
Alicante, Zaragoza, Vitoria-Gasteiz, Palma
de Mallorca, Mélaga, Cantabria o Burgos,
por ejemplo.

El sistema de reciclaje de cépsulas usa-
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La venta de maquinas experimenta un
fuerte incremento en el tercer trimestre

Se han hecho esperar pero ya
estdn aquf los datos de venta de
maquinas expendedoras del tercer
trimestre de 2015. Segun los nimeros
aportados por las diferentes empre-
sas al comité de proveedores integra-
do en Aneda, el mercado registrd un
importante incremento, creciendo
por encima del 29% en volumen, un
salto destacado teniendo en cuenta
que en el segundo y primer trimestres
se habia quedado en el 4%.

La curva que dibuja la evolucién
de la industria en nuestro pafs conti-
nda marcando hitos positivos para
consolidar el dinamismo de los tres
dltimos trimestres manejando cifras
mejores que en ejercicios anteriores y
proyectando una evolucién ascenden-
te.

Desde el colectivo apuntan a un
crecimiento del mercado en el acu-
mulado del afio del | 1% al haberse
registrado una venta de alrededor
[ 1.500 unidades. Dentro de la gama
de mdquinas que mejor estan funcio-
nando destaca la familia del café que respre-
senta el 56% de las ventas, seguida por la de

snacks que concentra el 34% de las mismas.

Dentro de la familia del café y las bebidas
calientes, en este tercer trimestre, algo mas
de la mitad de los equipos, concretamente
el 57%, corresponde a modelos ‘free stan-

ding', mientras que el expreso representa el
86% del total de mdquinas vendidas en esta
categoria, cifras que se mantienen estables a
lo largo de todo el afio, dando una idea muy
concreta de cémo es el mercado espafiol
del vending.

La familia snacks continda dominada en
un 100% por maquinas de espirales, siendo

el 86% mdquinas refrigeradas con tem-
peratura por debajo de los 5 grados.

Mercado portugués

El mercado en el pais vecino no ter-
mina de despegar v alterna datos positi-
vos, como los del segundo trimestre, con
datos negativos, como es el caso de este
tercer trimestre con un decrecimiento
del 17%.

A pesar de esta cifra, la proyeccidn
del aflo mantiene el balance en verde
con un 4% y aproximadamente unas
2.000 unidades vendidas en este perio-
do.

Como sucede en el mercado espafiol,
el grueso estd dominado por las maqui-
nas de café y bebidas calientes que acu-
mulan el 72% de las ventas, mientras que
las de snacks acaparan el 27%.

Al contrario de lo que ocurre en
nuestro pais, el mercado de las ‘table top’
estd mucho més desarrollado y encuen-
tra mayor dinamismo en el cliente final,
por eso el 75% de las mdquinas que se
vending son de este segmento. El expre-
so también domina el mercado con un 94%
del total.

La familia snacks ha estado dominada en
un 99% por méquinas de espirales y el 55%
han sido mdquinas con temperatura por
debajo de los 5 grados, seguidas de las
maéquinas de sobremesa con un 24%.

Aneda ci1ta a los profesionales el proximo 17
de junio en la Noche del Vending

Tras cerrar el afio con una intensa activi-
dad después de haber colaborado en la
organizacién de la EVEX e impulsar las Jorna-
das Piensa en Vending coincidiendo con la
cita europea, Aneda retoma su calendario de
actividad empresarial.

Lo ha hecho con diferentes reuniones
sectoriales -ACV y la mesa de trabajo de
proveedores- y confeccionando las préximas
convocatorias de la asociacin.

Marcada en rojo estd la cita del préximo

|7 de junio, fecha elegida para repetir con la
Noche del Vending que alcanza su tercera
edicidn vy celebrar la Asamblea General del
colectivo.

Serd en Madrid pero todavia falta por
concretar el lugar ya que desde la organiza-
cién se estd trabajando con el objetivo de
seguir innovando en el formato que en las
dos ocasiones anteriores ha logrado congre-
gar a un buen nimero de profesionales y
empresas patrocinadoras.
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A esta actividad ya programada, se suman
por el momento dos nuevas Jornadas ‘Piensa
enVending', sin descartar, como nos informan
desde la direccién, una tercera convocatoria
ante la demanda de los profesionales.

Estdn previstas para los meses de marzo y
octubre, aunque todavia estd por decidir el
dia y el lugar exactos en ambos casos, una
determinacion que se tomard junto a los
proveedores de maquinaria en las préximas
semanas y de las que os iremos informando.
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El descenso en la demanda de alimentacion
extradoméstica lastra al vending

El Informe Mercasa 2015 que contiene
los datos comparados del consumo de ali-
mentacion correspondiente al afio 2014
corrobora lo que ya se venfa anunciando. A
pesar de la recuperacion de la economia
familiar, la demanda extradoméstica no ter-
mina de levantar el vuelo.

Ya esta disponible el Informe sobre Pro-
ducciodn, Industria, Distribucién y Consumo
de Alimentacion en Espafia, que en esta oca-
sién cumple su edicién ndmero dieciocho y
que como dato relevante para el sector del
vending registra una continuidad en el peso
que el canal tiene dentro de la gran categorfa
que supone el consumo fuera del hogar.

La facturacion del vending en términos de
porcentaje sigue representando sobre el
total de ventas del consumo fuera del hogar
un 2,7% lo que constata el descenso de la
misma durante el pasado afo al haberse
reducido el gasto total en alimentacién hasta
los 98.052 millones de euros de los 101.250
millones registrados en el ejercicio anterior.

Esas cifras se distribuyen entre el 67,8%
que se gastd en los hogares y el 32,2% para
actividades de alimentacion extradoméstica.
De forma concreta para esta segunda via, los
restaurantes con servicio de mesa cuentan
con una cuota del 15,8% sobre el gasto total
de alimentacidn, los establecimientos de
autoservicio, servicio rapido o barra con un
10,19% vy el grupo de mdquinas autométicas,
hoteles, transporte, ocio nocturno y conve-
niencia con un 6,3%, siendo como hemos
indicado para el caso del vending el 2,7%, el
mismo porcentaje que en el Informe de
2014 que ya era algo inferior al de 201 3.

De los nudmero aportados por Mercasa
se deduce que el vending facturd durante
2014 poco mds de 853 millones de euros,
cifras por debajo de las tiendas de conve-
niencia, las instituciones y colectividades y el
ocio nocturno, pero por encima de la restau-
racion en hoteles y en medios de transporte.

Durante los Ultimos afios, el mercado de
la alimentacién ha asistido a una disminucidon
considerable de la demanda extradoméstica.
Esto es, el sector de la restauracion, tanto en

su vertiente comercial como colectiva y
social, ha perdido peso como una opcién
habitual para cubrir una parte importante
del consumo de alimentos y bebidas (sirva
recordar que, hace afios en Espafia, un 6% de
la poblacién comia de 3 a 6 veces por sema-
na en restaurantes y un 9% de la poblacién
lo hacfa de | a 2 veces por semana mientras
que la media de la Unidn Europea era de un
4% y un 12%, respectivamente)”, sefiala el
Informe.

Sin embargo, en el contexto econdmico
de los Ultimos afios, estos planteamientos se
han modificado puesto que muchos indivi-
duos han revisado sus habitos con respecto
a la demanda de alimentacién extradomésti-
ca debido, entre otros aspectos, a la reduc-
cién de su renta disponible o al empeora-
miento de las perspectivas en el mercado
laboral.

Para el vending también se mantiene
estable su participacion en la actividad de los

servicios de restauracién medido en porcen-
taje de visitas y en el caso de la venta auto-
madtica de uso. Se queda en el 9,4%.

Durante el dltimo afio, la alimentacién
fuera del hogar ha perdido | 10 millones de
visitas y se han reducido las ventas en 416
millones de euros (gasto medio individual
asociado de 4,83 euros). La caida de ventas
del 1,3% viene asociada a un proceso de
reduccién en el nimero de visitas por parte
de los consumidores del 1,6%.
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Publicado el nuevo estandar europeo para
medir el consumo de energia en el vending

El Comité Europeo de Normalizacion y
el Comité Europeo de Normalizacién Elec-
trotécnica han publicado la nueva metodolo-
gia aprobada para medir el consumo de
energfa de las mdquinas expendedoras refri-
geradas.

El propdsito de esta nueva norma, la EN
50597 de 2015, no es otro que el de armo-
nizar oficialmente el cdlculo del consumo de
las mdquinas expendedoras refrigeradas y
permitir asi a la Comisién Europea contar
con un Unico modelo para el desarrollo de
nueva normativa que afecta a la fabricacién
de mdquinas vending en todo el continente.

Mds concretamente, serd el texto de
referencia para la normativa de Ecodisefio y
los nuevos requisitos de Etiquetado de con-
sumo Energético para las maquinas expen-
dedoras refrigeradas, una regulacion especi-
fica para el sector que segun la Asociacidn
Europea de Vending serd aprobada a princi-
pios del préximo afio para entrar en vigor en
2017. Para poder llevar a cabo este nuevo
paso se hacfa necesario una estandarizacién
de las mediciones que fuera vinculante y este
es el documento que ya se puede consultar
en la web de ambos organismos.

El actual Protocolo para la medicién del

consumo energético elaborado por la EVA
serd remplazado por la norma EN 50597
para el afio 2017. De hecho, como la nueva
norma se basa en la EVA EMP 3.0, las pri-
meras pruebas de esta actualizacion ha indi-

cado resultados de consumo de energia muy
similares a los arrojados por la norma EVA
EMP

Hasta la entrada en vigor del nuevo
Reglamento Europeo para las médquinas
expendedoras refrigeradas en 2017, el EVA

D

y su aprobacién por
parte de la UE. SE

o s Unien

informa que el Protocolo EVA EMP 3.0a
todavia se puede utilizar como el documen-
to de referencia para el célculo de la eficien-
cia energética de una méquina expendedora
refrigerada.

Asimismo, avisa a los fabricantes de que
ya pueden empezar a valorar los consumos
de sus maquinas segin la norma EN 50597,
presentando los resultados de consumo
a sus clientes junto con los célculos del

EMP
Desde la EVA, con la colabora-
cién intensa de sus medios, se
ha realizado una importante
trabajo en la elaboracién
de este nuevo documento

Europea tenga

como referencia este

nuevo documento para el desarrollo de nue-

va legislacién, sino que también sirva a los

gobierno e instituciones nacionales para

establecer requisitos de referencia en el con-

sumo de expendedoras o informacion sobre
este consumo.

La CNMC recomienda que se puedan vender
cigarrillos electronicos en expendedoras

El pasado 30 de diciembre, la Comisidn
Nacional del Mercado de la Competencia
publicd su informe sobre el Proyecto de
Real Decreto por el que se regulan la fabri-
cacion, presentacion y venta de los produc-
tos del tabaco y los productos relacionados,
un documento en el que critica las restric-
ciones iniciales impuestas. Mds concreta-
mente se refiere a que las limitaciones,“aun-
que derivan en buena medida de la norma-
tiva europea, constituyen barreras a la entra-
da de nuevos operadores’. “Tales
restricciones no estdn debidamente justifica-
das en cuanto a su adecuacion a los princi-
pios de regulacion econdmica eficiente y
minima distorsién competitiva” y por ello se

anima a los reguladores a mejorar el andlisis
de impacto previo..

El documento incide en la necesidad de
abrir la comercializacidn a todos los dmbitos,
incluidos las médquinas expendedoras como
férmula para la entrada de nuevos agentes y,
por tanto, para mejorar la competencia en
contra del monopolio o las ventajas que
puedan obtener las empresas relacionadas
con el tabaco.

“La distribucién y venta minorista de
productos del tabaco se siguen reservando
en exclusiva a determinados establecimien-
tos -estancos y puntos de venta con recar-
ga-. Si bien se trata de restricciones ya pre-
vistas en la normativa vigente, constituyen
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una restriccion a la entrada de operadores y
un blindaje a los operadores. Se recomienda,
en la linea de lo ya advertido previamente
por esta CNMC, reconsiderar estas restric-
ciones v, en especial, el mantenimiento del
monopolio en la distribucidn minorista del
tabaco”, argumenta.

Ademds sefiala que en relacién con los
productos relacionados con el tabaco y, en
concreto, los dispositivos de liberacion de
nicotina, este Proyecto de Real Decreto
reserva igualmente su distribucion y venta
minorista a determinados establecimientos:
estancos, farmacias, parafarmacias y tiendas
especializadas, prohibiéndose la venta a dis-
tancia y en méaquinas expendedoras.
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La experiencia de compra personalizada y
social definen el consumo del futuro

El desarrollo del comercio se
afianza junto a la evolucién del con-
sumidory el vending es un canal que
no queda ajeno a tales cambios. Para
identificar hacia dénde hay que
orientar tanto la oferta como los
servicios que hay que dar en el pun-
to de venta basta con ojear nuestro
entorno e identificar los casos de
éxito, unas experiencias que se defi-
nen muy bien en el informe sobre ‘El
Futuro del Comercio’ elaborado por
Visa Europe.

Aunque parezca mentira, Espafa
encabeza la lista de diez pafses que
figuran en el Indice de Mercados
por nivel de preparacién para el
Futuro del Comercio, y que estd lis-
to para el nuevo modo de comprar
en el que la personalizacion del
mundo online se fusionard con la
experiencia en el interior de las tien-
das.

El vending es un canal mds den-
tro del comercio fisico que ademds
comparte muchas caracterfsticas
que puede aprovechar del online, justamen-
te aquellas que ademds se identifican como
tendencia par aun futuro. Se vuelve a hablar
de la experiencia de compra ‘omni canal' la
penetracion y relevancia de las redes socia-
les dentro de las acciones de compra vV,
como no, la tecnologia mavil.

Espafia estd entre los cinco primeros pai-
ses europeos en lo que se refiere a penetra-
ciéon de los pagos sin contacto junto con
Polonia, Francia, Reino Unido y Turquia, no

wtscos.Y 0

obstante, mds de ocho de cada diez espafio-
les tienen un smartphone (85%) y son acti-
vos con regularidad en las redes sociales
(82%), lo que convierte a nuestro pais en el
ideal dentro de Europa para la adopcion de
la nueva experiencia de compras impulsada
por el mundo digital, tal y como destaca Visa
Europe.

Porque estamos enganchados al teléfono
y casi nos gusta mds una red social que un
programa en la television, las perspectivas de
crecimiento en estos dmbitos son las que
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mds resaltan entre los expertos para
aprovechar en los puntos de venta y,
pos supuesto, también en el vending.

Entre las tres tendencias que
marcard el futuro de las compras en
nuestro palis estdn, en primer lugar, la
necesidad de crear experiencias de
compra personalizadas. Comprar,
sea en una tienda fisica o a través de
canales digitales, ya no es solo la
adquisicion utilitaria de algo que
necesitamos o deseamos; los clientes
buscan una experiencia que les
entretenga, les sorprenda o les emo-
cione."La gente se ha acostumbrado
cada vez mds a que algoritmos que
aprenden acerca de sus preferencias
y sus patrones de comportamiento
sirvan para hacerles recomendacio-
nes individualizadas. Ahora los con-
sumidores empiezan a demandar
esa misma experiencia de recomen-
daciones y avisos personalizados
cuando compran en las tiendas de
cualquier calle”, sefialan.

Las experiencias sociales estdn en
segufan posicién. Con la conexion constante
que existe en las redes sociales, los comer
cios en general y el vending, en particular,
deben estar integrados sin ninguna duda.Ya
sea para buscar relevancia social, para com-
partir experiencias, para buscar informacion
de productos o realizar valoraciones de los
mismos, compartir fotos, ganar regalos...
Las redes sociales formar parte de esta evo-
lucion entre el “comprar ahora y “esperar,
pensarlo y consultar” del consumidor actual.

. do lo
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un buen vistazo!
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Las consignas automdticas para la recogi-
da de envios proliferan por todo el pafs.
Correos no quiso perder el tren de esta for-
mula que aprovecha el imparable aumento
del consumo y las compras por Internet, un
canal que sigue necesitando
de espacios fisicos para lle-
gar hasta el cliente final en
unas condiciones mds ven-
tajosas.

El envio a domicilio es i
una de las grandes ventajas
de este tipo de compra,
pero no siempre es lo efi-
ciente que se precisa. Ade- - 1
mds si las empresas de = =1
mensajena ofrecen alterna-
tivas cdmodas, sencillas y
mds baratas, la fédrmula

aumenta su valor.

Para cubrir esta nueva tendencia,
Correos cred CorreosPag un nuevo servi-
cio que facilita la recogida de paquetes a tra-
vés de dos tipos de dispositivos: HomePaq y
CityPagq, diferentes tamafios para un mismo
fin. Para el desarrollo de estas mdquinas que

funcionan las 24 horas del dfa se alié con
Azkoyen, creando equipos modulares con
diferentes compartimentos que se gestio-
nan a través de una app.

Las de gran formato, las CityPaq ya estdn

Il |

en funcionamiento en Madrid y Barcelona a
través de dispositivos instalados en espacios
publicos de gran trdnsito, pero sobre todo,
en estaciones de servicio.

La dltima en incorporarse ha sido la
gasolinera Cepsa del Campo de las Nacio-
nes en Madrid que ya dispone de esta con-

signa automdtica para dar servicio a los
clientes.

Para poder hacer uso de ellas es necesa-
rio registrarse en CorreosPaq antes de rea-
lizar las compras por Internet. Mediante un
mensaje al mdvil o un correo, la
empresa avisa al cliente de cuando
puede ir a recoger su paquete y
este dispone de un plazo de tres
dias para retirarlo en el punto

e seleccionado.
P m

\ La implantacién del sistema
| estd siendo lenta pero se espera
— que la cifra vaya aumentando a un
| mayor ritmo en los préximos
meses hasta llegar a todas las ciu-
dades espafiolas. Para la version
HomePaq correos espera que en
una primera fase se alcancen los
500 dispositivos.

Por el momento en las CityPaq solo se
pueden recoger paquetes pero pronto se
activard la opcién de envio para el intercam-
bio entre particulares. No es una alternativa
barata la de Correos, pero al menos mejora
su oferta de servicios.

No ha sido mal afio para las franquicias
en general, un modelo de negocio que
aporta la seguridad y el potencial de una
gran marca para abrirse camino en el
comercio.

Segln los datos del dltimo informe anual
elaborado por Tormo Franquicias Consul-
ting, las franquicias en el retail lograron fac-
turar '1.137 millones de euros en 2015,
esto es un |,4% mds respecto a los 10.982
millones ingresados en el afio anterior.

De este modo, el retail sigue impulsando
el crecimiento franquiciado, al ser el sector
que mds facturacién aporta. Asimismo, tam-
bién encabeza las cifras en términos de
inversion, ya que ha cerrado este ejercicio
con 3.885 millones de euros invertidos, el
56,7% del total.

No todos los indicadores han sido posi-
tivos puesto que en el caso del vending se

han perdido efectivos y por tanto todos los
nudmeros bajan de manera proporcionar

De las cinco ensefias que el informe con-
tabilizada en 2014 se ha pasado a cuatro,
perdiendo asimismo casi un centenar de
establecimientos en el periodo analizado.

Este 2015 se han facturado por parte de
todas las ensefias un total de 36 millones de
euros, también diez millones de euros
menos.

Donde se ha dejado notar menos esa
pérdida ha sido en el dmbito de la inversidn
ya que se han alcanzado los |6 millones de
euros en este afio, solo uno menos que el
pasado.

El aspecto mds relevante en este ‘Infor-
me de la Franquicia 2016’ es la consolida-
cién del crecimiento y recuperacion del sec-
tor franquicia durante este ejercicio. Se con-
solida la etapa de crecimiento iniciada de un
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tiempo a esta parte.

Si el ejercicio anterior se definié como el
afio donde tanto las empresas, como los
nuevos emprendedores confiaban en el sis-
tema de franquicia, este ejercicio 2015 pue-
de ser definido como el de la consolidacién
de la nueva etapa de crecimiento iniciada.

Fue una de las dltimas
medidas aprobadas por la
Comisién Europea el pasado
afio y también una de las mds
importantes en cuanto a
comercio se refiere, como es la
eliminacién de las barreras
para la compra online de pro-
ductos.

La Unidn Europea ha sido,
desde sus inicios, sinénimo de
mercado Unico, sin embargo,
en el dmbito digital, el desarro-
llo tecnoldgico siempre ha ido
muy por delante del normati-
vo. El objetivo es lograr acabar
con las barreras que existen
para garantizar al fin un mejor
acceso a bienes y servicios en
linea.

Aunque el comercio elec-
trénico estd creciendo, las
empresas y consumidores de
Europa siguen sin poder apro-
vechar su pleno potencial: solo
el 12 por ciento de los comer-
ciantes de la UE venden en
Iinea a los consumidores de
otros paises de la UE, mientras
que los que lo hacen en su
propio pais son tres veces mas.
Del mismo modo, solo el 15
por ciento de los consumido-
res compra en linea en otro
pais de la UE, mientras que son
aproximadamente tres veces
mds los que lo hacen en su
propio pas.

Para cualquier pequefia y
mediana empresa este es un
importante escollo que dificul-
ta o retrasa la entrada en el
comercio online. Para las
empresas relacionadas con el
vending y los productos que en
el se ofrecen, las nuevas posibi-
lidades que se anuncian dibujan

un panorama muy mas igualita-
rio y con mayores oportunida-
des.

Y es que la Comisién ha
adoptado dos propuestas
orientadas a acabar con la frag-
mentacion juridica en materia
de Derecho contractual de los
consumidores, que implica cos-
tes elevados para las empresas,
especialmente las pymes, v el
bajo nivel de confianza de los
consumidores a la hora de
comprar en linea en otro pafs.
Estdn orientadas tanto al sumi-
nistro de contenidos digitales,
como a la venta de mercancias
en linea.

Las expectativas son impor-
tantes. Segin la Comision, la
supresion de las barreras origi-
nadas por las diferencias en el
Derecho contractual “deberd
suponer un beneficio global
para la economia europea”.
“Se espera que mads de
122.000 empresas de la UE
empiecen a vender sus pro-
ductos a consumidores de
otros pafses europeos; y el
ndmero total de consumidores
que compran en linea en otros
pafses de la UE podria llegar
hasta 70 millones”.

Ademds, desde el organis-
Mo se asegura que se abrirdn
nuevos mercados, especial-
mente para las pymes, aumen-
tard la competencia y todo ello
contribuird al crecimiento eco-
némico: se espera que unos
precios al consumidor mds
bajos relancen el consumo de
la UE en unos 18.000 millones
de eurosy que el PIB crezca en
4.000 millones de euros desde
su nivel actual.
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Los CC Abiertos fomentan
las compras con vending

Reciclaje de incentivos para fomentar las
compras en los nucleos urbanos. Esta es la
apuesta del Centro Comercial Abierto de
Teruel, un proyecto integrado por la Asocia-
cién e Comerciantes del Centro Histdrico
de la ciudad que agrupa a unos |80 estable-
cimientos, que puso en marcha una iniciativa
en la que combinaba reverse vending, con-
ciencia ecoldgica y descuentos para las
compras de las pasadas navidades en la
localidad.

Para hacerlo realidad se alié con Planeta
Monster; un modelo de sensibilizacién
medio ambiental que utiliza mdquinas de
reverse vending para la recogida selectiva
de los residuos. ‘Esta Navidad, compra en
Teruel recicla y regala futuro’ era el encabe-
zado de la campafia con la que se ha creado
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Con los cambios legislativos introduci-
dos por el Real Decreto |10/2015 sobre
residuos de aparatos eléctricos y electrdni-
cos toda iniciativa enfocada a incentivar la
recogida de residuos contribuye para
alcanzar los nuevos y ambiciosos objetivos
marcados.

No solo se han de implicar de lleno los
fabricantes vy los grandes distribuidores e
intermediarios, sino la poblacion en general
tanto en el buen uso y manejo de los
pequefios y grandes electrodomésticos
como en las opciones que hay para evitar
que estos terminen en los lugares inade-
cuados.

una moneda propia, ‘los euros verdes', la
recompensa que se obtiene de la expende-
dora cuando se deposita algin residuo y
que permite obtener descuentos en las
tiendas participantes, un total de 55.

"“El objetivo de esta campafa ha sido
premiar a los clientes que apoyan el comer-
cio, la hostelerfa y los servicios del Centro
Histdrico de Teruel y también a aquellos
que tienen comportamientos sostenibles en
materia de reciclaje”, explican desde la aso-
ciacién de comerciantes.

La maquina se instald en la Plaza del Tori-
coy en ella se podfan depositar tanto bote-
llas de pldstico como latas de bebidas, pilas o
moviles. Por cada articulo reciclado, la
madquina devolvia tickets de reciclaje o euros
verdes para canjear en las tiendas.

Cada comercio aceptaba un maximo de
descuentos por articulo de compra, empe-
zando a aplicarse a aquellas compras que
superen los |5 euros.

Se elabord una completa lista con la
equivalencia de los “premios” o “euros ver-
des” que se reciben y un programa de acti-
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vidades para ahondar en la formacién en
criterios medioambientales como son pasa-
calles, teatro, talleres y cuentacuentos dirigi-
dos a los mds pequefios.

Planeta Monster estd especializada en
este tipo de actividades a través de su servi-
cio de alquiler de mdquinas de reverse ven-
ding que promueve sobre todo entre mer-
cados, asociaciones, entidades publicas o pri-
vadas, empresas y centros educativos.

Reverse Vending también para la recogida
de Residuos Eléctricos y Electrénicos

Durante la celebracién el pasado mes
de octubre enValencia de la Feria Interna-
cional de las Soluciones Medioambientales
se pudieron conocer varios proyectos
encaminados a este fin, como el puesto en
marcha por Eco-RAEE, un Sistema Integra-
do de Gestidn de Residuos de Aparatos
Eléctricos y Electrénicos creado en 2005 y
al cuestan adheridas mds de 400 empresas.

Su propuesta pasar por aprovechar el
vending de incentivos por medio de una
maquina de reverse preparada para la
recogida de diferentes tipos de productos.
Lo presentaron como una idea pionera en
nuestro pais destinada a aprovechar la ubi-
cacién de estas mdquinas y su visibilidad
para disefiar un programa de descuentos y
promociones que aprovechen los usuarios
a cambio de llevar sus residuos hacia estos
“puntos limpios” autométicos.

El prototipo desarrollado para la Fun-
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dacidn consiste en una maquina de recogi-
da de PAE (Pequefio Electrodoméstico),
bombillas de bajo consumo y LED con
visién inteligente para el reciclado incenti-
vado. Su sistema totalmente automatizado
permite de forma eficiente y sencilla el
reciclaje de una amplia gama de Pequefios
Electrodomésticos y bombillas ofreciendo
como maximo atractivo el sistema de
incentivos; un estimulo al reciclaje suma-
mente interesante para aplicar con distin-
tos criterios de fidelizacién.

La maquina posee un atractivo afiadido,
una pantalla tactil que ofrece multiples
posibilidades, como por ejemplo, lanzar
spots publicitarios, generar contenido de
interés medidtico e interactuar con mini-
juegos/aplicaciones para el usuario.

La Fundacion plantea como incentivo,
un ticket descuento al consumidor en futu-
ras compras de Aparatos Eléctricos.

La tecnologia que
definira el retail de

este 2016

No siempre se cumplen las
previsiones, pero los principios
de afio siempre son buenos
para lanzar predicciones.
Hemos recopilado las que mas
nos han llamado la atencidn en
torno al comercio para identifi-
car algunas que podrian venirle
muy bien a la venta y distribu-
cién automaticas.

Este afio, la velocidad vy la
calidad del internet mévil pue-
den adelantar a la banda ancha
de los hogares en ciudades de
toda Europa. Este impulso en el
rendimiento online abrird nue-
vas posibilidades para aplica-

ciones completamente nuevas
y servicios que nunca habia-
mos imaginado”, destacan des-
de la compafifa que vuelve a
poner de relieve el avance y
desarrollo que van a seguir
afectando a nuestros teléfonos.
Algo mads centradas en el
retail son las que inciden en
una mayor proliferacion de la
tecnologia en los puntos de
venta y no solo relaciondndose
con el mdvil. Las empresas tan-
to para trabajar con el cliente
como en temas de gestidn
interna, seguirdn avanzando en
la adopcidn de software espe-
cifico para el control del stock,
la relacion con proveedores, el
inventario, las promociones, el
comercio electrdnico...

Los avances en la nube tam-
bién se van a traducir en mejo-
ras en los puntos de venta, per-
mitiendo que se abaraten los
costes en la adopcion de nueva
tecnologfa y, como no, en su
aplicacién directa para las com-
pras del cliente.

El marketing de proximidad
también experimentard un
gran avance. Hay que aprove-
char que casi todo el mundo
lleva un mévil en su bolsillo y
los mensajes a través de blue-
tooth directos y en tiempo real
con ofertas y promociones se
van a perfeccionar

Las pantallas y su penetra-
cién en los puntos de venta
siguen entrando en todas las
predicciones. Displays informa-
tivos, téctiles y de comunica-
cién directa, de intercambio
con el clientes, de ayuda, etc,,
deben seguir creciendo. Los
minoristas deben seguir for-
mandose en cdmo lograr la
convergencia natural entre
estas plataformas, sus conteni-
dos vy el publico al que se diri-
gen.

Las estrategias “multi-canal”
tampoco se bajan de las ten-
dencias en el comercio moder-
no. No solo se trata de integrar
los mundos online  fisico, sino
de que puedan ayudarse
mutuamente. Cada vez son
mads las pequefias y medianas
empresas que se lanzan.

Quizéds tenga mayor rele-
vancia todo lo relacionado con
la biometrfa. En el vending ya se
han visto grandes avances que
seguramente seguirdn crecien-
do al amparo de las huellas
dactilares, el reconocimiento
facial y la identificacién por voz,
un filén que puede dejar muy
buenas opciones en el vending.
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DISFRUTE DEL CHAI LATTE
CON UN ATREVIDO SABOR
Y UNA PIZCA DE CANELA

Tanto si prefiere tomar Caprimo Chai Latte solo o mezclado
con chocolate o café, su rica y gratificante cremosidad le
seducird y quedard prendado al instante. La armonia Gnica
de las finas especias orientales, cubiertas con un suave
sabor a canela, relajan sus sentidos. Una experiencia
mistica y equilibrada de sensaciones y sabor mezclada
hasta consequir la combinacion perfecta para la generacion
mds exigente hasta el momento.

DIFICILMENTE RESISTIBLE

BARRY CALLEBAUT SWEDEN AB
BOKETOFTAVAGEN 23, 268 77 KAGEROD
TEL. +46 (0) 418 450 350 - CAPRIMO@BARRY-CALLEBAUT.COM - WWW.CAPRIMO.COM
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El reverse vending recibe el respaldo del
Senado como sistema ideal de retorno

Funciona en Alemania, en Estados Unidos,
en Australia, en Nueva Zelanda y en los pai-
ses escandinavos, pero por qué el reverse
vending no consigue el apoyo necesario para
instalarse en nuestro pais.

Los impulsores de las mdquinas para la
recogida selectiva y residuos lo tienen claro:
“No interesa”. Otra cosa es identificar exac-
tamente a esos actores que impiden que
este tipo de sistema de retorno conviva con
el actual, sobre todo, si tenemos en cuenta la
‘Ponencia de estudio para
la evaluacién de diversos
aspectos en materia de
residuos v el andlisis de los
objetivos cumplidos y de la
estrategia a seguir en el
marco de la Unién Europea
ha aprobado’.

En su reunidn celebrada
el 7 de octubre de 2015y
en el documento publicado
posteriormente en el BOE
se hace una pormenorizada
defensa del sistema de
retorno a través de maqui-
nas automadticas, un apoyo
que sigue sin llegar a la
regulacion y, menos, en for-
ma de incentivos a las ini-
ciativas que va existen y que son muchas
pero aisladas.

En las diez reuniones realizadas por la
Ponencia han participado personalidades vy
empresas de muy diversa indole que han
aportado sus experiencias y sus métodos de
trabajo, destacando el concepto de econo-
mia circular y la necesidad de realizar un nue-
vo enfoque a partir de la multi R: repensar,
redisefar, refabricar, reparar, redistribuir, redu-
cir, reutilizar, reciclar y recuperar la energia.

Realmente, no reciclamos los residuos, lo
que reciclamos son materiales que se obtie-
nen de distintas fracciones que separamos
de los residuos.Y este pequefio matiz es cla-
ve para entender cdmo es la gestidn de los
residuos y cudles son sus limites. Entre la
recogida selectiva vy el reciclaje efectivo de
esos materiales que recuperamos de los resi-
duos hay un viaje muy importante, que es la
clasificacién vy separacion selectiva de los
residuos o, si se quiere, el término “prepara-

cién para la reutilizacion”. Para hacer un
balance necesitamos saber qué es lo que
entra y lo que realmente sale. Tenemos que
tener estadisticas fiables y empezar a hablar
el mismo idioma.

Uno de los principales defensores de sis-
temas de reverse vending fue José Manuel
Fernandez Echevarria, director general de la
Federacion Espafiola de Empresas de Distri-
bucidn a Hostelerfa y Restauracién. En su
intervencion asegurd que su sector, “con su

actual logfstica inversa, ademds de recoger
los envases reutilizables puede hacer la reco-
gida de los envases de un solo uso, en toda la
Horeca y en la alimentacion tradicional inde-
pendiente”.

Reverse vending"A pesar de los argu-
mentos en contra de la gran distribucion, su
puesta en marcha, como en muchos otros
paises, supondrfa solamente un esfuerzo de
adaptacion en la distribucidn, en realidad es
acomodar el espacio, porque el coste de las
madquinas, cuando es automadtico, lo paga el
sistema. El esfuerzo real en la aplicacion del
sistema de depdsito es del consumidor y
este estd dispuesto a hacerlo”, afiadia.

La Unica inversidn necesaria es la de los
supermercados y grandes cadenas de ali-
mentacidn, que ponen mdquinas, pero esas
méquinas se las paga el sistema, es decir, ellos
tienen que hacer la inversion, pero el sistema
les paga por poner las maquinas, por cada
unidad de envase que devuelve."Con lo cual
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los datos que nos ensefiaron en Alemania es
que en dos o tres afios las maquinas estaban
amortizadas”, aclaraba.

Tal y como a afirmé Antonio Martinez
Mocholf, el sector del reciclaje en Espafia es
un sector antiguo, tiene mds de 50 afios, pero
es en estos Ultimos |5 afios cuando se ha
dado un crecimiento mds que notorio, sobre
todo en lo que se re ere al reciclado postcon-
sumo. En los Ultimos quince afos, el volumen
de lo que se recicla en Espafia ha alcanzado
practicamente el triple de
su tamafio. Es, por lo tanto,
un sector de gran impor-
tancia econdmica y estraté-
gica para Espafia en el nue-
vo contexto de la lucha
medioambiental.

Alemania se pone como
ejemplo una y otra vez por
su sistema de depdsito,
devolucién y retorno, un
método que identifica el
envase, si es de un solo uso
o se puede reutilizar, lo cla-
sifica y aporta una cantidad
a la persona que lo entrega,
imprimiendo un recibo con
su reembolso. Lo puso en
marcha en 2003, es una
practica ya madura que ha dado sus resulta-
dos y que colectivos en nuestro pais como
Retorna lo defienden por ser uno de los mds
efectivo a la hora de promover la recogida
de los envases.

Pero es caso es que funciona. En nuestro
pais, en e pueblo de Cadaqués se llevd a
cabo una prueba piloto en el afio 2013,
impulsada por la Fundacién Retorna y la Fun-
dacion de la Prevencion de Residuos y de
Consumo Responsable. Durante los dos
meses y medio que durd la prueba en Cada-
qués se vendieron 106.000 latas y botellas de
pléstico. De éstos, llegaron a devolverse
81.200, es decir, un promedio del 76%, muy
por encima del 15 % habitual del municipio.
Por tanto, se multiplicé por 5 la reutilizacion
y el retorno de envases. Ademds, las dos Ulti-
mas semanas de duracién de la prueba el
porcentaje fue del 92%.Y, en general, aumen-
6 el reciclaje de otros materiales como el
vidrio y el cartodn.

noticias / hostelvending

Tendencias alimentarias en transito

El Ministerio de Agricultura y Medio
Ambiente, ha elaborada un listado de ten-
dencias alimentarias futuras en el dltimo
Informe sobre Alimentacion en Espafa. En
el estudio se identifican corrientes que han
surgido a lo largo de los Ultimos afios y que
parecen consolidarse entre los consumido-
res, aunque todavia forman parte de los
gustos y elecciones de una minora.

Sigue en auge todo lo relacionado con el
consumo de productos ecoldgicos o ‘bio’,
una tendencia al alza en nuestro pais y en el
resto del mundo. Aproximadamente el 10%
de los espafioles consume de manera habi-
tual productos ecoldgicos, identificindose
con un perfil joven, nativos digitales y de cla-
se alta.

Sin saliros de la misma linea estd la bus-
queda cada vez mds seria de la compra
directa al productor para ahorrar interme-
diarios y el consecuente encarecimiento de
los productos bdsicos.“Un 13,9% ha com-
prado directamente al productor en el Ulti-

mo afo. No queremos envejecery las die-
tas antiedad gana adeptos. Casi un 14% de
la poblacion se identifica con ella, siendo
personas que cuidan de su fisico y ademds
la complementan con deporte.
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La marca Espafia también es sinénimo
de éxito entre el consumidor actual. Un
26,2% de los consumidores compra pro-
ductos y marcas del pais antes que produc-
tos y marcas de otros paises. El comprador
marca Espafia es maduro, de clase acomo-
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dada, educado e informado.

En la Era Tecnoldgica todo lo relaciona-
do con las redes sociales y la compra online
es y serd tendencia. Durante el Ultimo afio
un 14,2% de los ciudadanos compré a tra-
vés de la Red alguna categorfa de producto,
algo que ha dejado de ser exclusivo de jéve-
nes para ampliarse a otros perfiles de edad.

Como se habla cada vez mds en el ven-
ding, la experiencia de compra y su vision
por parte del consumidor es vital."El 12,4%
cree imprescindible que la compra sea una
experiencia especial y Unica. Por tanto, exi-
gen locales bonitos y bien ambientados, asf
como un trato exquisito por parte de los
vendedores.; igualmente, demandan webs
estéticas,ademds de seguras y en las que les
atiendan con absoluta correccién”.

La Ultima tendencia que se destaca es la
relacionada con el consumo colaborativo.
Sigue siendo un gran desconocido pero
cada vez son mds las personas que deciden
intercambiar productos y servicios.
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No hay nada como un golpe de efecto
de una gran multinacional para dar relevan-
cia a un tema que viene siendo recurrente
en los Ultimos aflos como es la necesidad
de dotar a la oferta alimentaria de mds
opciones saludables.

La salud publica estd en juego y también
los ingresos de los grandes fabricantes que
ven como el consumo de refrescos y snacks
de alto contenido caldrico desciende a un
ritmo importante ante un consumidor que
busca otras alternativas.

El vending, como canal de distri-
bucidn, es un reflejo de esta tenden-
cia y aunque la variedad en la oferta

de los operadores se han reducido entre un
30 y un 40 por ciento por las limitaciones
impuestas en la oferta de productos con
alto contenido en sal, azlcares, grasas vy
calorfas.

Con motivo de la celebracion el pasado
|4 de diciembre de la ‘Beverage Digest
Future Smarts Conference’ en Nueva York,
la compafifa daba a conocer su propuesta
para transformar la venta vy distribucién
automdticas. Hello Goodness es su apuesta

de futuro, una marca para el vending con la
que se pretende ofrecer productos mds
saludables dentro de la gama de bebidas y
aperitivos que comercializa Pepsico.

Comenzard a instalar estas nuevas
mdquinas el préximo afio anunciando varios
miles de unidades repartidas por todo Esta-
dos Unidos y muy especialmente en espa-
cios publicos como hospitales, centros
deportivos, administraciones publicas, cen-
tros de trabajo y escuelas.

Aunque en su oferta no abundan
los alimentos saludables, las eleccio-
nes pasan por fomentar los zumos
Tropicana y Naked Juice, las patatas

sigue estando poco orientada hacia
productos mds equilibrados, la intro-
duccién de fruta y verdura, zumos,
frutos secos y otros alimentos y
bebidas mds saludables avanza.

La multinacional Pepsico se sube
al carro del vending saludable y lo
hace impulsada por los gustos del
consumidor y unos datos de venta
que, en Estados Unidos, comienzan a

horneadas, los tés, el agua y produc-
tos como el hummus.

No solo es novedosa la apuesta
interior, sino también el propio equi-
po de venta, una expendedora de
dltima generacién, dotada con pan-
talla para aportar la informacion
nutricional de cada eleccién, con
capacidad para recomendar asocia-
ciones de productos y un sistema

ser relevantes. Y es que segun el
estudio realizado por la publicacién
Vending MarketWatch, los ingresos

Ya sea por las escasa confianza en ren-
tabilidad de esas opciones mds saludables,
por la poca determinacién del operador
en esa ampliacion de la oferta o porque
realmente el consumidor que se acerca a
la mdquina encuentra exactamente lo
que busca, los articulos con altos conteni-
dos en azlcares y grasas saturadas copan
el mercado vending. Se ha vuelto a poner
de manifiesto en un estudio realizado en
el dmbito universitario, concretamente en
la Universidad de Bristol, en Reino Unido,
donde se examind el valor nutricional de
la oferta en las mdquinas expendedoras
del campus, asi como los habito dietéticos

y el peso de los estudiantes que hacian
uso de este servicio.

No solo se destaca el hecho de que
las ventas se concentran en alimentos y
bebidas con altos niveles de azicar, sal y
grasa saturada, sino que el resto de las
opciones tampoco ofrecen gran calidad
nutricional. Como hemos dicho en mds
de una ocasién el entorno alimentario es
esencial para llevar una dieta equilibrada y
el vending solo forma parte de ese esca-
parate sin que haya que cargarlo con mds
responsabilidad que esa.Y es que el con-
sumidor que acude a una mdquina a
comprar un dulce o una bebida azucara-

news

para control en tiempo real la prefe-
rencias del consumidor; ademds de
aceptar pagos digitales.

da lo hace porque forman parte de su
dieta habitual.

Una vez mds, son los malos hdbitos
alimentarios los que empujar a consumi-
dor productos menos sanos en el ven-
ding y no al contrario."Encontramos que,

aparte de los alimentos que compran en
las maquinas expendedoras, los estudian-
tes que las utilizan consumen mas refres-
cos, aperitivos salados, zumos de frutas,
productos cdrnicos y comidas de
microondas que los que no lo hicieron”,
destaca el informe.

Los usuarios habituales de las maqui-
nas expendedoras muestran comporta-
mientos menos saludables en su vida dia-
ria en relacién a los que no consumen en
las mdquinas, un ejemplo mds de que si la
oferta fuera mds variada también podria
atraerse a otro tipo de consumidor.

VENTAJAS INIGUALABLES

www.nwglobalvending.es

cuestion de sensaciones

>

‘& .ﬁ}n L] !'

GAMA DE PRODUCTOS NECTA: % NECTA

NECTA ES UNA MARCA DE

N&W

Luca Crescenzi & Luca Nicola




ERWIN WETZEL, DIRECTOR GENERAL DE LA ASOCIACION EUROPEA DE VENDING
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EL PASADO MES DE NOVIEMBRE SE CELEBRO EN
MALAGA LA EUROPEAN VENDING EXPERIENCE,
UN EVENTO QUE EN QUE SE INTEGRARON
LA ASAMBLEA GENERAL DE LA ASOCIACION
EUROPEA DE VENDING, SU CONFERENCIA ANUAL
Y LA JORNADA PIENSA EN VENDING DE ANEDA

“Este 2016 habra
que estar muy
atentos a la nueva
normativa que
afectara a las
table top”

-Uno de las principales
novedades que habéis presen-
tado durante EVEX 2015 ha
sido el estudio de mercado
para conocer la situacion del
sector y la percepcion que tie-
ne el consumidor, jqué es lo
que mas os ha sorprendido?

Queriamos actualizar la
informacién que tenfamos, ya
que los Ultimos datos provenian
del elaborado en 2009. Se trata-
ba de conocer las tendencias
actuales y las frecuencias de
consumo para saber cudles son
las ventajas con las que cuenta
el canal y cudles los inconve-
nientes. La principal conclusion
que hemos podido extraer es
que la conveniencia sigue siendo
la caracteristica mds importante
para este modelo de negocio

-{El consumidor sigue acu-
diendo al vending con las mis-
mas motivaciones que lo hacia
hace seis afos?

/ hostelvending

Efectivamente. La proximi-
dad y la sencillez del servicio
facilitan que la gente acuda a las
expendedoras. La conveniencia
es la caracterfstica mds valorada,
exactamente el mismo resulta-
do que en el estudio anterior. La
gente utiliza las mdquinas por-
que no hay otras alternativas.
Ademds hemos constatado que
el consumidor no hace uso del
vending como alternativa para
el desayuno o la comida del
medio dfa, acude a una mdquina
en busca de los aperitivos, las
pausas del mediodfa, para tomar
un café o reunirse con los com-
paferos de trabajo.

-No se ha avanzado mucho
en ese sentido...

No se han ganado consu-
mos en esas parcelas y realmen-
te pensdbamos que se utilizaba
mas el canal en el desayuno,
pero no es asf. El vending no es
una alternativa en este sentido

como sf lo son ya otras pro-
puestas como las panaderfas,
establecimientos en los que estd
de moda en Europa tomar el
desayuno. Tampoco se utiliza el
vending para la hora del almuer
zo0 de manera significativa, por lo
que son dos vertientes en las
que hay que seguir trabajando.

-Algo parecido ocurre con
los sistemas de pago, no se ha
producido una transformacion
demasiado evidente.

La tendencia principal sigue
siendo el pago con monedas. A
pesar de que en otros dmbitos y
canales hay mds incidencia de

otros métodos de pago, en el
vending, el consumidor sigue
prefiriendo pagar con efectivo,
aunque aqui también incluye
que sea el método mds cercano
y con mds penetracién. El cam-
bio estd siendo lento.

-En cuanto a trabajo como
colectivo, los esfuerzos se han
enfocado sobre todo a las nor-
mativas relacionadas con el
consumo energético, jno es
asi?

Como lobby todos nuestros
esfuerzos se han orientado a
realizar aportaciones a la Nor-
mativa europea de Ecodisefio
con el objetivo de lograr mejo-
res condiciones para el vending.
El regulador pretende que las
mdquinas consuman mucha

menos energia, algo que es ya
bastante complicado para los
fabricantes que han realizado
importantes esfuerzos para
reducir el consumo de los equi-
pos.

Nos hemos centrado en
explicar todo esto y también en
desarrollar un nuevo estdndar
europeo para medir el consu-
mo de las mdquinas. Gracias a
esta férmula, en 2016 la Comi-
sion Europea decidird si hace
una nueva clasificacién utilizan-
do la que nosotros hemos ela-
borado. Si asf ocurre se van a
producir importantes cambios

ya que las mdquinas que ahora
estan clasificadas como A o A+,
con el nuevo indicativo pasardn
alaclase CoD.

-i{Cree que se van a plantear
nuevos problemas?

Habrd que verlo detenida-
mente ya que nos enfrentamos
al problema afiadido que trae
consigo la utilizacién del CO?2
como refrigerante. Todo hace
indicar que serd el refrigerante
del futuro y es una tecnologfa
que en las mdquinas provoca
unos incrementos de consumo
de hasta el 15%. Es un tema que
tenemos que tratar con la
Comisién para que lo tenga en
cuenta.

Ademds, hay que tener muy
presente en la agenda que la

Comisién hasta ahora ha orien-
tado la normativa de Ecodisefio
a las maquinas ‘free standing’
pero no se descarta que tam-
bién promueva una que afecte a
las de sobremesa. Estd en una
primera etapa del proceso
regulador vy este afio serd uno
de los temas de los que habrd
que estar muy pendientes por
ver cémo prospera.

-En estos afos se ha incidi-
do mucho en la necesidad de
mejorar la imagen del sector
de cara al consumidor, algo que
se va logrando poco a poco.
iHacia dénde hay que orientar

ahora la evolucion?

Es muy dificil sefialar solo un
camino. Hay estrategias tan dife-
rentes como las caracteristicas
de cada mercado europeo. Por
ejemplo, en el sur, en Espafia,
todavia funciona muy bien el
vending tradicional. Con los
datos del estudio constatamos
que sigue habiendo mucho ‘free
standing’, que funcionan muy
bien los negocios 24 horas o
que se venden muchas bebidas
frias y mucho agua. Mdquinas
‘table top’ hay muchas menos
quizds porque la gente sigue
prefiriendo el consumo en el
bar y por aqui se puede seguir
evolucionando mds teniendo en
cuenta como estd progresando
el mercado de cépsulas, sobre
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todo, en Europa donde se con-
sumo mucho expreso.

En el norte de Europa se
estila mds entre los grandes
operadores como Selecta o
Pelican Rouge el consumo de
las monodosis con opciones de
café premium. El consumidor se
siente muy atrafido por las mar
cas de café y las mdquinas de
sobremesa funcionan mejor. Se
nota mucho que la utilizan en las
oficinas, con diferentes tipos de
café. El negocio del OCS mar-
cha mucho mejor y es que el
mercado del café se concentra
en un 70% en este segmento.

GRACIAS AL ESTANDAR
QUE HEMOS ELABORA-
DO, LA COMISION EURO-
PEA DECIDIRA ESTE ANO Sl
HACE UNA NUEVA CLASI-
FICACION UTILIZANDO LA
QUE NOSOTROS HEMOS
CONFECCIONADO ATEN-
DIENDO A LOS CONSUMOS
DE LAS EXPENDEDORAS

Los grandes operadores
estdn invirtiendo en el vending
café y lo estdn haciendo para
competir con los bares, las pana-
derfas, también las gasolineras. ..

El vending tiene que contes-
tar rapidamente a las nuevas
tendencias porque hay mucha
competencia de otros canales
que sf proponen lo que quieren
los consumidores.Tiendas como
panaderias en Alemania, tienen
mds productos y también es
conveniencia, pero ofrecen
mucho mas; en Francia hay mds
mdquinas con alternativas de
productos para la comida... En
definitiva, creo que el vending
tiene muchas posibilidades para
evolucionar pero tiene que
hacerlo ya.



El vending europeo retvindica su fortaleza

A pesar de las grandes diferencias que el
negocio de las expendedoras y las mdquinas
de café presenta en los distintos paises
europeos, la industria en su conjunto goza
de buena salud. Esa es la primera impresion
que dejé la celebracién de la European Ven-
ding Experience, un evento organizado por
la Asociacion Europea de Vending que en
esta ocasion ha contado con la colaboracién
de la Asociacién Nacional Espafiola de Dis-
tribuidores Automaticos.

Junto al evento asociativo tuvo lugar la
Experience WOW Vending en la estacién
Marfa Zambrano para acercar las Ultimas
novedades tecnoldgicas al usuario, una acti-
vidad que se desarrolld junto a la Asamblea

SSOCIATION

General del colectivo y las conferencias y las
Jornadas de Piensa en Vending que en esta
ocasién se hicieron coincidir con el evento
europeo para aprovechar la capacidad de
convocatoria.

Durante el acto de inauguracién en el
que estuvieron presentes Jan-Marck Vri-
jlandt, presidente de la EVA; Erwin Wetzel,
director general de la EVA; Raudl Rubio, pre-
sidente de ANEDA, y Javier Arquerons,
miembro del comité ejecutivo EVA, se reali-
z4 un repaso sobre estado del sector en
Europa, sus nimeros globales v los retos a
los que se enfrenta, asi como un resumen de
la actividad de la EVA y sus principales
cometidos.

Sobre el comportamiento del consumi-
dor europeo, el director general de la EVA,
Erwin Wetzel, ha dado a conocer que “hay
295 millones de usuarios semanales de algu-
na de las 3,74 millones de méquinas reparti-
das por el continente. Alrededor del 60% de
estas instalaciones, unas 2,2 millones, son

expendedoras de bebidas calientes.Y que la
gente usa las mdquinas por su comodidad
operativas 24 horas los 7 dfas de la semana.
La industria del Vending emplea directamen-
te a mds de 85.000 personas. La facturacién
de este sector asciende en Europa a | 1,8
billones de euros anuales.

Sobre Espafia, el presidente de ANEDA,
Radl Rubio, informdque “la media es de 6
millones de consumos diarios. Este sector
emplea a un promedio de 20 mil personas y
supone una facturacién media de 1.200
millones de euros, sin contar a las mdquinas
expendedoras de tabaco. El producto estre-
lla sigue siendo la bebida basada en el café,
aunque las maquinas de bebida caliente dis-

VENDING

pensan cada vez mayor variedad de produc-
tos.

La proximidad vy la conveniencia siguen
siendo los principales motivos que mueven
a una persona a adquirir un producto en
una mdquina expendedora. Solo un 7 por
ciento de los usuarios lo hacen por el precio.
En este sentido, Rubio ha manifestado que
uno de los retos del sector es incrementar
a calidad."Queremos que el cliente perciba
esa calidad. Tenemos que salir del estereoti-
po Vendig igual barato, puesto que tenemos
calidad, inversiones y ofrecemos un servicio
de restauracion automdtica personalizado
en cualquier lugar y momento”.

En relacion a Andalucfa, el sector del ven-
ding o de mdquinas autoexpendedoras
registrd en 2014 una facturacion de en tor
no a 95,16 millones de euros, donde mds de
la mitad de la facturacién se debid a la venta
de bebidas calientes. La tendencia que cobra
protagonismo en este sector es la maquina
mixta de bebida fria y snack
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El parque de mdquinas de Andalucia estd
estimado en 70.000. En cuanto a las ubica-
ciones, el vending publico —hospitales,
aeropuertos, lugares de ocio, centros
comerciales—y el vending cautivo —indus-
tria— es mds importante en peso.

Para Rubio, las perspectivas de cierre
para el 2015 “son positivas tanto a nivel
nacional como de Andalucia”, animadas por
los datos que ofrecen los fabricantes de
mdquinas. Hay que resaltar que este sector
estd apostando e invirtiendo mucho en las
innovaciones tecnoldgicas. “Los medios de
pago serdn la revolucién de los préximos
afios”. Este afio se cerrard, casi con seguri-
dad, con un crecimiento del sector que ron-

D DISCOVER -
S MACHINES ipg:

da el 10 por ciento, ha sefialado Rubio. “El
sector es dindmico y estd asociado a la
renovacion, a la evolucién tecnoldgica. Una
de las novedades en las que se trabaja es la
del pago por teléfono. Las inversiones son
fuertes, pero el efecto en las ventas, se nota-
rd", aseguraba el presidente de ANEDA.

Durante la presentacion a los medios
también se dio a conocer la segunda edicién
del “Libro Blanco de la Distribucidn Auto-
madtica”, un manual que pretende ser un
resumen legislativo y de buenas prdcticas
para aquellos que se inician en el sector y
también para los que lo utilizan como mar-
co autorregulador. Con respecto al anterior,
actualiza los contenidos normativos e incor-
pora mas referencias en torno al vending
saludable.

En esta edicidon el EVEX 2015 cuenta
con el apoyo de Nayax, Microtronic, SUZO-
HAPP, Soldn de Cabras, Ingenico Group,
Intel, N&W Global Vending, Verifone, Cafés
Templo, Grefusa, Schweppes y Wrigley.
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logistica

La logisticaenla

empresa vending

clave para la
mejora de la
competitividad y
el rendimiento

REPASAMOS LAS MEJORES
OPCIONES PARA INTEGRAR LAS
NUEVAS APLICACIONES LOGIS-
TICAS AL SECTOR DE LA VENTA

AUTOMATICA, REPASANDO
CASOS DE EXITO COMO EL DE
SERUNION Y SELECTA

La logistica se define como el conjunto
de medios y métodos necesarios para llevar
a cabo la organizacién de una empresa o de
un servicio, especialmente de distribucion.
En la actualidad ha cobrado tal importancia
que el éxito de una empresa y su capacidad
para competir en un mercado cada vez mds
globalizado depende en gran medida de los
procesos elegidos para gestionar tanto el
servicio al cliente como el transporte, la ges-
tién de inventarios y el procesamiento de
pedidos.

La satisfaccion del cliente v la reduccidn
de costos constituyen las méximas de estas
dreas que, por su importancia, han adquirido
entidad propia incluso en las pequefias y
medianas empresas.

El vending es una industria altamente
condicionada por sus necesidades de alma-
cenamiento v distribucidn.Ya sean pequefas
empresas operadoras, medianas o grandes
explotadoras de servicio, la organizacién es
clave para incrementar la productividad v,
aunque no todas son conscientes de la
importancia que tiene la inversién en esta
actividad, cada vez se destinan mds recursos
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a mejorar las estrategias encaminadas a la
planificacién y el control eficiente de los pro-
ductos, el efectivo y los sistemas de almace-
namiento.

En la actualidad, las empresas disponen
de multitud de recursos para afinar al maxi-
mo en sus estrategias logsticas. El acceso a la
informacién en esta materia es cada vez mds
sencilla, hay mds profesionales bien forma-
dos en el mercado y multitud de herramien-
tas informdticas para seleccionar la que
mejor se adapta a las necesidades de cada
compafifa segin su tamafio, sus productos,
sus clientes, sus proveedores, etc.

El principal de los planteamientos que
todas las empresas de vending tienen en
comun es comenzar por elaborar un Plan
Logistico propio en el que se tengan en
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cuenta las materias con las que se trabaja, los
proveedores, los centros de produccion y
almacenaje, los canales de informacién y las
redes de distribucion y venta.

Son los aspectos esenciales que afectan al
negocio y a los que se afiaden, en el caso
particular de los operadores de vending, el
hecho de que se trata de “un negocio que
maneja dinero en efectivo recogido por los
empleados en las mdquinas”.

Esta caracteristica propia del vending,
como nos recuerda Jesus Fernandez de EAC
Vending, es crucial para entender los reque-
rimientos logfsticos de un operador que
ademds de controlar ese efectivo en movi-
miento también precisa del transporte de la
mercancfa del almacén a los puntos de venta
y su colocacion en las maquinas.

ES VITAL PARA CUALQUIER
EMPRESA VENDING COMEN-
ZAR POR ELABORAR UN
PLAN LOGISTICO PROPIO
QUE RECOJA LAS NECESI-
DADES PARTICULARES DE LA
EMRPESA'Y SUS CLIENTES

A juicio del responsable de la empresa
creadora del ERP EAC Vending Cloud es
muy importante “asegurar que todo el dine-
ro que se recauda, es decir; se recoge en la
mdquina, llega en su totalidad a la oficina,
asegurar que la mercancia que sale de los
almacenes de la empresa se carga toda en
las mdquinas y conocer en todo momento la
rentabilidad de las maquinas alli donde estdn
ubicadas".

Herramientas

Todas esas actividades bajo las que hay
que llevar un control estricto para el correc-
to funcionamiento de la empresa y para la
proyeccion hacia unas mejores condiciones
del servicio y una mayor rentabilidad, en la
actualidad no se pueden satisfacer con una
Unica herramienta o aplicacion.

Esta diversidad, la inversién que hay que
realizar para cubrir todas las necesidades y la
falta de conocimiento o dedicacién para el
tratamiento de los datos que de ellas se
obtienen son los principales obstdculos para
la empresa operadora, sobre todo, si nos fija-
mos en las pequefias y medianas compafifas
que gestionan un parque de maquinas limita-
do.

LA SATISFACCION DEL
CLIENTE Y LAREDUCCION
DE COSTES CONSTITUYEN
LAS MAXIMAS DE ESTE
AREA QUE, POR SU IMPOR-
TANCIA, HA ADQUIRIDO
ENTIDAD PROPIA

El hecho de que las expendedoras no se
contabilicen por millares no quiere decir que
no se precisen de buenas herramientas de
gestion logfstica para sacar el maximo parti-
do al negocio, sin embargo, muchas veces la
inversion en tiempo y dinero que hay que
dedicar a implementarlas origina las prime-
ras reticencias.

Una vez superadas estas, el objetivo debe
ser dotar a ese Plan Logfstico del software,
en singular o en plural, mds apropiado.

Cuando se habla de logistica en empre-
sas vending, en opinidn de Jesus Ferndndez,
se debe atender a tres grandes bloques
como son las tareas internas en el almacén
que incluyen la organizacion y preparacion
de mercancia para reparto, la planificacion
de las visitas y los procesos de carga y des-
carga de las maquinas.

Para cubrir el primero de los bloques, la
solucion desarrollada por EAC Vending “pla-
nifica y propone los articulos y cantidades
que tiene que llevar para cada mdquina, el
total que necesita cargar en el vehiculo de
cada ruta, optimizando la carga, lo que impli-
ca menor consumo, menor necesidad de
descarga de mercancia devuelta, optimiza-
cién de stocks en el almacén, etc., y ademds-
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AUNQUE EL PARQUE DE
MAQUINAS SEA REDUCIDO,
EL EMPLEO DE HERRAMIEN-
TAS Y SOFTWARES DE GES-
TION CONTRIBUYE A AHO-
RROS SUPERIORES AL 25%
EN PEQUENAS EMPRESAS

simplifica al extremo estas tareas con la
minima intervencion por parte de los opera-
rios, siendo una herramienta que les ayuda
mucho en su trabajo”.

Para el disefio de las rutas, el software de
esta empresa desarrolladora tiene en cuenta
criterios y situaciones del stocks de los arti-
culos en las mdquinas, “ya que nuestro siste-
ma no solo controla el stock del almacén o
almacenes, sino que ademds controla el
stock en vehiculos y en cada mdquina”.

Para el dltimo de los casos el objetivo es
evitar esa doble visita que operario realiza a
la mdquina: la primera para constatar y
tomar nota de los articulos que faltan y hay
que reponer, la segunda la que se realiza des-
de el vehiculo de nuevo a la maquina para
dejarlos alli. “Nuestro sistema evita esta
doble visita ya que el operario consulta en la
PDA la mercancia que el sistema le indique
que tiene que subir a la maquina, lo que per-
mitird al reponer disponer de mas tiempo
para realizar mas visitas por dfa”.

La de EAV Software es una de las solu-
ciones especializadas en vending que hay en
el mercado y que compite con Digisoft Vega,
la mds extendida entre las grandes empresas
de vending a nivel europeo.

HAY UNA GRAN DIVER-
SIDAD DE PROGRAMAS
EN EL MERCADO Y LO
MAS ADECUADO ES
ESCOGER EL MODELO
QUE PERMITA MAYOR
EFICIENCIA EN LOS TRA-
YECTOS Y LA GESTION
DE LAS REPOSICIONES
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Pero también hay una gran variedad de
recursos alternativos que, aunque no espe-
cializados en empresas vending, han desarro-
llado herramientas muy potentes que ya
arrojan buenos resultados en empresas del
sector de la distribucién alimentaria. Es el
caso de Routing Maps, un software destina-
do a la gestidn del transporte vy la direccién
de las operaciones logfsticas.

Alejandro Rodriguez, consultor e investi-
gador del Instituto Tecnoldgico
de Informdtica, es uno de sus
impulsores y el mismo nos expli-
ca qué puede aportar este soft-
ware a una empresa de vending.
“Sobre todo, capacidad de plani-
ficacion, gestion de flotas y opti-
mizacién de rutas”.

Esta labor la realiza el progra-
ma de “forma inteligente y pen-
sada para los directores de ope-
raciones ya que ayuda a tomar
decisiones clave sobre qué vehi-
culos utilizar; a qué clientes servir,
en qué orden, qué repartos
hacery en qué momento”, relata
Alejandro. Routing Maps tiene la
capacidad de considerar todo el
problema como un conjunto de
modo que “se maximiza la cali-
dad del servicio y se minimizan
los costes totales de operacion,
en definitiva, se optimiza la logfs-
tica de una empresa de vending”.

Sea o un una empresa de
venta y distribucién automaticas,
los beneficios que alcanzan los
que se decantan por aplicar estas
herramientas se pueden cuantifi-
car de manera clara, llegando a

unos ahorro que, dependiendo de la empre-
sa, "pueden llegar hasta un 25%-30% de los
costes totales de operacion”.

Trabajar con Routing Maps requiere de
un estudio previo de las necesidades de cada
empresa y por eso también realizan labores
de consultorfa.""Los proyectos los hacemos a
medida de sus objetivos e inquietudes. Cada
empresa se puede encontrar en un estado

muy diferente de planificacién y por tanto

El veto a la subida de emisiones méaximas
en vehiculos diésel se pospone

Los eurodiputados debatieron el pasa-
do 18 de enero con la comisaria Elzbieta
Bierkowska la propuesta de elevar los limi-
tes de emisiones de éxido de nitrégeno
(NOx) para los vehiculos diésel un | 10%
cuando se introduzcan los nuevos tests en
condiciones reales de conduccion, una
medida que afectard en gran medida a los
vehiculos que se utilizan para el reparto de
mercancia en toda Europa. La iniciativa serd
sometida a votacidn en febrero y hasta
entonces no se sabrd la afectacién que ten-

drd en los nuevos modelos que las compa-
fifas pongan en el mercado..

La comisién parlamentaria de Medio
Ambiente considera que el Parlamento
debe frenar los planes para relajar los limi-
tes porque esto socavarfa los estandares
comunitarios.

Varios eurodiputados pidieron a la
Comisién que presente una nueva pro-
puesta, asi como planes para un sistema
mds riguroso para la autorizacién de vehi-
culos en la UE. Otros hicieron hincapié en
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los factores a considerar son muy diversos”,
detalla Alejando que también resalta la nece-
sidad de conocer bien la empresa en la que
se quiere implantar el sistema, sus procesos,
su tecnologfa, su equipo humano, objetivos y
restricciones para analizar la mejor forma de
abordar su planificacién.

La evolucidn en la logistica es evidente
para estos creadores de soluciones tecnold-
gicas aplicadas a procesos rutinarios. “La
logistica se estd transformando
desde una simple funcién de
almacenaje y transporte a un
elemento estratégico para las
empresas V clave para la compe-
titividad de las mismas. Ha pasa-
do de ser una funcién reactiva a
un elemento proactivo. Asl que
los objetivos también han evolu-
cionado. No sdlo hablamos de
hacer entregas, sino de hacerlas
de forma eficiente y con un alto
valor afiadido. Se pueden reducir
costes, al tiempo que se mejora
la fiabilidad, la calidad del servicio,
la transparencia y flujo de infor-
macidn, etc”, manifiesta.

Llegamos al punto de poder
afirmar que una empresa de
vending sin programas o herra-
mientas de gestion logistica com-
pite en desventaja con las que sf
lo tienen. No solo porque dejan
de ofrecer un mejor servicio,
sino porque también dejan de
ahorrar en recursos que se pue-
den reinvertir en la propia
empresa.

Una vez que se tiene claro
que la logistica es un drea a la

la necesidad de poner en marcha rdpida-
mente los exdmenes en condiciones reales
de conduccidn, para reducir los niveles de
emisiones.

En su intervencién final, la comisaria
Bienkowska advirtié de que vetar la pro-
puesta de la Comisién sdlo prolongard el
insatisfactorio modelo actual de evaluacién
de las emisiones.

Dentro del paquete que introduce las
mediciones en condiciones reales de con-
duccién (RDE, en inglés), acordado por el
Comité Técnico para Vehiculos a Motor
(TCMV, en inglés) el 28 de octubre, la
Comisién propuso aumentar los Iimites
para las emisiones de NOx el | [0%.

LA LOGISTICA SE ESTA
TRANSFORMANDO DESDE
UNA SIMPLE FUNCION DE
ALMACENAJE Y TRANS-
PORTE A UN ELEMENTO
ESTRATEGICO PARA LAS
EMPRESAS Y CLAVE PARA LA
COMPETITIVIDAD

que destinar esfuerzos econdmicos y de
tiempo, no siempre es facil decidir qué ele-
mentos implementar. En esta ocasién habla-
mos de los programas que facilitan la gestion
del almacén y de las rutas de reparto, pero
hay otros factores como la formacion del
personal o los propios vehiculos vy
equipamiento que se necesitan para llevar a
cabo las distintas funciones.

Dentro del primer grupo de “necesida-
des” tampoco es sencillo elegir Hay muchas
alternativas en el mercado pero ninguna
capaz de ofrecerlo “TODO". "Las herra-
mientas se pueden y deben integrar Lo que
ocurre es que las empresas evolucionan y no
pueden deshacerse de los sistemas o soft-

ware ya instalados y que son Utiles. Tampoco
es fdcil, ni creo, que exista una solucién per-
fecta para todas las facetas de la empresa. E
incluso algunas de las herramientas deben
adaptarse o ser desarrolladas en el interior
de la empresa. Asi que es clave que el flujo
de informacién sea coherente y esté integra-
do en toda la empresa, en sus departamen-
tos y en sus herramientas informéticas”, opi-
na Alejandro. Las soluciones planificadas ex
profeso para las empresas de vending se
acercan mds a este objetivo, pero tampoco
logran los mejores recursos en todos y cada
uno de los procesos. Nosotros intentamos
proporcionar todos os servicios a traces de
nuestro ERP que abarca tanto el apartado
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El vehiculo eléctrico, una opcion de futuro
para la movilidad y el ahorro empresarial

Si hay un elemento logistico clave en
cualquier empresa ese es el vehiculo
empleado para las labores de reparto y
transporte de mercancfa. Es un elemento
en el que las empresas tienen que invertir
un dinero importante cada afo, ya sea
para la renovacién de la flota o para el
mantenimiento y que preocupa a la hora
del rendimiento que ofrecen, el gastos de
combustible que generan y la adaptacion
que tienen a las distintas exigencias segin
los articulos que se deban transportar

A finales del pasado afio, el Consejo
de Ministros aprobd el Plan de Impulso a
la Movilidad con Vehiculos de Energfas
Alternativas (MOVEA). El Real Decreto
que regula la concesion directa de ayudas
para la adquisicion de vehiculos de ener
gfas alternativas en 2016 unifica en un Uni-
co programa las ayudas estatales existen-
tes hasta el momento a la adquisicién de
vehiculos de energfas alternativas, instru-
mentadas en los Programas MOVELE y
PIMA Aire.

Podrdn beneficiarse de las ayudas,
entre otros, las personas fisicas, auténo-
mos, empresas privadas, Entidades Locales
y Comunidades Auténomas. Serdn sub-

comercial y de CRM como la facturacion, la
gestion de compras, las gestion de stocks, la
planificacién de rutas, la de cargas, las de
registro o las actividades del personal que
estd en la calle, ya sean reponedores o técni-
cos, gracias al uso de las PDA’s”, asegura
JesUs.

La principal diferencia entre estos dos
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vencionables los cuadriciclos, turismos,
furgonetas, furgones, autocares, camiones,
motocicletas y bicicletas eléctricas. La
cuantia de las ayudas varia dependiendo
del tipo de vehiculo a adquirir y de la tec-
nologfa de propulsién.

Con cardcter general, las solicitudes se
podrdn realizar a partir del | de eneroy
hasta el |5 de octubre de 2016, aunque
se podrdn apoyar también las adquisicio-
nes de vehiculos realizadas en 2015 desde
el dfa siguiente al de la publicacién de este
Real Decreto en el Boletin Oficial del
Estado.

La cuantfa de las ayudas varia en fun-
cién de la categorfa del vehiculo, del tipo
de combustible utilizado y, en algunos
casos, de la masa
mdxima autoriza-
da (MMTA) o de
su autonomia en
modo de funcio-
namiento exclusi-  (HOVELe
vamente eléctrico, 7
en un rango que
va desde los 200 euros para las bicicletas
hasta los 20.000 euros de algunos vehicu-
los de la categorfa M3.

tipos de enfoques es la especializacién y, por
tanto, la capacidad que tiene cada una de
sacar el mayor rendimiento del campo en el
que trabaja. Por un lado, programas como
los de EAC Vending, es decir, construidos
pensando en una empresa de vending, ofre-
cen apoyo tanto en los procesos de oficina
(facturacidn, gestion de compras, stock, pla-
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nificacion de rutas. ..) como el trabajo de los
propios técnicos o reponedores o la lectura
de la electrénica de la maquina, todo ello a
través de un sistema alojado en la nube para
el que no se requiere mds
inversion que el mantenimien-
to mensual del servicio.

Por otro lado, encontramos
empresas especializadas por
ejemplo en la gestion del trans-
porte como Routing Maps o
Routing Reparto, capaces de
planificar con todo detalle los
recorridos a realizar de la
manera mas eficiente posible y
generando importantes aho-
rros de tiempo y consumo.

Estos programas se centran

La tecnologfa ha mejorado gran parte de
las actividades y tareas que se realizan en
todo tipo de empresas no solo las de ven-
ding, pero como introduce el responsable de
Routing Maps finalmente son las personas
las que toman las decisiones a partir de los
datos o las indicaciones que ofrecen estos
avances.Para planificar hay que tomar deci-
siones y para tomar decisiones complejas en
un entorno incierto y variable, ademds de
experiencia y conocimiento, es muy Util la
tecnologfa. Como te comentaba antes, Rou-
ting Maps planifica y ayuda a tomar decisio-
nes. Estoy de acuerdo en que logfstica es
igual a planificacion, a servicio, a informacion,
a trazabilidad y a muchas otras cuestiones
complejas. La tecnologfa es muy importante
hoy en dfa. Pero también lo son las personas,
su formacion, la organizacién de la empresa.
La gestion de la informacidn, la colaboracion
e integracidn con clientes y proveedores,
etc”, puntualiza.

En el mismo sentido se manifiesta Jesus
Ferndndez que también admite que “el pro-
grama es una herramienta de Planificacién y
Control, las soluciones que aporta permiten
implantar métodos de trabajo dgiles y efica-
ces, sin tal herramienta no seria posible
lograrlo”.

Estas circunstancias hacen inevitable una
buena formacidn en la materia o un servicio
propio o externo capaz de gestionar y

en determinados aspectos y son capaces de
generar las mejores soluciones teniendo en
cuenta caracteristicas como la de los propios
vehiculos, sus conductores o los modos de

imputar costes y de considerar las capacida-
des de carga (litros, bultos, m3, etc.)."Se con-
sideran las geolocalizaciones de sus clientes y
almacenes, regiones geograficas o dmbitos
de actuacion, horarios de entrega,
calendario de pedidos y otros
conjuntos de restricciones. Por
dltimo, aunque el software pro-
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pone las mejores soluciones posi-
bles, el decisor humano siempre
tiene la Ultima palabra. Puede
generar diferentes escenarios de
accién y evaluar comparativa-

extraer lo mejor de estas aplicaciones tecno-
|6gicas, por eso siempre es bueno optar por
empresas que ademds del programa contri-
buyan con métodos de trabajo.

Muchos de los problemas de las empre-
sas se deben a las personas. No quiere decir
que No sean capaces, sino a cdmo se organi-
zan para trabajar conjuntamente. Si las per-
sonas estdn bien formadas, se coordinan y
planifican adecuadamente, con recursos limi-
tados, se pueden hacer las cosas muy
bien. Una inversién en tecnologia debe ir
acompafiada de una formacién adecuada, de
una buena planificacién y gestion del cambio,
e incluso de una reingenierfa de procesos
logfsticos.

Entre los retos logisticos a los que se
enfrentan las empre-
sas de distribucion en

nuestro pafs, los
expertos sefialan la
alta competencia que
existe en la actualidad,

una situacién que
implica que los mar-
genes sean cada vez
més reducidos. Es por
ello, que las empresas
deben lograr ser mas
eficaces vy dgiles a la
hora de prestar un
mejor servicio a los
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mente las soluciones para tomar
la solucién que mejor se adapta a
sus caracteristicas”, relata Alejan-
dro.

ASPECTOS A ABORDAR EN EL SECTOR

clientes y acometer un mayor volumen de
operaciones con los mismos recursos
-empleados y maquinas- sin incrementar los
costes operativos.
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Casos de éxito logistico en el vending

LOGISTICA / hostelvending

SERUNION Y SELECTA, DOS DE LOS PRINCIPALES OPERADORES DE VENDING DE NUESTRO PAIS, REPASAN
LAS PRIORIDADES DE SUS AREA DE GESTION LOGISTICA PARA OFRECER UN MEJOR SERVICIO

-iQué tipo de objetivos
debe trazar la logistica en una
empresa de vending?

ENRIQUE CALVO: El mayor
reto del departamento de ges-
tion logfstica es desarrollar una
adecuada relacion con los part-
ners, con el fin de que el pro-
ducto llegue siempre al cliente
en las mejores condiciones de
calidad, cantidad y asertividad.
Por todo ello debemos trabajar
sinergias encaminadas a trazar la
mejor estrategia para agilizar el
tiempo de entrega, disponibili-
dad del producto y procesos de
devolucién en caso de no con-
formidad.

LUIS BERNIA: Los objetivos
sobre el papel son los mismos
que para cualquier otra empre-
sa que trabaje en sector servi-
cios vinculado a cliente. Se trata
de ofrecer los productos ade-
cuados en el lugar y tiempo
adecuado, y evidentemente en
las mejores condiciones posi-
bles. Aqui servicio/satisfaccion y
rentabilidad tienen que ir de la
mano. Garantizar esa calidad en
el servicio (mejora de producto
y experiencia constante, flexibi-
lidad e inmediatez) de cara a
nuestros clientes es lo que dife-
rencia a nuestra compafiia.

-iCon qué programa de
gestion de rutas se trabaja?

E.C..Trabajamos con un sis-
tema de gestidn integral (Digi-
soft-Vega) que nos permite
tener una visién sobre tres ejes
cruciales para el dia a dfa del
vending. El primero es progra-
mar las visitas a los puntos de
venta en base a la necesidad de
consumo; el segundo mejorar el
servicio llevando un registro,
control y seguimiento del servi-
cio de atencidn técnica, y por
dltimo, analizar la performance
de rentabilidad por cliente y
zona geografica.

L.B.. En Selecta trabajamos la
gestion de rutas a nivel europeo

con un programa propio llama-
do Frequency (Productividad y
Eficiencia).

La gestion de rutas es una de
las claves para optimizar la ges-
tién y la cuenta de resultados
para las empresas del sector del
vending donde el peso del
transporte es muy elevado. Una
buena gestién de rutas hace
que la empresa sea mds compe-
titiva y obtenga ratios de mejora
importantes incrementando en
muchos casos la satisfaccién de
nuestro cliente.

-iCoémo describiria la cade-
na de suministro de su empre-
sal

E.C.: Es una cadena humana
trabajada por toda la organiza-
cién y partners. Nuestros part-
ners nos abastecen de produc-
tos que entran en nuestro alma-
cén; posteriormente, y a través
de nuestros equipos, se distribu-
yen a los diferentes puntos de
servicio garantizando la eficien-
cia, la productividad y la rapidez.

L.B.: La cadena de suministro
en Selecta es uno de los ele-
mentos claves para que nuestro
servicio sea lo mds éptimo y
satisfactorio posible. Lo que
buscan los clientes en este sec-
tor es la maxima flexibilidad y
rapidez en la respuesta a sus
necesidades. Estd enfocada des-
de nuestros proveedores a dar
la mejor calidad y respuesta a
nuestros clientes. Para ello,
todos, proveedores, centros
logfsticos, operacion, rutas, etc.,
tienen que estar perfectamente
coordinados para que no se
produzca ninglin problema que
derive en mal servicio y en insa-
tisfaccién para nuestros clientes.

-iQué tiempo transcurre
desde que el cliente emite la
orden de un pedido hasta que
recibe los articulos solicitados?

E.C.: Estamos convencidos
que una respuesta rdpida y
asertiva es lo que fortalece la
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ENRIQUE CALVO, DIRECTOR NACIONAL DE SERUNION VENDING

“Nuestro mayor reto es
desarrollar una adecuada
relacion con los partners”

satisfaccion de nuestros clientes.
Dependiendo del producto/
articulo que se solicite la res-
puesta al cliente se da de forma
inmediata o en un plazo méxi-
mo de 24 horas.

L.B.: El cliente no emite
orden de pedido, el cliente con-
sume vy las mdquinas funcionan
como un almacén que se queda
sin producto y que hay que
reponer. En funcién de la rota-
cién y la necesidad del cliente,
podemos acudir varias veces al
dia para reponery dar servicio a
nuestro cliente més exigente. En
los casos mds extremos, tene-
mos personal de Selecta traba-
jando en el establecimiento de
nuestro cliente con un pequefio
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almacén regulador para dar el
mejor servicio.

-¢Ahora con las nuevas tec-
nologias se pueden anticipar
esas necesidades?

E.C.: Este serd nuestro reto a
corto-medio plazo, trabajar con
un sistema de telemetria que
nos permitird anticipar no solo a
las necesidades de producto si
no ver en tiempo real los consu-
mos y conocer la actividad de
los puntos de venta.

L.B.: Por supuesto, la posibili-
dad de conectar y controlar las
mdquinas en remoto nos per-
mite en aquellos puntos de ven-
ta mds exigentes y con mayor
rotacion tener informacién on
line al instante y asf poder reac-

LUIS BERNIA, DIRECTOR DE COMPRAS DE SELECTA ESPANA

“Una buena gestiéon de
rutas hace que la empresa
sea mas competitiva”

cionar ante cualquier problema
que surja. Esta optimizacion per
mite controlar el producto que
mds vende o el que mds sensibi-
lidad tiene por caducidad y ser
mds eficaces y eficientes a la
hora de gestionar el espacio.

-{Qué tipo de metodologia
y tecnologia aplican para la
entrega a tiempo del produc-
to?

E.C.: Aparte del sistema de
gestion que ya nos permite pla-
nificar a diario la visita a los
clientes, nuestro personal se
adelanta visitdndolos antes de
que estos empiecen su jornada.

En el caso de que se necesi-
te algdn servicio ‘extra’ se realiza
en el mismo dfa una segunda

visita a sus instalaciones.

L.B.: Desde Selecta, utiliza-
mos un programa de gestion
que nos permite controlar las
necesidades de producto v ser
eficientes a nivel de visita y a
nivel de stock en maquina de
forma que nunca se rompa ni se
hagan visitas excesivas.

-Si tuviera que destacar un
aspecto de la gestion logistica
de su empresa jcual seria’

E.C.: A parte de los puntos
arriba citados, nuestra gestion
logistica estd focalizada en la
escucha activa hacia el cliente.
Desde Serunidn Vending este
afio hemos optado por una ini-
ciativa innovadora que incluye el
uso de vehiculos menos conta-

minantes para las rutas del cen-
tro de cuidad, asi como la cola-
boracidn con partners cercanos
que gracias a su por proximidad
geografica facilitan nuestro dia a
dfa. Garantizar un buen servicio
es nuestra prioridad.

L.B.: La gestién diferencial
para Selecta parte primero de
la colaboracidn y coordinacion
interna entre sus departamen-
tos. Hay que conocer las necesi-
dades actuales y futuras con la
mayor concrecion para luego
ser una logistica lo mds eficaz
posible. Afadir también como
clave, la relacién y acuerdo con
proveedores tanto nacionales
como internacionales que nos
permite ser excelentes en la
gestion de nuestro producto
para adecuarlo a las necesida-
des de nuestro consumidor/
cliente.

Es importante destacar,
como hemos comentado tener
las herramientas necesarias, hay
que apostar por la innovacién
tecnoldgica y por la mejora con-
tinua de todos nuestros proce-
SOs.

Mds al detalle, tendemos a
concentrar nuestra flota en una
marca, gestion de rutas a través
de servicios telemdticos para
optimizacién vy reduccion de
consumo de combustible y
siniestralidad.

-La gestion medio ambien-
tal es muy importante, jqué
objetivos se marca la empresa
en este sentido?

E.C.: En Serunidn seguimos
apostando por mdquinas de
consumo energético reducido
(iluminacién Led, cierre automa-
tico, mejora de aislamiento, etc.)
para conseguir llegar al nivel de
eficiencia energética A++ por
una parte y, por otra, estamos
contemplando la opcidén de
incluir vehiculos eléctricos ya
que no solamente representan
la reduccién del impacto
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medioambiental sino que ade-
mds, ayuda a optimizar los cos-
tes logisticos.

L.B.: En relacién al medio
ambiente y nuestra conciencia-
cién, podriamos destacar la
reducciéon de emisiones de
CO2, ocupandonos de nuestros
residuos de manera eficiente e
incrementando nuestra oferta
de productos saludables.

Como Grupo, nos compro-
metemos a reducir al menos el
10% de los 80 millones de kil6-
metros recorridos a lo largo de
Europa por nuestros reponedo-
res en el plazo de los dos proxi-
mos afios. Hemos invertido mds
de 1,5 millones de euros en el
desarrollo de un sistema auto-
matizado de planificacién de
ruta. Generando rutas mas efi-
cientes, reducimos también la
emision de CO2 y mejoramos
la satisfaccién de nuestros con-
sumidores.

También disponemos de
todos los equipos conforme a la
normativa WEEE. Ademds, sen-
sibilizados por el medio ambien-
te, extendemos el ciclo de vida
de las méquinas; a través de la
renovacion y asegurdndonos de
que la mayorfa de las piezas al
finalizar el periodo de vida de
éstas son recicladas vy reutiliza-
das. También estamos invirtien-
do en nuevas maquinas, que han
sido concebidas para un
reciclaje mas facil al final de su
vida til.

Ponemos en el mercado
maquinas expendedoras que
utilizan nuevos métodos de
produccién y tecnologfa con el
fin de aumentar su eficiencia
energética. Todos los nuevos
modelos deben tener, como
minimo, una reduccién del 20%
en el consumo de energfa fren-
te al modelo anterior. Ademas,
las nuevas mdquinas deben
tener como miimo un 10% de
materiales reciclados.
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Tendencias de futuro en los medios de pago:
MAS CASHLESS Y NUEVOS ACTORES

Si todavia alguien tiene alguna duda que
vaya despejandola porque no habrd vuelta
atrds. Los métodos cashless han llegado para
quedarse y seguramente para desbancar el
efectivo de manera definitiva, aunque para
eso todavia quedan muchos afios de convi-
vencia. Durante la celebracién de Cartes
Secure Connexions en Parfs, hemos podido
ver hacia dénde se dirige la industria de los
medios de pago, un sector que para el ven-
ding es crucial y que cada vez gana mas peso
en este canal como lo demuestra el interés
de estas empresas por crear alianzas con los
fabricantes y conocer mds de las particulari-
dades de esta férmula de venta.

Ese futuro tiene un protagonista claro y es
el pago sin efectivo ligado al desarrollo tec-
noldgico, las telecomunicaciones
y el sector del retail que se diri-
gen a toda maquina hacia un
desarrollo digital que mejora
con estas nuevas férmulas de
pago.

Las plataformas multicanal se

del sector de los medios de pago, la identifi-
cacién v la seguridad de las comunicaciones
que ademds ha puesto de manifiesto que esa
inversién no solo se ha multiplicado por par-
te de las empresas, sino que ha conseguido
implicar al sector bancario que, en su mayo-
rfa, ya son capaces de ofrecer transacciones
digitales.

Los desarrollos digitales se producen a
toda velocidad y saber qué serd tendencia o
no centrdndose en un dispositivo o una for-
mula concreta es muy complicado. Sin
embargo, sf es posible saber con qué se aso-
ciardn estar férmulas de futuro y de nuevo el
movil es esencial. El nimero de los pagos
realizados a través de terminales mdviles cre-
ce sin descanso, es mds durante la primera

parte de 2015, el pago sin efectivo, incluyen-
do tarjetas y pagos electrdnicos, ya supera los
pagos en papel, entendidos estos como efec-
tivo y cheques.

La tendencia en 2016 no puede ser otra
que superar con creces estas cifras. Liisa Kan-
niainen, vicepresidente de Soluciones Mdviles
Corporativas de Nordea Bank sefialaba en
su exposicion que el "afio 2014 demostrd
que el cashless habifa llegado para quedarse
gracias a los beneficios que ofrece”, siendo
un método confiable, seguro vy fcil de usar.

Es una via que ademds invita a su uso con-
tinuado v la entrada de actores como Apple
Pay Samsung Pay o Android ha transformado
la industria llegando incluso a superar a las
tradicionales Visa y MasterCard.

aumento de las aplicaciones relacionadas con
la salud y las compra que se han desarrollado
a su amparo. En la actualidad hay 70 millones
de “wearables” en circulacion con una tasa de
crecimiento del 50% anual en los préximos
cinco afos segun anuncia la consultora Gart-
ner.

Estos "“accesorios inteligentes” han abier-
o un nuevo océano para empresas y bancos
que no pierden el tiempo en “inventar” nue-
vas aplicaciones y, como no, sacar un rendi-
miento econdmico es una de las primeras.

Por suerte para las industrias que ya se
estdn adaptando a los pagos con el teléfono
mavil, como es el caso del vending, la tecno-
logia no difiere demasiado y solo es una
cuestion de adaptarse al concepto. Si hasta
hace poco, los pagos se limitaban a lo que lle-
vabamos en el bolsillo, ya sea en efectivo o
con la tarjeta, y a los monederos digitales, en
la actualidad los pagos inteligentes han dado
entrada a sistemas como el NFC, la tokeniza-
cioén y otras infraestructuras de pago mucho
mds versatiles y atractivas.

La colaboracién también de entidades
como MasterCard y Visa estan posibilitando
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que la experiencia de compra se transforme
por completo, resultado mocho més rdpida y
segura en cuanto a proteccién de datos y fia-
bilidad se refiere.

Vamos a ver muchas novedades en este

sentido en la Feria de Paris. Las claves dindmi-
cas y la biometrfa presentan un nuevo mun-

do de posibilidades y aunque los “wearables’
en si no sean el elemento necesario para su
explosion son aliados perfectos para seguir
llegando a un publico joven y avanzado tec-
noldgicamente que ademds es propenso a
pagar con estas nuevos métodos.

Desde Edgar, Dunn & Company's sefialan
que es esencial acompafiar estos nuevos

Prodelfi
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métodos de atractivos que completen su uso
y asf vuelven a entrar en juego servicios
exclusivos para el consumidor, cupones des-
cuento, programas de fidelizacion, etc.

Una vez mds los entornos cerrados se
posicionan como los mejores emplazamien-
tos para la utilizacién de estos dispositivos de
pago y un ejemplo es el proyecto de Disney
que invirtié mds de mil millones en su pulsera
Magicband, un dispositivo Unico que permitia
desde entrar en el propio parque pagar en
los establecimientos o abrir las habitaciones
de hotel. Los resultados son un gasto del visi-
tante que se incrementa un 4%.

Otro ejemplo son las Google Glass que
ya vimos cdmo funcionan en una maquina de
vending. y aunque parezca algo futurista,
cuando se han implicado empresas como
Apple, Google o Samsung, no hay que perder
esta tecnologfa de vista.

Todavia hay que ver la respuesta del publi-
co porgue en las encuentras realizadas hasta
el momento en EEUU, solo un 30% se mani-
fiesta abiertamente en favor de pagar con
este tipo de accesorios inteligentes. Todo
depende de la propuesta de valor asociada.

CashPhone

£L (MOVIL+EFECTIVO)

Mas facil, mas rapido,

mas rentable

Ahorre comisiones, facilite el pago,

han convertido en la norma y la
adaptacion de los pagos mdviles
se ha incorporado de manera

masiva. No es un secreto para
las empresas que, especializadas
o no en medios de pago, han
optado por invertir en estrate-
gias digitales que van mds alld de
pagar con un monedero virtual
y que incluyen nuevas estrate-
gias comerciales y de marketing.

Son las principales conclusio-
nes que se han podido extraer
en este encuentro que ha reuni-
do a las principales empresas

Cuando todavia no nos hemos acostumbrado
a pagar con el teléfono movil en los lugares que ya
permiten hacerlo para comprar cualquier tipo de
articulo, los gurds tecnoldgicos avisan de que los
smartphones tendrdn que compartir protagonis-
mo con otros dispositivos igual o incluso mds
cémodos, los “wearables”.

Estos accesorios inteligentes que todavia no
terminan de explotar comercialmente forman
parte del futuro de los medios de pago y asi lo
constatan en Cartes Secure Connexions, un
evento que se celebra en Paris y que a dia de hoy
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es de los mds importantes a nivel internacional
relacionado con los medios de pago, la identifica-
cion vy la movilidad segura.

No se habla de que vayan a sustituir a los
moviles, lejos estdn todavia de encontrar tal com-
petencia, pero los expertos pronostican un
aumento del uso de estos dispositivos portatiles
que se insertan en la ropa o los accesorios que
llevamos siempre encima como las gafas de sol, las
pulseras, los relojes, etc., para pagar las compras.

Se basan en el incremento que han experi-
mentado los “wearables” en los Ultimos afios y el

mejore la gestién, mantenga las ventajas

del prepago y sume las multiples

posibilidades del moévil en tiempo real.
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MARKETING Y ESTUDIO DEL PERFIL
del cliente: los medios de pago evolucionan

Ya no basta con instalar un sistema para la
insercion de monedas, billetes o tarjetas. Tam-
poco es suficiente que se asocien a estos dis-
positivos sistemas para el envio de datos. Los
medios de pago mantienen una evolucidon
constante e incorporan nuevas aplicaciones y
utilidades enfocadas a conocer mejor el
cliente y sacar mayor partido de las formas
de consumo que se dan en la maquinas.

Las nuevas herramientas de marketing y
comunicacién con el cliente
son un ejemplo de este
cambio que estan experi-
mentado los fabricantes de
medios de pago que ade-
mds empiezan a manejar; o
mejor dicho a facilitar, una
gran cantidad de datos al
operador acerca de cémo
se comportan las maquinas
y los usuarios de las mismas
cada minuto que estdn en
funcionamiento.

Hemos visto con todo
detalle las iniciativas de Coges o Pro-
delfi, sistemas con lo que ahora tam-
bién compite la app e-vending de
Microtronic.“Se trata de un sistema
combinado de pago, basado en crédi-
to en la nube, es decir; el cliente utiliza
su teléfono o smartphone para crear
una cuenta. El saldo que se genera en
esa cuenta y las ventas se realizan
desde la nube”, nos explica Francisco
Linares.

De nuevo estamos ante un sistema cas-
hless que se hace hueco en las mdquinas y
comparte espacio con otras férmulas de
pago, pero ademds permitiendo al operador
tener una relacién directa con los clientes.
"Hasta ahora la relacién que tenfa era con las
empresas con las que trabajaba. A partir de
este momento podrdn conocer los gustos de
los consumidores, el usuario individual, por-
que es un sistema que, a través de la base de
datos alojada en la nube, nos permite cono-
cer qué consume cada usuario, en qué
momento lo hace, comunicarnos con ellos
directamente, hacer promociones individuali-
zadas para cada cliente”.

No tiene grandes requerimientos para el
usuario que puede acceder a la aplicacion

con un movil bésico. No requiere bluetooth
ya que funciona con la lectura de cédigos
QR Solo hay que acercar el dispositivo a la
méquina e inmediatamente esta reconoce al
usuario y accede a su cuenta o saldo. “Lo
bueno es que en ninglin momento varfa la
experiencia de usuario. No necesita conec-
tarse a la mdquina previamente, ni insertar
ninguin tipo de cddigo, sencillamente mos-
trando el mdvil en la pantalla, esta te recono-

ce y ya puedes realizar la compra”, resalta
Linares.

El Unico trabajo previo es la descarga de
la aplicacion y la carga de saldo, acciones que
se facilitan mediante procesos seguros que
se pueden realizar de forma cldsica insertan-
do monedas en la propia madquina, a través
de Paypal o de tarjeta de crédito. Es absolu-
tamente flexible.

La app de Microtronic es totalmente
compatible con otras formas de pago pero
funcionan de manera totalmente indepen-
diente. "Son sistemas de pago diferentes al
NFC o tecnologfa contactless por los que el
banco te va a cobrar una comisién, nosotros
también disponemos de estas férmulas de
pago en las que el inconveniente es que el
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banco como intermediario aplica una comi-
sién”. En el caso de la aplicacién, es un siste-
ma cashless puro, sin intermediario, que sus-
tituye las tarjetas-llave por el mévil de un
cliente.

Una duda que nos asalta es si caben todas
estas férmulas de pago en una mdquina, algo
que también reclaman las empresas de
medios de pago a los grandes fabricantes.
Con la diversidad de sistemas y la diversidad

de empresas, la columna
que ocupan en el frontal se
va llenando de utilidades
que a veces incluso dificul-
tan la comprension del pro-
pio consumidor. Es cierto
que solo es necesario acos-
tumbrarse haciendo uso de
ellas, pero la fatta de unidad
crea bastante confusién.

En el caso de la aplica-
cién de Microtronic, anivel
tecnoldgico no es complica-
do integrarla en una misma

plataforma porque NFC y Mifare que es
la tecnoldgica mds utilizada en sistemas
de pago privado. "El problema que hay
en ocasiones es un problema de certifi-
caciones. Si estds utilizando un sistema
de pago con tarjeta este debe estar cer
tificado porVISA-Mastercard que son las
que garantizan que cumples los estanda-
res que ellos mismos han creado.
Muchas veces es un tema mds adminis-
trativo que tecnoldgico, pero sf ya esta-
mos trabajando en ello para lograrlo”, nos
adelanta Linares.

Lo que facilitan estos sistemas al opera-
dor es algo que llevan demandando desde
hace mucho tiempo v es el contacto directo
con el usuario. Proporciona tal cantidad de
informacion que el retorno de la inversion
depende de cdmo hagas uso de estos datos.
“La informacidn que tienes te facilita saber
cudles son los tramos horarios en los que
determinado producto se vende mds, lo que
te permite planificar mejor lo que ofertas a
tus clientes o incluso cdmo los repones, te
permite saber qué tipo de café gusta mas,
qué tipo de producto se consume mds a
determinada hora para adelantarte a ello y
que la mdquina no se quede sin producto”.

FIERA MILANO
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XAVIER PINOSA, CEO DE ALTA GROUP

“Covim tiene todos esos matices que
un gourmet quiere en un espresso’

DESDE HACE UNOS MESES YA SE PUEDE DISFRUTAR EN ESPANA DE UNA DE LAS MAS PRESTIGIOSAS
MARCAS DE CAFE ITALIANO, COVIM. LA ESTRECHA RELACION ENTRE LA EMPRESA GENOVESA'Y
ALTAGROUP HA PERMITIDO EL DESPLIEGUE DE UN CATALOGO AMPLIO PARA SATISFACER LAS DEMAN-

DAS DE CUALQUIER PALADAR

-Lo primero que nos gustaria es ubicar
la empresa. ;Quién es Altagroup y cual es
su trayectoria en el vending?

Altagroup nace del grupo Pinesga donde
distribuimos packaging para alimentacion
desde 2006 para el mundo de la hostelerfa-
foodservice e industria alimentaria. Desde
entonces hemos ido ampliando nuestra
propuesta de productos y servicios para
nuestros clientes y al mismo tiempo desa-
rrollado ideas de negocio que han respondi-
do a necesidades concretas que hemos
detectado. Algunas de ellas se han acabado
convirtiendo en empresas dentro del grupo,
como es el caso de Pick D Pack (2013), un
cash & carry de 800m?2 para profesionales,
especializado en packaging para alimenta-
cién y articulos de un solo uso o el de Alta-
group (2015). En Altagroup detectamos una
oportunidad en el mundo del café, donde
vimos que habfa un espacio para una pro-
puesta de calidad a un precio competitivo y
mds concretamente también en el mundo
de las cdpsulas para el vending donde vimos
una escasa oferta y por ende, como siempre
pasa en estos casos, un problema para clien-
te, los operadores.

Nuestra idea desde el principio fue repli-
car el modelo de negocio que nos ha per-
mitido crecer sin parar todos estos afios en
Pinesga, hacer un partnership con un lider
industrial en su materia y coger la distribu-
cién. Por ello nos fuimos a Italia, a la cuna de
este sector, y nos pusimos en contacto con
Covim.Vimos rdpidamente que la filosoffa
de Covim, con una tradicién de empresa
familiar originaria de 1900 que ha ido pasan-
do de generacidn en generacion su pasion
per el café de la mejor calidad y con una
propuesta de valor muy clara en este senti-
do, encajaba perfectamente con la nuestra.
Asi empezé todo..

También es importante diversificar hacia

NUESTRA IDEA DESDE EL
PRINCIPIO FUE REPLICAR EL
MODELO DE NEGOCIO QUE
NOS HA PERMITIDO CRECER
SIN PARAR ESTOS ANOS EN
PINESGA, HACER UN PART-
NERSHIP CON UN LIDER
INDUSTRIAL EN SU MATERIA

otros sectores. La cadena alimentaria sigue
siendo la referencia para la distribucidn
automdtica en todo el mundo, también
nuestro objetivo principal, sin embargo, hay
nuevas fronteras que traspasar y a las que
llegar: Ese es nuestro horizonte.

-i{Qué particularidades ofrece el café de
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Covim para el vending?

Destacaria varias cosas, en primer lugar
es un sabor caracteristico, un sabor que per-
siste, que tiene todos esos matices que a un
gourmet del café le gusta encontrar en un
espresso y que consigue enamorar a los
mas exigentes. Otra caracterfstica muy
importante es que podemos encontrar una
gran variedad de blends para satisfacer a
todo tipo de paladares y llegar asf a todos
los publicos.Y si existe un punto especial-
mente importante y caracteristico del café
de Covim es la regularidad en el sabor.
Regularidad que se ha conseguido a través
de una tradicion de 100 afios y una inver-
sién constante en las tecnologfas mds avan-
zadas para conseguir equilibrar las alteracio-
nes propias de productos naturales expues-
tos al clima, obteniendo asf un resultado
final inalterable afio tras afio.

-Covim es una marca que en ltalia tiene
certificada la calidad de su café en el ven-
ding, tanto el tueste como el tamafo estan
pensados especificamente para el canal, sin

embargo en nuestro pais es poco conoci-
do, jcomo enfocais su difusion e introduc-
cion en el vending espanol?

Si, fue el primer torrefactor en obtenerlo.
Es algo que en Espafia se desconoce. Es el
certificado CSQA que consiste en estable-
cer unos limites en cuanto a tamafio del gra-
no y residuos dentro de las bolsas. Es decir,
los granos de los blends de Covim, son del
tamafo justo y ideal para que el molino de
la maquina funcione a la perfeccion.

También es un certificado que garantiza
que solo haya granos de café dentro de las
bolsas. Segln como se haga la recoleccidn
del fruto de la planta, y el posterior tratado
de los granos, puede ser que se encuentren
trozos de madera o piedras que pueden
estropear el molino de una maquina y el

SIN DUDA EL FUTURO ESTA EN
LA CAPSULA. SIN EMBARGO,
DURANTE EL ULTIMO ANO EL
CRECIMIENTO SE HA ESTAN-
CADO DEBIDO EN GRAN
MEDIDA A LA POCA OFERTA
EXISTENTE Y AUNOS OPE-
RADORES QUE SE SENTIAN
ATADOS

sabor del café. Pues este certificado preten-
de acabar con esto. Al fin y al cabo, es una
forma de poner mecanismos para que el
sector deje de tener la imagen de producto
de mala calidad y asi avanzar en la buena
direccion.

-No solo comercializais café. También
trabajais otros productos ;qué nos puedes
comentar de ellos?

Si, un buen café tiene que ir bien acom-
pafado. Entendimos que si queremos intro-
ducir una propuesta de valor basada en pro-
ducto de calidad a precio competitivo,
debiamos acompafiar el mejor café de los
mejores complementos. Asf, escogimos
detenidamente los partners con los que tra-
bajar un soluble de calidad, una leche 100%
natural, y unas maquinas y complementos
de fiabilidad probadas.

-i{Ya pueden los operadores espafoles
disponer de toda la gama de productos de

Covim para ofrecerlos a sus clientes o se
iran incorporando poco a poco?

Si, toda la gama estd disponible. Aun asi,
como Covim y nuestros partners son muy
dindmicos, siempre van sacando novedades
que iremos incorporando segun vayan
saliendo.

-Las capsulas Covim han despertado un
gran interés en el mercado italiano, ademas
estan asociadas con unos fabricantes como
Saeco y Necta Junto con un sistema como
el de Lavazza, jcémo esperais que funcio-
nen en el mercado espanol?

Covim es lider vendiendo café en el sec-
tor del vending en Italia. Los operadores ita-
lianos estaban esperando a que tuvieran las
capsulas compatibles de Lavazza o Nespres-
so y cuando salieron fue un boom.

Estamos introduciendo Covim en el
mercado espafiol en un buen momento vy
con una propuesta de calidad y precio que
hasta ahora no existian. Han salido marcas
blancas, propuestas basadas solamente en el
precio sin fijarse en nada mds y ha habido
un solo player en el mercado durante
mucho tiempo. Es decir; un contexto muy
interesante para una propuesta como la de
Covim.

-Pero no son las unicas capsulas que
comercializa Covim, jtiene otras gamas
para otros sistemas?

Si, los blends Covim se pueden probar
en cualquier formato ya existente. Tenemos
disponible la gama Epy que son tes y cafés
en cdpsulas con formato EP La gama Opera
que es el formato compatible con el sistema
Blue. La gama Ora que es el formato com-
patible de A Modo Mio y por ultimo la gama
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Presé que es el formato compatible con
Nespresso.

-iEsta el mercado de capsulas suficien-
temente desarrollado en el vending espa-
fol?

Cuando salieron las cdpsulas hubo un
boom y la cuota de mercado de cdpsulas se
hizo con su porcidn. Sin duda el futuro estd
en la cdpsula. Sin embargo, durante el ultimo
afo el crecimiento se habfa estancado un
poco debido en gran medida a la poca ofer-
ta existente y a unos operadores que se
sentfan atados. Ahora, hay otra opcion a ele-
gir y con ello queremos contribuir al creci-
miento de la implantacién de la cdpsula.

-iCual es vuestra propuesta para el
ocs?

Nuestra propuesta para el OCS se basa

en ofrecer maquinas de disefio atractivo y
llamativo siempre a un precio competitivo y
con la mayor variedad posible cdpsulas.
Covim no tiene su sistema de capsulas pro-
pio y practicamente en cualquier oficina con
la maquina que ya haya instalada, se puede
disfrutar de un espresso Covim.

-;Cuales son las expectativas de Alta-
Group para este afio?

Con la aceptaciéon que hemos tenido en
el inicio de la actividad somos muy optimis-
tas de cara a 2016. Nuestras ambiciones son
altas pero a la vez somos prudentes en
nuestros pasos. Queremos establecer rela-
ciones a largo plazo con nuestros clientes
operadores basadas en una propuesta de
valor que lucharemos por mantener e incre-
mentar pero donde nuestros clientes se
sientan siempre libres y nos escojan precisa-
mente porque nos la reconozcan.
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SALON H&T

El Salon de la Hosteleria de Malaga crea un
area dedicada al vending

La presencia de empresas del sector de
la venta y distribucién automdticas ha sido
notable durante toda la trayectoria del
Salén del Equipamiento, Alimentacion y Ser-
vicios para Hostelerfa y Turismo, una buena
relacién que culmina ahora con la reserva
de un drea especifica para el vending mas
alld de las opciones que las empresas de
este segmento ofrecen en
su catdlogo al canal Hore-
ca.

La feria que se cele-
brard en el Palacio de
Ferias y Congresos de
Mélaga entre el 6 y el 8 de
marzo de 2016, en su pri-
mera convocatoria anual,
amplia asf sus sectores
expositivos que también
incluirdn wellness-spa,
decoracién de interiores,
viveros y seguros, ademds
de servicios de limpieza, pulimento y desin-
feccion; de telefonia y bancarios.

H&T se adapta asf a la demanda del sec-
tor, cuya gran acogida ha motivado que su
periodicidad sea anual, para ofrecer el caté-
logo mds diverso en equipamientos y servi-
cios de cara a la temporada alta.

Cabe recordar que en este encuentro,
referente ya en equipamiento y servicios
para hostelena y hotelerfa del Mediterrdneo,
Sur de Europa y el norte de Africa, estén
presentes empresas de equipamiento para
cocina; mobiliario y decoracidn; lencerfa y
textil; menaje; refrigeracidn; instalaciones
deportivas y otras infraestructuras; bafio,
ocio y descanso; gestidn tecnoldgica e infor-
mética; o alimentacion y bebidas.

De esta forma, profesionales vinculados
con los sectores de la hostelerfa y el turismo,
tales como empresarios, gerentes de todo
tipo de establecimientos hosteleros, directo-
res comerciales, jefes de compras, jefes de
cocina o gobernantas de hoteles, entre
otros, se dardn cita en H&T.

El Saldn estd organizado por el Palacio
de Ferias y Congresos de Malaga, depen-
diente del Ayuntamiento de Mdlaga, y la

Asociacion de Empresarios Hoteleros de la
Costa del Sol. Cuenta con la implicacion de
todo el sector a través de la colaboracidn
de la Asociacion de Hosteleros de Mélaga, la
Asociacion de Empresarios de Playas y la
Asociacion de Empresarios de Campings de
la Costa del Sol, asi como del colectivo gas-
tronémico Gastroarte.

Programa
de activida-
des

Entre los
actos programa-
dos destacan
multiples mesas
redondas y char-
las sobre dife-
rentes temdticas
que afectan al sector; como la gestion de
restaurantes en hoteles, la adaptacion en las
cartas en los restaurantes en funcién de los
alérgenos, la legislacion y sanciones en mate-
ria de horarios y ruidos en terrazas, las apli-
caciones informéticas en el sector de playas,
la economia digital o los alojamientos regu-
lados o no regulados, entre otros aspectos.
Habrd, ademds, un concurso de coctelerfa,
presentaciones de productos y servicios,
catas y degustaciones

Con una gran representacién de las prin-
cipales empresas de hotelerfa y hostelerfa,
H&T potencia este afio sus sectores de
exposicion como mobiliario y decoracidn,
sistemas informadticos, wellnes-spa, elevado-
res y acondicionamiento de terrazas, ade-
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mads de servicios como seguridad, preven-
cién de riesgos, telefonfa, limpieza, pulimen-
to y desinfeccion, dentro de un amplio caté-
logo de productos y servicios de cara a la
temporada alta. El salén acogerd catas y pre-
sentaciones de producto, demostraciones
de baristas, un concurso de coctelerfa,
‘showcookings' y demostraciones técnicas
de lavanderia y tintorerfa.
Asimismo, muchas de las
entidades participantes cele-
brardn sus asambleas sectoria-
les y reuniones anuales en el
marco del Saldén, caso de la
Asociacién de Empresarios
Hoteleros de la Costa del Sol,
y suscribirdn acuerdos y con-
venios puntuales para poten-
ciar la comercializacidon de sus

productos y servicios.
El saldn ya cuenta con la presencia con-

firmada de empresas como Mercamélaga,
Dimaho, Macrun, Leber Furnitures, Makro,
Frimasur, Heineken, Comercial Montesinos,
Friosol y Manufacturas Metdlicas Luisianeras,
entre otras.

En la edicidn de este afio, el Salén seguird
fortaleciendo los sectores de gastronomia y
la restauracion, que ya se han convertido en
ejes estratégicos del salén con la celebra-
cién conjunta en 2015 del Foro Gastroarte
y del Congreso Sabor a Mélaga en paralelo
al saldn. Cabe destacar que uno de los obje-
tivos prioritarios de H&T es que el restaura-
dor encuentre la oferta mds amplia disponi-
ble en productos y materia prima.
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NAMA ONE SHOW

Abiertos los registros para participar en la
proxima feria de Chicago

Ya es posible reservar stand para partici-
par en una nueva edicion de NAMA One
Show, una feria que este afio tendrd lugar
del 13 al 15 de abril en el McCormick Place
de Chicago. Las inscripciones pueden for-
malizarse a través de la web que la organiza-
cién ha habilitado para el evento, eligiendo
la modalidad de participacion que mads se
adapte a cada propdsito. Hasta el préximo
mes de febrero los socios del colectivo dis-
frutardn de un pequefio descuento como
expositores.

La empresa impulsora conffa en que este
serd un buen afio para superar los registros
anteriores en cuanto a participacion de
expositores y de publico. Tanto los progra-
mas formativos como los eventos estardn
enfocados a la innovacién en la industria,

con temadticas que despiertan el interés de
los principales agentes del sector.

Para promocionar el evento desde la
organizacion se ha editado un video en el

g -

que se recogen las opciones de los partici-
pantes en la Ultima edicidn, declaraciones
orientadas hacia la utilidad de la feria para
sus negocio. Se destaca, sobre todo, la gran

cantidad de innovaciones que se concentran
en los tres dfas de trabajo, nuevos productos
y nuevas ideas tanto para el vending como
el OCS y los micro mercados.

Los tres grandes ejes de NAMA One
Show 2016 serdn el drea expositiva para
destacar las Ultimas innovaciones tecnoldgi-
cas del mercado y los productos mds atrac-
tivos, las sesiones formativas a cargo de
expertos del sector para tratar temas y ten-
dencias y el networking que se promueve
desde la organizacién para tender nuevos
lazos empresariales.

No son muchas las empresas espafiolas
que se suelen desplazar a suelo norteameri-
cano a probar suerte, pero no suelen faltar
las grandes firmas que cuentan con relacio-
nes estrechas con empresas locales.

VENDING POLAND

Vending Poland reclama su lugar en el
calendario ferial de este ano

Los dfas 13 y 14 de abril del presente
afio se celebra en el centro de exposicio-
nes MT Polska de Varsovia la 7% edicién de
Vending Poland, la principal feria del sector
de la distribucidn automdtica en este pais,y
una de las ferias de referencia del Este de
Europa.

Vending Poland, impulsada por la Aso-
ciacion Polaca de Vending y apoyada por la
Asociacion Europea de Vending, es un
evento profundamente profesional, por lo
que el perfil de visitantes es el de propieta-
rios y gerentes locales, asi como country
managers o responsables de comercio
exterior con capacidad de decisién.

En otras palabras, un ambiente propicio
para establecer relaciones de confianza y
atreverse a emprender acciones en este

mercado de gran interés. Dentro de el
panorama de productos y servicios que se
expondrdn en la feria se podrd ver las Ulti-
mas novedades en mdaquinas vending

freestanding y tabletop, productos de con-

sumo, solubles, fuentes de agua, filtros de
agua y otras soluciones para el tratamiento
del agua, medios de pago, mdquinas de
minivending y ociovending, servicios de
logfstica, accesorios, candados y sistemas
de seguridad, soluciones de marketing para
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el vending, etc.

Vending Poland viene avalada por el
crecimiento experimentado en sus Ultimas
ediciones y se plantea seguir creciendo en
la presente convocatoria. Para ello la orga-
nizacién ha puesto un mayor énfasis en la
busqueda de participantes internacionales,
ya sea como expositores o como visitantes
para promover el intercambio comercial.

Para participar en el evento con stand
propio, la fecha limite para formalizar la ins-
cripcién es el préximo |5 de febrero. Los
que se decidan antes de finalizar el afio
podrdn acceder a interesantes descuentos.

En la dltima edicidn celebrada el pasado
afio bajo el lema ‘Hacia el desarrollo’, la
feria logrd congregar a empresas de perfil
muy variado.
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ALIMENTARIA BARCELONA

Refuerza su espacio de conferencias,
encuentros empresariales y lanzamientos

Aunque Alimentaria no es una feria de
la que el vending haya podido extraer
todo su potencial, la gran capacidad de
convocatoria Y, sobre todo, la cantidad de
novedades que deja a su paso, la convier-
ten en un foco de gran interés para el sec-
tor que en negocio como el café si logra
sacar mucho partido de esta convocatoria.

Con el objetivo de seguir reforzando
esa ventana a la innovacién que supone la
Feria Alimentaria que se celebra en Barce-
lona del 25 al 28 de abril, la organizacién
potenciard como va sucedid el pasado afio

Alimentaria Hub que se anuncia como uno
de los espacios estratégicos de la préxima
edicion.

Las actividades que albergard se organi-
zaran alrededor de seis ejes temadticos: dis-
tribucién vy retail, RSC, internacionalizacién,
[+D+i y marcas, nutricion y marketing y
comunicacién. Asf, habrd lanzamientos de
nuevos productos y se realizardn congre-
sos, ponencias y andlisis de tendencias de
consumo. Ademds, incluird un centro de
reuniones de negocio y oportunidades de
exportacion y emprendimiento para
fomentar el networking.

The Food Factory volverd a ser uno de
los grandes atractivos de The Alimentaria
Hub y el lugar de encuentro entre startups
tecnoldgicas del sector agroalimentario y
Business Angels con capacidad de inver-
sién en proyectos con potencial de desa-

rrollo. En 2016, el programa se reforzard
gracias a la colaboracién con Reimagine
Food, un observatorio internacional de
nuevas empresas del sector agroalimenta-
rio que tiene como objetivo identificar
propuestas disruptivas para el mercado de
la alimentacion y las bebidas y ponerlas en
contacto con inversores clave de la indus-
tria.

Innoval reunird las Ultimas innovaciones
y tendencias del sector, exponiendo mds
de 300 productos alimentarios novedosos.
Ademads los Premios Innoval reconocerdn

e

Alirnentaria
sHash>

nuevamente el compromiso de la industria
alimentaria con la calidad y la capacidad de
adaptacion a las demandas del consumidor:

Por su parte, la Federacion Espafiola de
Industrias de la Alimentacién y Bebidas
(FIAB) organizard el VIl Encuentro de Inno-
vacién vy Tecnologfa Alimentaria, mientras
que la consultora Innova Market Insights
estard al frente de la sesién “Top Ten
Trends”, en la que se presentardn una
seleccién de 10 tendencias mundiales que
estdn marcando el paso en la industria de
la alimentacion.

The Alimentaria Hub jugard un papel
fundamental en el fomento de la salida al
exterior de las empresas, gracias a la aper-
tura del Export Service Counter, un servi-
cio a disposicidn de los expositores, prefe-
rentemente pymes, que quieran dar sus
primeros pasos en mercados internaciona-
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les. En este nuevo programa participardn
especialistas en todas las operaciones
necesarias para salir a los mercados exte-
riores; desde aseguradoras y consultoras
hasta cdmaras de comercio y entidades
bancarias.

En el apartado de ponencias, The Ali-
mentaria Hub acogerd la sede del 3er Foro
Nestlé de “Creacion de Valor Comparti-
do", dedicado esta vez a la contribucién de
la industria a un futuro sostenible y social-
mente responsable, y del XI Congreso
Internacional de Dieta Mediterrdnea, orga-

nizado por la Fundacién Dieta Mediterré-
nea, que busca fomentar un estilo de vida
basado en una alimentacién beneficiosa
para la salud. En el congreso participardn
cientificos y médicos de prestigio para
hablar sobre las bondades de la dieta
mediterrdnea y recomendar el consumo
de los productos vinculados con este
patrdn alimentario.

The Alimentaria Hub contard con la
participacion de cuatro partners que cola-
borardn en la creacién de contenidos y en
el enriquecimiento del programa. La aso-
ciacion de fabricantes y distribuidores,
AECOC, se centrard en las actividades
relacionadas con distribucién y retail, Nest-
|é organizard sesiones relacionadas con la
Reponsabilidad Social Corporativa, mien-
tras que Innova Market Insight presentard
conferencias sobre [+D+iy marcas.
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CHINA VMF

Los organizadores se vuelcan con el
mercado 1internacional

Los que miran hacia el lejano Oriente
para crecer tienen una oportunidad de
acercarse al mercado del vending chino
con la celebracién de China International
Vending Machine & Self-service Facilities
Fair que tendrd lugar en el recinto ferial de
Guangzhou Pazhou del 9 a | | marzo de
este 2016.

Desde la organizacion se estd haciendo
un esfuerzo extraordinario por atraer tan-
to expositores como compradores inter-
nacionales en un intento de aportar mayor
relevancia a un evento que, para el poten-
cial de su mercado, no tiene comparacion
con las convocatorias que se organizan a
nivel europeo. Para facilitar el intercambio
comercial, la feria invitard a compradores
extranjeros de EEUU, Japdn, Alemania, Ita-

lia, Francia, Canadd, Corea del Sur, Rusia,
Medio Oriente, México, Bélgica, etc., hasta
completar un total de 50.000 entradas a
distribuir. Desde la organizacién también se
anuncia un importante trabajo con las
empresas locales para orientar el perfil del
visitante hacia las empresas y los negocios
objetivo del segmento como son aero-

puerto, hospitales, centros comerciales,
parques de ocio, centro de exposiciones,
hoteles, etc.

Durante el Seminario sobre la industria
del vending en Asia impulsado por China
VMF 2016 el pasado mes de noviembre se
dieron a conocer las claves de la presente
convocatoria, una cita comercial que ya
cuenta con el apoyo de las principales
compafifa de vending del pais como son
UBOX, Yinhai Star, Fuji Electric o Easy
Touch y para la que se espera se doble la
participacién empresarial.

Ademds, este afio se estrenard en la
muestra importantes innovaciones relacio-
nadas con el vending y su capacidad de
comunicacion y conexion a Internet, asf
como con el mundo del café.

HOSTELCO

Hostelco amplia su oferta con la
incorporacion de nuevos sectores productivos

Del 23 al 26 de octubre de 2016 Hos-
telco, el saldn lider en Espafia y uno de los
principales referentes europeos de su
especialidad, celebrard su |8 edicion en el
recinto de GranVia de Fira de Barcelona
con las Ultimas tendencias, innovaciones y
la mayor oferta en equipamiento y servi-
cios de los dmbitos de restauracién, hote-
lerfa y colectividades. Junto al Forum Gas-
tronomic, el saldn integrard la “Barcelona
Hosting Week”, una iniciativa que durante
4 dias convertird la capital catalana en el
epicentro de la gastronomia y hospitality,
presentando todas las vertientes del sec-
tor.

Hostelco amplia su oferta con la incor
poracion de los sectores de heladerfa,

panaderia y pastelerfa que serdn, ademds,
los protagonistas de una auténtica plaza
urbana recreada en el saldn. En ella, varios

‘maestros’ nacionales e internacionales
especializados en estos dmbitos gastrond-
micos llevardn a cabo talleres y demostra-
ciones con el objetivo de divulgar su know
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how y poner de manifiesto la rentabilidad
que supone integrar la oferta de helados,
pasteles o panes en los establecimientos
hosteleros por el gran atractivo que ejer-
cen sobre los clientes. Ademds, los exper-
tos dardn a conocer las ventajas logfsticas y
econdmicas de elaborar total o parcial-
mente estos productos en el mismo hotel,
cafeterfa o restaurante haciendo uso de
maquinaria de Ultima generacién.

Hostelco incluird también un espacio
dedicado al fitness por tratarse de uno de
los dmbitos que presentan un mayor
potencial de crecimiento y que estd ganan-
do cada vez mds protagonismo en los esta-
blecimientos turfsticos.
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JESUS NUNEZ, DIRECTOR GENERAL DE LA UNIDAD DE AGUA Y REFRESCOS DE MAHOU-SAN MIGUEL

-Lo primero que nos gusta-
ria saber es como ha evolucio-
nado la Unidad de Aguas desde
2015. ;Qué tal ha marchado el
segmento en términos genera-
les?

El ejercicio que acabamos de
finalizar ha sido especialmente
positivo para nuestros produc-
tos, que han experimentado un
gran crecimiento en todos los
sectores en los que estdn pre-
sentes. De hecho, hemos refor-
zado nuestra posicién en el
mercado, tanto en el canal de
Alimentacion como en el de
Hostelerfa y potenciado de for-
ma decidida nuestro posiciona-
miento a nivel internacional,
consiguiendo implantarnos en
mds de 2| paises.

Estos datos son el resultado
de la estrategia que hemos
mantenido en los Ultimos afios,
que nos han permitido crecer
en valor de forma constante vy
coherente, afianzando a Soldn
de Cabras como el Gran Reser-
va de las aguas minerales. De
hecho, desde el afio 201 |, en el
que nos unimos a Mahou San
Miguel, nuestros productos han
aumentado su comercializacién
en més de un 20%.

-La marca Solan de Cabras
esta entre las aguas Premium,
ipuede ser esto un obstaculo
en su progreso por no ser
accesible a todos los publicos
o, por el contrario, le permite
crecer en un mercado algo mas
exclusivo?

Como hemos comentado
en la anterior pregunta, en los
dftimos cinco afios hemos creci-
do de forma constante y soste-
nida, lo que demuestra que la
calidad de nuestros productos y
nuestro posicionamiento en el
mercado, nos han convertido en
una alternativa de calidad para
todos los consumidores. Esta
circunstancia es aplicable a
todos los canales en los que
estamos presentes, incluido el
vending.

“Para enriquecer
la experiencia del
consumidor en el
vending hay que
mejorar la calidad
del producto”

EL GRUPO MAHOU-SAN MIGUEL HA ENTRADO
CON FUERZA EN EL SECTOR CON UNA PROPUES-
TA PREMIUM QUE GANA CLIENTES DIA A DIA

-Una de sus particularida-
des es que procede de un uni-
co manantial, ;qué ventajas y
qué inconvenientes plantea
esta singularidad?

Soldn de Cabras se caracte-
riza por sus excepcionales
caracteristicas minerales y orga-
nolépticas que provienen, preci-
samente, de las cualidades que
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adquiere el agua en el interior
de nuestro manantial, situado
en el municipio de Soldn de
Cabras. El hecho de que pro-
ceda de un dnico manantial y
que los andlisis que realizamos
regularmente no tengan varia-
ciones sustanciales desde 1989,
asegura un agua siempre igual,
de idénticas caracteristicas y
beneficios minerales, con inde-
pendencia del lugar y momen-
to de consumo.
Adicionalmente, las carac-
teristicas del acuffero son igual-
mente muy constantes y bro-
tan 5410 l/min a 21°C (tem-
peratura de surgencia); el agua
procede del filtrado de lluvia
pero permanece muchos afios
bajo tierra, pasando por siete
diferentes capas e incorporando
muy lentamente los minerales.
Esto asegura un agua de enor-
me pureza que no depende de
la situacion climatoldgica y que
mantiene unos beneficios siem-
pre iguales.

A pesar de todas estas
caracteristicas que hacen de
Solan de Cabras un agua dife-
rente, se ha hecho una gran
apuesta para entrar en un canal
como el vending en el que has-
ta hace poco se optaba por
productos mas baratos o de
“consumo” mas habitual. ;Qué
ha visto la marca en este canal?

El canal de vending cubre las
necesidades de los consumido-
res en momentos y lugares dis-
tintos a los que estamos acos-
tumbrados. En este sentido, los
operadores de este canal quie-
ren enriquecer la experiencia
que ofrecen mejorando la cali-
dad de sus productos. Es una
estrategia en la que tanto los
operadores del canal como las
marcas debemos colaborar
para conseguir tanto cubrir las
necesidades de los consumido-
res, como ofrecerles los mejo-
res productos y marcas.

-;Cbémo es la penetracion
de Solan de Cabras en el ven-

ding? Es decir, qué porcentaje
de volumen de negocio se
alcanza

Las marcas Premium dentro
de esta nueva estrategia del
vending llevan relativamente
poco tiempo, por lo que el volu-
men a dia de hoy es todavia
limitado respecto al global de
este segmento. Sin embargo, es
una situacion que, previsible-
mente, cambiard de forma drds-
tica en los préximos afios por
este cambio de estrategia

-{Hay objetivos marcados
en cuanto a facturacién en el
vending para este ano!

Por supuesto, siempre nos

marcamos unos objetivos inter
nos muy ambiciosos. No obs-
tante, creemos en las posibilida-
des que nos ofrece este nuevo
canal, que aporta un potencial
tremendo para marcas diferen-
ciales como la nuestra..

-iQué aporta Solan de
Cabras a un canal de consumo
on the go como éste?

Ademds de los conocidos
beneficios tangibles de la marca
Soldn de Cabras y que se basan
en la calidad, pureza y envase
diferencial de nuestro producto,
también existen otros benefi-
cios intangibles para el consumi-
dor. Soldn de Cabras aporta
beneficios mds alld de los racio-
nales, que ayudan al consumidor

a expresarse en el entorno: nos
gusta que nos vean con un
envase de calidad y diferente
derivado de nuestro envase icé-
nico, mds fdcilmente manejable y
transportable, pues no sufre
abolladuras, y permite dar a
entender al consumidor que ha
hecho una eleccién consciente y
con criterio, que sabe elegir un
buen producto..i

-Como nos comentasteis el
agua ha registrado una acepta-
cion muy buena en el vending,
como también lo ha hecho
vuestro refresco de agua y
Zumos, y es que se trata de un
producto muy novedoso ade-

sabor y a un enfoque algo mas
lddico que el del agua..

-Solan ademas tiene otro
tipo de bebidas, como el zumo,
itambién estan enfocados al
canal vending?

En realidad, los refrescos de
Soldn de Cabras incorporan un
alto contenido en zumo (entre
14y 19%), muy superior al que
tienen otras alternativas en el
mercado espafiol, pero técnica-
mente y tenor de la legislacion,
no pueden ser considerados
como tal, sino como una bebida
refrescante. No obstante, sus
caracteristicas Unicas lo convier-
ten en una alternativa Premium

““E| REFRESCO SOLAN DE

~ CABRAS ES LA OPCION

mas dentro de este canal,
icomo lo estan recibiendo los
operadores de vending? ;Se
esta comercializando bien en el

canal?

Las caracteristicas diferencia-
les del refresco Solan de Cabras
hacen que a las bondades del
agua se afiadan las del zumo. De
esta forma, contamos con un
producto que aporta vitaminas
y dcido félico, un elemento pre-
sente en algunos de los forma-
tos. Adicionalmente, no contie-
ne gas y es bajo en calorfas, ya
que cada una de nuestras varie-
dades sélo aporta entre ||y
| 6kcal. Es la opcidn ideal para
aquellas personas que quieren
cuidarse pero sin renunciar al

IDEAL PARA AQUELLAS
PERSONAS QUE QUIE-
~ REN CUIDARSE PERO SIN
RENUNCIAR AL SABOR
0 A UN ENFOQUE ALGO
MAS LUDICO QUE EL
AGUA”

y saludable, en los que los bene-
ficios que aporta el zumo se
unen a los de nuestro propio
agua, aportando a la gama unas
cualidades Unicas.

-Dentro de Mahou San
Miguel, para el canal vending en
el ambito de las cervezas hay
muchas limitaciones, pero tam-
poco parece ser un canal ade-
cuado para las cervezas sin
alcohol, jpor qué?

Existe una limitacién legislati-
va que no permite el consumo
de alcohol en via publica, lugar
en el que habitualmente se
sitdan las mdquinas vending. Sin
embargo, estamos explorando
actualmente distintas opciones
para intentar potenciar en el
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canal nuestras variedades sin
alcohol.

-Tanto el agua como el
refresco son bebidas que han
funcionado bien en el gran con-
sumo y se han pasado al ven-
ding, ;se piensa en productos
especificos para el canal o real-
mente no es necesario?

La innovacién es y ha sido
una constante en la estrategia
de Solan de Cabras. En este
sentido, contamos siempre y
gracias a un potente departa-
mento de Andlisis e Investiga-
cién con monitorizaciones de
estas necesidades conscientes o
inconscientes; actuales o laten-
tes, que nos permite detectar
las oportunidades que pode-
mOos encontrar en nuestro mer-
cado.

-{Qué objetivos os marcais
desde la Unidad de Aguas para
este 2016?

Durante 2016, queremos
continuar creciendo como los
afos anteriores y seguir demos-
trando a nuestros patners la
inmensa oportunidad que supo-
nen nuestras marcas para esta
nueva estrategia del mundo
vending. Solan de Cabras vy el
resto de las marcas de Mahou
San Miguel ponen al consumi-
dor en el centro de su estrategia
y buscan crear valor para todos
los business partners. Por tanto,
nuestra estrategia seguird enca-
minada a ofrecer productos de
alto valor afiadido para un con-
sumidor exigente y hacer crecer
nuestra marca y nuestro merca-
do.

-{Y alguna novedad en pro-
ductos que nos podais adelan-
tar?

Una de las principales carac-
terfsticas que definen nuestro
trabajo en Mahou San Miguel es,
precisamente, la innovacién. De
esta forma, intentamos siempre
adelantarnos a las necesidades
de nuestros consumidores.
Tenemos muchas novedades vy
alegrias que iremos compartien-
do con nuestros partners y
clientes a lo largo del afio.
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Fruta ‘on the go’ para el vending saludable

No es habitual encontrar formatos adap-
tados al vending en la oferta de fruta natural
envasada actual. Tampoco lo es encontrar
esta alternativa alimentaria en las expende-
doras al uso, sin embargo, esta falta de cultu-
ra equilibrada en la oferta que podemos
encontrar en el vending no ha desanimado a
Carlos Méndez que, hace algo mads tres afos,
se embarcd en un ambicioso
proyecto con el objetivo de
lograr que se coma mds fruta
en la calle.

“La cada dfa la gente
intenta cuidarse mds, se preo-
cupa por su alimentacion. Sin
embargo, se come poca fruta
fuera de casa y decidimos
crear un producto para
incentivar su consumo en la
calle o en el trabajo”, nos
explica el mdximo responsa-
ble de Fru&Tube, la fruta
entera para llevar que, sin
estar especificamente pensa-
da para el vending, parece disefiada para
triunfar en este canal.

“Siempre lo vi como una via en la que
podria encajar por el propio concepto que
proponemos Yy ahora que hemos estado
probando su funcionamiento en maquinas
de Fas Machine, podemos decir que encaja
perfectamente”, indica Carlos.

Fruta para tomar en la calle gracias a un
envase innovador que se asemeja al que se
utiliza para guardar las pelotas de padel. En

este caso las bolas de juego se cambian por
manzanas, peras, uvas, melocotones, pldta-
nos... Cualquier variedad tiene cabida en
estos envases que se presentan en tres
tamafios.

Trabajando directamente con los pro-
ductos en origen, la fruta se selecciona
siguiendo unos estdndares de calidad y se

envasa en estos estuches plasticos patenta-
dos que ademds de facilitar su transporte
protegen el contenido mintiendo la fruta
intacta.

El envase ademds se acompafia con una
toallita elaborada de productos [00% natu-
rales para lavar la fruta antes de comerla, ya
que la propuesta parte de la base de consu-
mirla entera, no pelada, aunque es una
opcién que ya estudian desde la compafifa
para desarrollarla en un futuro. Asimismo,

Barry Callebaut aumenta su
volumen de ventas un 4,5%

Barry Callebaut cierra su afio fiscal
reivindicando su posicion entre los prin-
cipales fabricantes de productos a base
de chocolate. La compafifa con sede en
Zlrich, impulsada por los resultado del
dltimo trimestre, logra un aumento del
volumen de ventas del 4,5% para llegar a
los 1,79 millones de toneladas comercia-
lizadas, en un contexto global nada favo-
rable para el negocio del cacao y el cho-
colate.

Este incremento también le ha permi-
tido firmar un balance positivo en cuanto
a facturacién, en concreto, un 12,19% mds
que el afio anterior, siendo el montante
total de 6.242 millones de francos. Todos
los mercados han sido favorables, pero
sobre todo se ha notado un mejor com-
portamiento en Europa Occidental y
América del Norte, asi como en los mer-
cados emergentes y el segmento gour-
met v de especialidad.
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permite abrirlo v cerrarlo con toda comodi-
dad para llevar el alimento o conservarlo vy
consumirlo donde y cuando se quiera.

“Realizando pruebas con nuestra fruta y
envase, en temperatura ambiente (20-25
grados) la fruta se mantiene en perfectas
condiciones hasta |0 diaas, y en frio a 7 gra-
dos hasta 20 dfas", detalla Carlos.

Ya se comercializa en los
supermercados Alcampo y
aunque estd teniendo bastan-
te éxito, su impulso confia en
una gran acogida en el canal
vending. Con un disefio ele-
gante vy llamativo y una pro-
puesta alimentaria en conso-
nancia con preferencias
orientadas a productos cada
vez mds naturales, Fru&Tube
se presenta como un articulo
capaz de cambiar el concepto
de vending actual.

La calidad de la fruta es
clave para que el producto
guste al consumidor y por ello la labor de
seleccion de proveedores es pieza funda-
mental.“Tenemos varias empresas provee-
doras del mismo tipo de fruta y esto nos
permite seleccionar un producto de gran
calidad que se distingue por su dulzor”, des-
taca Méndez.

Tampoco tardaremos en ver el formato
en las gasolineras de Carrefour Express,
préxima parada de esta fruta‘on the go’ que
llama con fuerza a las puertas del vending.

El beneficio operativo en moneda
corriente registré un crecimiento del
7,4% (-0,3% en francos suizos), hasta los
414,8 millones de francos suizos (381,8
millones de euros). La bajada del benefi-
cio operativo (EBIT) fue compensada
por el aporte positivo de todas las demds
regiones y grupos de productos. El bene-
ficio neto para el afio en moneda local
fue de 2,7% respecto al afio anterior y
llegd a los 239,9 millones de francos sui-
z0s (220 millones de euros). Este resulta-
do reflejo de la disminucion de la renta-
bilidad de las necesidades de financiacién
debido principalmente al aumento de los
precios de granos de cacao, los efectos
negativos de los tipos de cambio,

El sistema de pago
Cashphone de
Prodelfi despega con
buenas perspectivas

Las aplicaciones para pagar
con el teléfono van despejando
las dudas que todavia quedan
sobre sus garantfas de seguri-
dad.A medida que los desarro-
lladores hallan alternativas y
mejoran sus sistemas, esta for-
mula para pagar en cualquier
lugar gana usuarios a un ritmo
extraordinario en todos los
dmbitos ya que suponen una
herramienta cémoda, que
mejora la experiencia del clien-
te y genera un mayor “‘engage-
ment”.

En el vending, tanto opera-
dores como usuarios lo van
comprobando dia a dfa. Hay
varias alternativas muy fiables
en el mercado y una de ellas es
la aplicacién Cashphone. Pre-
sentada por Prodelfi a princi-
pios de afio, esta app se ha
ganado la confianza de los
operadores para trabajar en
entornos cerrados gracias a su
sencillez y; sobre todo, al poten-
cial que tiene para convertirse
en un recurso de marketing y
de comunicacién directa con el
cliente.

Esta dltima es una de las vir-
tudes en las que mds se ha inci-
dido desde la empresa que

dirige Andrés Martinez que,
tras su participacion en las VII
Jornadas Piensa en Vending
celebradas junto a la EVEX nos
adelantaba las “buenas pers-
pectivas” que presenta esta
férmula de pago, una aplicacién
para su uso con el mavil que se
puede personalizar para cada
operador y sus maquinas.

Sin intermediarios, el pago
con Cashphone queda al mar-
gen de las comisiones, pero
permite disponer de un mone-
dero electrénico para usar en
las expendedoras. Cada usua-
rio tiene libertad para gestio-
nar su crédito, recargar su
cuenta y controlar sus gastos,
mientras que el gestor del pun-
to de venta no solo tiene el
control sobre las preferencias
de consumo, la frecuencia y los
horarios, sino que dispone de
un canal para trabajar la fideli-
zacion del cliente por medio
de comunicaciones, promocio-
nes y regalos.

Para que se entienda mejor
su funcionamiento, Prodelfi ha
elaborado un pequefio video
de poco mds de un minuto en
el que se resumen sus aplica-
ciones.
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CARGA TRIPLE
AQui VELOCIDAD

TUMOVIL DE CARGA

WIFI ZONE
GESTIONA LA WIFI DE TU NEGOCIO
(tiempo y precio de conexion)

PUNTOS DE CARGA
AHORA TUS CLIENTES PUEDEN RECARGAR
DE UNA MANERA RAPIDA Y SENCILLA

MULTIPLES IDEAS DE UBICACION
RESTAURANTES, CENTROS COMERCIALES,
AEROPUERTOS...

iIOLEBOX APP
ENCUENTRA
NUESTRAS ESTACIONES
MAS CERCANAS

DE RECARGA Y WIFI

WWW.IOLEBOX.COM
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El éxito de Nexus Machines se sustenta en
alianzas estratégicas y productos novedosos

Optimistas por el presente y confiados
en el futuro. En Nexus Machines conffan
bien en sus posibilidades y afrontan el nuevo
afo con la tranquilidad que aporta el haber
crecido en los dos Ultimos ejercicios gracias
al trabajo realizado y a una nueva orienta-
cién empresarial.

Durante el transcurso de la European
Vending Experience tuvi-
mos la oportunidad de
conversar con Isaac Gue-
rra que sin poder aportar
datos definitivos de 2015
ya nos adelantaba que la
empresa habfa logrado

“aumentar ventas a nivel
nacional”. Para la todavia
GPE Vendors “2014 fue ©
un buen afio y logramos

crecer en torno a un 4%,
aunque es cierto que los
descensos en afios ante-
riores habfan sido muy sig- =
nificativos”.

En términos generales
y a juicio del responsable
de la ahora denominada Nexus Machines,
"el mercado se ha comportado mucho
mejor”. Pero no solo es cuestién de una
recuperacion paulatina del tejido empresa-
rial y econdmico. Seguir avanzando en un
contexto como el actuar se sustenta, como
no puede ser de otra manera, en una labor
constante y aplicada.

En el caso de Nexus Machines, los acuer-
dos puntuales para la distribucién de nuevos

26 CADIS

“Nuestro objetivo es sarisfacer al cliente”

M

productos, como ocurre con ICT, o la dedi-
cacion a dreas concretas han sido claves.
"Hemos realizado importantes esfuerzos en
mejorar el segmento de maquinas dispensa-
doras de EPI's, un sector en el que han
aumentado mucho las ventas tanto en
industrias alimentarias, como en la automo-
vilistica o la metaldrgica”.

i
0
Q

B

un equipo que la compafifa ya presentd en
Vendibérica y que pudimos ver de nuevo
durante la EVEX."Es una mdquina unica en
el mercado ya que es capaz de detectar la
cantidad de producto que contiene y blo-
quear las selecciones en caso de que este se
agoto, con lo cual evitamos que se sirvan un
chocolate o café aguado, uno de los princi-
pales problemas que se

‘ dan en el vending”".
e El' modelo Happy 500

es una maquina disponible

GPE 2 i-vendors | en las gamas instant, café

2 4-' | engrano o doble café en

" b . % o . grano, con seis o nueve

s ol aplicz pend contenedores segin el

== */A e o .- caso y una doble caldera

- op B" i i & con control de temperatu-
AT "

ra electrénico. Dispone de

Gracias al acuerdo con ICT, la empresa
fortalecid su catdlogo de productos inclu-
yendo medios de pago e impresoras.*Por el
momento estd funcionando muy bien, sobre
todo, el combo de billetero con dispensa-
cién de ticket de compra, una de las innova-
ciones que hemos empezado a comerciali-
zar desde el acuerdo”, puntualiza Guerra.

Pero si hay que destacar una novedad,
esta serfa sin duda la nueva mdquina de café,

A GOURMET
FERNANDO CANALES

Mo en cualquier momento del dia”

¢ Productos envasados en frio para vending

* ISO 9001:2008

¢ Envasado en atmésfera controlada
¢ Hasta 19 dias de caducidad

Poligono Artunduaga - C/ Presagana, 2
48970 Basauri - TIf: 94 449 81 43

Fax oficina: 94 449 45 88 - Fax pedidos: 94 426 71 04

www.bocadis.com - comercial@bocadis.com
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“Densidad y gusto para disfrutar

hasta 20 selecciones confi-
gurables y cuatro mds con
la posibilidad de conectar
una mdquina esclava.

Es un mdquina moder-
na y de interesantes pres-
taciones que “estd funcio-

nando bien en el mercado” y con la que
confian seguir creciendo este 201 6.También
para este afio se anuncian algunas innova-
ciones como el sistema de informacion
nutricional, “i-vendors”, desarrollado con
“ibeacon” de Accent Systems. Es un soft-
ware que permite interactuar con el cliente
con promociones y comunicacion directa y
que, sobre todo, aporta més seguridad en el
proceso de compra.

—

DELUXE, CALIENTE
Pan blanco, integral y vegetales frescos
Mads cantidad de los mejores productos
York-queso, bacon-queso, Chapata
OTROS PRODUCTOS
Croissant, Empanada y Bocadillo

SANDWICH TRADICIONAL, INTEGRAL,

FAS International hace
crecer al segmento medio
con la gama Elettra

La revolucién tecnoldgica impulsada en
sus maquinas por FAS International llega al
segmento medio. El fabricante italiano pre-
sentd durante la pasada Feria de Eu'Vend &
Coffeena la gama Elettra, una méaquina de
snacks refrigerada que hace su pequefa
revolucién en el mercado.

Con dos versiones para su adaptacion a
diferentes espacios, este nuevo modelo
aporta un mayor volumen interno para el
almacenamiento de producto e iguala en
versatilidad a los modelos precedentes, ya
que todas sus versiones pueden trabajar
con temperatura estratificada o en modali-
dad 2T, con dos cajones a 3 grados centigra-
dos. Ademds es un modelo que incorpora
iluminacién led y un sistema automadtico
para bloquear y desbloquear las bandejas,
impidiendo que se salgan de sus posiciones
incluso al mover la mdquina o el cierre de la
puerta si no estd bien colocada.

Dotada con un bloque de cerradura
Rielda reprogramable, tiene espacio mds
que suficiente para albergar los diferentes
sistemas de pago que en estos momentos
permiten dar mds opciones al consumidor.

Presenta un perfil antipalanca exterior y
un panel lateral desmontable. Como otros
modelos de FAS International presenta un
consumo energético reducido y como gran

novedad ofrece la posibilidad de instalar un
display de precios en las bandejas para faci-
litar el trabajo de cambio de precios. Se
acompafia asimismo el frontal de una
pequea pantalla LCD para dar informacién
al cliente.

Es una mdquina que ya estd disponible
para el mercado espafiol y que cuenta con
unas prestaciones totalmente novedosas
para el segmento al que se dirige por lo que
desde la compafia conflan en que sea la
gran estrella del préximo afio.
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Mudanza a San
Fernando en busca
de mas espacio
para la expansion
del negocio

Un afio cumpliendo objetivos y
ampliando la cartera de clientes y unas
perspectivas de crecimiento que se
incrementan gracias a las novedades de
producto que llegan desde lItalia, han
provocado que las instalaciones que
Madrid Fas Machine tiene en Torredn
de Ardoz se queden pequenas.

La compafifa se traslada en busca
de espacio y también de nuevas comu-
nicaciones. Sin salir de Madrid, la
empresa se muda de las actuales
dependencias en Torrején de Ardoz a
San Fernando de Henares, concreta-
mente a la calle Mar Cantdbrico en el
Poligono Industrial de San Fernando.

Debido al desarrollo del negocio vy
a la necesidad de mayor capacidad
para almacenamiento y atencién al
cliente, Madrid Fas Machine se traslada
para seguir prestando “un excelente
servicio” a sus clientes y atender las
nuevas demandas de un mercado cre-
ciente.

La nueva direccién comenzard a
estar operativa desde el préximo | de
enero, conservando el resto de datos
de contacto como son el ndmero de
teléfono y fax.

Bianchi Industry, nuevo
capitulo en su historia

Muchas cosas han cambiado en Bianchi
desde que Massimo Trapletti se pusiera de
nuevo al frente de la compafifa. Con aire
renovado y un objetivo claro, la empresa se
ha transformado por dentro y por fuera. Se
evidencié de manera clara en Host 2015, un
evento que el fabricante italiano sefiala como
punto de inflexidn para empezar a escribir
una nueva historia. Esta pasa por el cambio
de denominacidn y el nacimiento de una
nueva marca Bianchi Industry SPA .

La reciente adquisicion de Brasilia, una de
las marcas mds representativas del mercado
de las maquinas de café para la restauracién,
reclamaba un nuevo posicionamiento para
fortalecer la divisidn y dar a conocer el
potencial que tiene ahora Bianchi en el canal
Horeca.

Bianchi Industry engloba ahora tanto
Bianchi Vending como Brasilia y se plantea
como la matriz que engloba ambos segmen-
tos para promocionarlos con las misma

51/ company / hostelvending

capacidad tanto de manera independiente
como conjunta. Asf lo anunciaba la compafifa
en un comunicado de prensa en el que resal-
ta la intencién de satisfacer la demanda de
todos los profesionales y, muy especialmente,
el profesional de la restauracion.

BianchiVending y Brasilia continuardn cre-
ciendo en sus respectivos canales con el pro-
pdsito de “convertirse en lideres de su mer-
cado”. Es mds un planteamiento de grupo
que de reconversién de la marca por lo que
la operativa seguird siendo la misma.

Aln asi, desde Bianchi lo anuncia como
“el primer capftulo de esta nueva historia”,
dejando la puerta abierta a nuevos cambios
y en un futuro no demasiado lejano.
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Las novedades de Gullon para el vending se
enfocan hacia los productos sin gluten

Como canal de conveniencia y muy cer
cano al publico, el vending es objetivo de los
principales fabricantes de snacks y galletas
en nuestro pais. Hay empresas que desde
sus inicios apostaron por diversificar y adap-
tar sus productos a las caracteristi-
cas de este canal de venta, toman-
do una ventaja que se traduce en
una gama mucho mds amplia y
también mejor dirigida al consu-
midor tipo.

Galletas Gulldn se encuentra
dentro de ese grupo de empresas
que dedica gran parte de sus
esfuerzos a confeccionar alimen-
tos propios para el canal con un
muestrario que el pasado 2015
crecié con importantes referen-
cias y que este afio ademds incor-
porard las variedades sin gluten a
casi a la linea Vitalday.

Durante la pasada edicién de las Jorna-
das Piensa en Vending tuvimos la oportuni-
dad de conversar con Francisco Partido, res-
ponsable de la division vending de la gallete-
ra, que nos descubrié parte de las noveda-
des que se podrdn disfrutar a partir de este
2016 en las expendedoras.

Para empezar, durante este mes de ene-
ro se lanzardn al mercado las variedades sin
gluten de las cuatro referencias que el pasa-
do afio se estrenaron en el vending con el
envase propio de 44 gramos elaborado por
la compafifa como son el Sandwich de yogur,
las tortitas de maiz, las de arroz y las de maiz
y chocolate. “Todas estas referencias estdn

adaptadas a un formato para el vending v las
tiendas de conveniencia porque ademds es
su concepcidn son propuestas dirigidas a
ese mercado que necesita productos précti-
cos, cémodos de transportar y consumir”,

sefiala el responsable del departamento de
vending.

Pero ademds son productos pensados
para ese consumidor que se cuida. Se trata
de productos funcionales, con alto conteni-
do en calcio vy fibra, “muy demandados por
segmentos de la poblacién que buscan ali-
mentos que ofrezcan algo mds”. En esta mis-
ma linea de cubrir una oferta amplia, pensa-
da para consumidores que miran por su
salud y por el contenido de lo que comen,
Gullén ha trabajado mucho en los dltimos
afios la gama “'sin azdcar”, una férmula que
también funciona muy bien en el vending y
que responde “a la cantidad de personas

La compania renueva las maximas
certificaciones en seguridad alimentaria

Galletas Gullén ha renovado la méxima
nota a las prestigiosas certificaciones BRC
e IFS que garantizan los maximos niveles
de la seguridad alimentaria de los procesos
de produccidn, productos y servicios de la
compania palentina. Ambas certificaciones
son sellos de seguridad alimentaria indis-
pensable para mantener la labor exporta-
dora de la galletera, en especial para el
mercado europeo.

La certificacion BRC, fundamental para
la exportacion en el mercado anglosajon, y
la certificacidn IFS, clave para el mercado
francés y alemdn, han sido renovadas
durante 2015 a través de la correspon-
diente auditorfa en todos sus centros de
produccién, obteniendo la madxima nota en
ambos certificados,“Grado AA" y “Higher
Level”, respectivamente, lo que demuestra
no sdlo el estricto cumplimiento de la
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diabéticas o con demandas especificas que
podemos encontrar en el actualidad”.

Tanto el barquillo de chocolate como la
barrita sin azicar son dos de los productos
que mds rotacion muestran en el vending,
referencias a las que se suman las
especialidades como el Choco-
bom y las tortita de arroz con
chocolate, la Ultima en trasladarse
a la gama vending el pasado mes
de diciembre.

“Somos una empresa muy
dindmica dentro del mercado de
gran consumo, donde este 2015
hemos lanzado mds de una dece-
na de referencias”, resalta Partido.
Gullén orienta sus lanzamientos
hacia un mercado de gran deman-
da orientado al gran consumo,
donde pone a prueba su acepta-
cién por parte del publico antes
de llegar al vending, pero su apuesta por el
canal también ha hecho que en algunos
casos, en los productos que estdn convenci-
dos que van a triunfar, las novedades lleguen
de manera pareja a las expendedoras v las
tiendas de conveniencia.

“Gullén es de las pocas empresas que
tiene tanta variedad de productos disefia-
dos para el vending y eso es porque siem-
pre ha sido un canal en el que nuestros pro-
ductos han funcionado muy bien y ademds
en el que conflamos para seguir creciendo
tanto en niveles de consumo como en
aceptacion por parte del gran publico”,
manifiesta.

legislacidn y reglamentacién vigente aplica-
ble, sino los mds elevados estdndares de
calidad y seguridad alimentaria. Gullén se
somete anualmente a las auditorfas de
renovacion de ambos certificados realiza-
das por entidades de certificacién de ele-
vado prestigio internacional.

Para Juan Miguel Martinez Gabalddn,
director general de la compafifa palentina,
recibir la mdxima nota de ambas certifica-
ciones es "una excelente noticia para
Gullén ya que significa que respeta absolu-
tamente los requerimientos europeos e
internacionales de seguridad alimentaria”.

Borges International
Group crece un 9%
en ventas en 2015

Borges International Group
se mantiene en la senda del
crecimiento. Lo hace incremen-
tando los beneficios netos
obtenidos a lo largo del pasado
ejercicio al alcanzar los 14
millones de euros e incremen-
tando las ventas algo un 10%. El
compromiso con la innovacion,
en la que invierte el 20% de los
beneficios netos, los procesos
de produccién propios y con-
trolados o la internacionaliza-
cién son algunas de las claves
del éxito que identifica la com-
panfa.

Las ventas se sitdan en 675
millones de euros, un 9% mds
respecto al afio anterior, un
incremento que Borges atribu-
ye a su compromiso con las
primeras materias y productos
de calidad, reflejado en sus dife-
rentes marcas propias.

Uno de los proyectos de
mds envergadura de este ejer
cicio ha sido la promocién del
cultivo del pistacho en regadio
en el Canal Segarra-Garrigues
para dinamizar el drea y contri-
buira la mejora y estabilidad de
la renta agraria. Para este pro-
yecto, Borges ha plantado 15,5
de las mds de 50 hectéreas que
proyecta desarrollary ha impul-

sado un plan de cooperacion
vertical con los productores y
agricultores interesados en
este cultivo con mecanismos
de informacion y formacién,
asesoramiento y recursos, ade-
mds de comprometerse en
comprar el producto.

Borges International Group
ha exportado un porcentaje
muy importante de sus pro-
ductos a mercados internacio-
nales, llegando a | | | paises del
mundo.

Durante este ejercicio
2014-2015, Borges Internatio-
nal Group ha sido galardonado
con el Premio Alimentos de
Alimentos de Espafia a la Inter-
nacionalizacién Alimentaria que
concede el Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio
Ambiente, reconociendo asf el
espiritu emprendedor la profe-
sionalidad, el afén de supera-
cién y la constancia en conse-
guir un modelo de comerciali-
zacién internacional.

La compafifa comercializa
93 mil toneladas de aceite de
oliva, 64 mil de aceites de semi-
llas, 32 mil de frutos secos, 7 mil
de aceitunas y 5 mil de vinagres,
entre otros del amplio portafo-
lio de productos del Grupo.
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DOMINO

La innovacion

TRANSPORTA MAQUINAS DE
VENDING POR ESCALERAS
SIN ESFUERZOS.

Las orugasindependientes con doble motor eléctrico
garantizan la mdxima comodidad de maniobra
inclusoenespacios estrechos. Gracias al servomotor
eléctrico esposibleregularlainclinaciéndela carga
demanera queresulteverticaly siempreequilibrada
en todas las circunstancias. Orugas antihuella y
antideslizamiento, aptas para cualquier superficie
interna o externa.

www.zonzini.es
Visita el sito web y observa Domino en accion!
You

fym
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<dnzmr

STAIRCLIMBERS

Casaleone, Verona, Italy
Tel. +39(0)442.330421 - Fax +39(0)442.332406
info@zonzini.it
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La evolucion de la gama cashless y nuevos
desarrollos para el Currenza C2

Tras dos afios de intensa actividad desde
que a finales de 2013 SUZOHAPP compra-
ra a Crane-NRI los derechos v las patentes
relacionados con la aceptador
Currenza C2, la compafifa enca-
ra 2016 con el firme objetivo
de expandir ain mds su marca
en el mercado fijando nuevas =
metas en el mercado extraco- I
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reforzado de tal manera su propia identidad
de empresa que, actualmente, el Grupo
cuenta con 1.100 empleados en todo el

munitario.

Haciendo balance de 2015
la compafifa lo califica como el
periodo de la consolidacion. En
mayo de 2014, la empresa par-
ticipd por primera vez enVendi-
talia y, en octubre del mismo
aflo, compré Comestero,
potenciando asf su estructura,
su oferta y su experiencia en el
mercado. En marzo de 2015, ISUZOHAPP
llevd a efecto la compra de Scan Coin y
adquirié consiguientemente mayor expe-
riencia en el dmbito del cdmputo v la ges-
tién del dinero en efectivo.

“En la actualidad, SUZOHAPP se pre-
senta como fabricante global de sistemas de
pago con dinero en efectivo y sin efectivo, y
como lider en el suministro de componen-
tes y accesorios para el mercado del Ven-
ding europeo y mundial”, explica Carles
Aleixandre, Vicepresidente Ejecutivo y
Director General Global de Vending de
SUZOHAPP

“Tras las dos importantes adquisiciones
de Comestero y Scan Coin, SUZOHAPP ha
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mundo, de los cuales 310 se encargan de la
Produccién y 150 son ingenieros en el
departamento de |+D. Dispone de 10 plan-
tas productivas en todo el mundo y estd
presente en |9 paises, con sedes de distri-
bucidn, proyeccidn v asistencia. Sin contar
con los mds de 25.000 clientes y el rico caté-
logo de productos compuesto por 50.000
articulos. Se trata de cifras importantes que
explican la fuerza de SUZOHAPP vy su répi-
do crecimiento en el mercado”, destaca.
Un crecimiento basado en un factor cla-
ve como la fuerte orientacién hacia el clien-
te. Con los afios, SUZOHAPP ha desarrolla-
do una estructura de venta y asistencia téc-
nica capaz de cubrir todos los principales

Simat se adhiere a la EVA

La Asociacién Europea de Vending
cerrd la organizacién del encuentro
europeo de vending con la incorpora-
cién de un nuevo socio. Simat se une a
las filas del colectivo como empresa pro-
ductora para aportar su conocimiento y
beneficiarse de las ventajas que la EVA
propone a sus asociados en las distintas
actividades y servicios que ofrece.

Sobre esta Ultima adhesidn, Erwin

Wetzel, el director general de EVA, sefia-
la que “Simat puede comenzar a benefi-
ciarse del contacto directo y el intercam-
bio de conocimiento con operadores de
todo el continente y una amplia gama de
empresas de vending a nivel europeo”.
La empresa catalana, especializada en
la fabricacién de productos para el ven-
ding de bebidas calientes a base de leche,
cacao, café y té, con mds de 35 afios de
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paises de Europa, Oriente Préximo y Africa,
y de garantizar un apoyo total al cliente. Esta
atencion y compromiso con el cliente se
han demostrado asimismo en el
Vending Tour Europeo, que sur-
gi6 de la idea de acercarse a las
realidades del territorio partici-
pando en las principales citas
del sector:

Esta estrategia de proximi-
dad y de comparacién constan-
te con los clientes ha supuesto
para SUZOHAPP la victoria del
prestigioso concurso inglés ‘The
Vendies’ en la categoria “Best
Payment System” y el patroci-
nio del evento EVEX, que se
celebrd el noviembre pasado
en Mélaga.

“Los clientes y todas aquellas personas
que trabajan en este mercado”, explica
Fabienne Maire, Directora de Desarrollo de
Negocios Global para el mercado del Ven-
ding,"reconocen cada vez més la calidad y la
fiabilidad de nuestras soluciones cash vy cas-
hless, la flexibilidad de nuestros componen-
tes v la innovacion de nuestros accesorios.
Currenza C2 vy los sistemas cashless Worl-
dKey son productos de excelente calidad en
el dmbito del tratamiento de las monedas y
de los pagos mediante llave, tarjeta, tag o
sticker. Gracias a estos dos productos, la
empresa SUZOHAPP es capaz de satisfacer
las demandas de los diferentes mercados:
los vinculados tradicionalmente al uso de

experiencia en el sector, entra a formar
parte del grupo de empresas proveedo-
ras y, como explica Wetzel pasa a tener
acceso directo a los estudios elaborados
por la asociacién “para un mejor conoci-
miento de los consumidores y el merca-
do".

“Espero poder ver a Simat en los
futuros eventos que promovamos desde
la EVA y aportando su punto de vista en
los diferentes comités que componen la
asociacién”, puntualiza el responsable del
colectivo europeo.
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Necta pone el broche a su 50 aniversario en
Espana con una cena de gala

El pasado jueves 3 de diciembre, Necta
puso el broche final a la conmemoracién de
sus 50 afios de actividad en el mercado
espafiol en un acto emotivo celebrado en
un lugar tan emblemdtico como espectacu-
lar como es el Consulado italiano en Madrid.

A lo largo de todo el afio, la compafifa ha
organizado diferentes actos para celebrar
su implantacién en nuestro pais, jornadas,
homenajes y convocatorias que han servido
para repasar su trayectoria, fortalecer la uni-
dad de la empresa y agradecer también a

los clientes la confianza depositada.

En esta dltima ocasidn, Necta ha conta-
do con la presencia de la ejecutiva italiana,
asi como su red comercial y todo el perso-
nal tanto de su organizacion establecida en
Madrid como en Barcelona. Arropados por
todos ellos, Paolo Santinelli, director general
de N&W Global Vending Spain, y de A.
Zochi, presidente del grupo, tuvieron pala-
bras de agradecimiento hacia los presentes
y de dnimo para seguir en la linea dibujada
hasta el momento, un recorrido ascendente
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con el que se pretende seguir liderando el
mercado.

Los asistentes también tuvieron la posi-
bilidad de contemplar las dltimas innovacio-
nes incorporadas por el fabricante italiano
en sus equipos antes de disfrutar de una
cena de gala amenizada por un conocido
humorista espafiol.

Necta cierra asi un afio “muy especial”
que ademds ha servido para coger fuerzas y
encaminarse a por “los préximos 50"

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

¢ 88 mm. - 95 mm. - 105 mm. - 115 mm.

- Ademas, también podréis encontrar paletinas
biodegradables y paletinas automaticas en los tamarios:
¢ 90 mm. - 105 mm. - 115 mm. - 125 mm.
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Bocadis enriquece su oferta alimentaria

Bocadis se decanta por una oferta més
variada de producto y unos formatos en
consonancia con los gustos del consumidor.
La empresa especializada en productos de
quinta gama para el vending acaba de lanzar
al mercado cuatro nuevas referencias con
las que el operador de vending podrd
ampliar las propuestas de sus maquinas.

Concretamente ha desarrollado dos
nuevos wraps, variantes de los tradicionales
burritos enrollados, y dos bagels, pan elabo-
rado tradicionalmente de harina de trigo y
que suele tener un agujero en el centro.

"Querfamos salir de la dindmica de sand-
wiches y bocadillos que ya cocinamos para
el vending e integrar un catdlogo mas rico,
aportando un producto diferente y de valor
para el operador”, sefiala Aurelio Aranaga.

Tanto los wraps como los bagels se
comercializan en dos variedades, una algo
mds cldsica de jamdn y queso, y otra con
una mezcla que incluye pepinillo, mostaza y
tomate para los que buscan sabores mds
actuales.

Las nuevas referencias se estdn empe-

zando a presentar a los empresarios del sec-
tory ya estdn disponibles para su insercion
en las maquinas. Como el resto de sus pro-
ductos requieren una refrigeracién dptima
para su conservacion y se presentan en el
envase habitual que ademds hace poco
cambid de imagen.

Desde Bocadis plantean la nueva oferta
alimentaria como un producto de rotacién
destinada al consumo habitual en las maqui-
nas y esperan una muy buena acogida
teniendo en cuenta el rendimiento ofrecido
por sus tradicionales referencias de sandwi-
ches.

Aperitivos y Extrusionados recibe el ‘Premio
ASTER a la Trayectoria Empresarial 2015’

Aperitivos y Extrusionados,
empresa especializada en la fabri-
cacién y comercializacién de
snacks, frutos secos y patatas fritas,
ha recibido el ‘Premio ASTER a la
Trayectoria Empresarial 2015’ en
un acto celebrado en el Palacio de
Congresos Baluarte de Pamplona
organizado por ESIC-Club de Mar-
keting de Navarra.

Santiago Sala, director general
de Aperitivos vy Extrusionados, ha
sido el encargado de recoger la
estatuilla que reconoce la labor de
la empresa de alimentacion desde
que se constituyera en el afio 1983
-si bien ya habfa iniciado su actividad con la
marca Aspil en el afio 1979-,

“Para nosotros es un auténtico orgullo
recibir este premio. Consideramos que es
un reconocimiento a la labor de muchas
personas durante mucho tiempo y un

empujon para continuar trabajando dfa a dia
para seguir ofreciendo productos de aperi-
tivo atractivos, innovadores y de calidad a
nuestros consumidores. Seguiremos traba-
jando duro y con ilusién para continuar cre-
ciendo de forma significativa como lo
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hemos hecho durante
estos afios”, afirmé Santia-
go Sala.

A lo largo de sus mads de
30 afios de vida, Aperitivos
y Extrusionados ha evolu-
cionado en mercados, pro-
ductos y clientes y cuenta
en la actualidad con 248
trabajadores y comercializa
mas de 100 referencias

=== bajo sus marcas Aspil,Vicen-

te Vidal y Marinas, con pre-

S‘NESS&MARKE sencia en |5 paises.

Los Premios Aster son

concedidos anualmente,

desde 1983, por ESIC, Business & Marketing

School para reconocer a las personas y enti-

dades por su actividad profesional y empre-

sarial. En Navarra, donde estdn organizados

por ESICy el Club de Marketing de Navarra,
se han celebrado un total de |3 ediciones.
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La tecnologica Zemsania desarrolla una
cafetera inteligente junto Cafés Novell

Hay dispositivos inteligentes de todo
tipo asi que era de esperar que las altas
capacidades llegaran al mundo del café.
Algunas innovaciones sorprendentes hemos
visto durante estos dfas desfilar por Host
Mildn, adelantos a cuya altura se
sita la desarrollada por Zemsania,
compafifa especializada en solu-
ciones y servicios tecnoldgicos,
junto a Cafés Novell.

La empresa acaba de presentar
una innovadora solucién que com-
bina el uso de las nuevas tecnolo-
gfas y la mdquina de café, un equi-
po que llega dotado de wifi y 3G.
Utiliza tecnologfa propia, wirtualdb
y Agrego, dotada de sensores con
conectividad que permiten enviar
y recibir informacion.

La mdquina en cuestion dispone de un
sensor y un router que leen los detectores
y se conectan a internet, permitiendo un
acceso rdpido a los datos en tiempo real.
"Con estos dispositivos, lo que consigue la
mdquina de café inteligente es evitar que-
darse sin cdpsulas y reducir asf el tiempo
que el usuario debe esperar para recibir su
pedido”, explican desde la empresa.

Asf el equipo de café tienen la capacidad

i currenza
airport o
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DE BILLETES

CHARGE

de detectar si quedan pocas cdpsulas en el
dispensador y, lo que es mds importante,
actuar de manera automadtica poniéndose
en contacto con el proveedor mediante sus
sensores, realizando de forma instantdnea y

remota un pedido para la reposicion del
producto. El operador o proveedor puede
despreocuparse de esta funcion.

Desde Zemsania han desarrollado una
iniciativa que no solo acorta el tiempo de
espera de reposicion del producto y las ges-
tiones de este, sino que con ella ponen en
prdctica un revolucionario modelo predicti-
vo en el que alinan el acceso en tiempo real
a los datos de un producto con la actualiza-

SUZOHAPP

TECNOLOEIA

DE VANGUARDIA.

INEINITAS
POSIBILIDADES.

cién automdtica con el proveedor y, lo mds
importante, sin ningdn tipo de infraestructu-
ras.

Xavier Bosch, Software & Systems Direc-
tor de la compafifa, afirma que “este proyec-
to, y en general la implantacion de
soluciones loT, abre un nuevo abani-
co de posibilidades a muchas empre-
sas que habfan renunciado a obtener
informacién en tiempo real por la
elevada inversion que representaba
en el pasado y que, sin embargo
ahora, con este tipo de soluciones
pueden obtener y manejar sus datos
en tiempo real, obteniendo grandes
mejoras de productividad y reduc-
cién de costes en sus negocios.
Bosch afiade que “no cabe duda de
que se ha dado el pistoletazo de salida para
que prdcticamente cualquier empresa pue-
da acceder a sus datos de forma remota y
en tiempo real,y con unos costes de implan-
tacion y de explotacion muy inferiores a los
ahorros que pueden representar en la cade-
na productiva.

La empresa tecnoldgica ha impulsado
este primer proyecto a través de su uso en
el sector retail, pero comenta que esta solu-
cién se puede aplicar a cualquier otro sector.
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Proveedores mundiales de sistemas de pago en efectivo y electrénico, sistemas de telemetria, componentes y accesorios.
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Visite el nuevo sitio web SUZOHAPP EUROPA www.suzohapp.com/eu
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Vending para ahorrar en la factura de la luz

Cada dia nuevas empresas

se adhieren al modelo de {%-’ L
. NG
negocio que propone el ven-
Dielectro

ding. Algunas como mecanis-
mo para diversificar su activi-
dad, otras para acercar su
producto al consumidor final,
todas para aprovechar la
comodidad de los puntos de
venta desentendidos, las
expendedoras se convierten
en una parte mds del negocio
tradicional.

Es el denominado vending sectorial y en
el se acaba de embarcar la empresa Dielec-
tro Industrial, que el pasado mes de noviem-
bre inauguraba su primera expendedora de
bombillas en el Centro Comercial As Can-
celas de Santiago de Compostela.

Dedicada a la distribucién de material
eléctrico vy calefaccién para el profesional, la
compafifa ha querido probar suerte con la
venta al publico en general.“Es una manera
de acercarnos al cliente final y también de
hacerles ver los posibles ahorros que pue-
den tener eligiendo una bombilla u otra”,
nos explica Emilio Lostalé.

Olevending es el proveedor de maqui-
nas de Dielectro Industrial que ha modifica-
do el equipo para lograr una expendedora
en la que no solo se pueden comprar bom-
billas sino que ademds se pueden probar.
"Se ha modificado la puerta para instalar las

bombillas con un interruptor con el objeti-
vo de que el cliente pueda comprobar el
funcionamiento y el tipo de luz que ofrece
la bombilla antes de comprarla”, sefiala el
representante de la empresa.

Esta adaptacidn la convier-
te en una maquina Unica en el
mercado, habiendo sido
patentada por la empresa,
que ademds permite conocer
los ahorros que genera cada
tipo de bombilla al incorpo-
rarlas de tecnologfa led, hald-
genas y de bajo consumo, asf
como bombillas decorativas
de filamento de carbono.

Ademds, Dielectro Indus-
trial, como colaboradora de
Ambilamp, ha aprovechado la oportunidad
que le brinda el vending de aportar mads
informacién sobre su producto al usuario
para incorporar puntos de recogida selecti-
va de bombillas.

La del centro comercial de As Candelas
de Santiago es la primera instalacién de la
empresa que ya estd trabajando para
emplazar otras dos maquinas."El objetivo es
convertir las expendedoras en un canal mads
de venta de la empresa y los centros comer-
ciales son espacios muy adecuados para
nuestro propdsito ya que no suelen ser
lugares donde se puede encontrar este tipo
de productos, a no ser que se vendan en los
supermercados”, explica Emilio.

Como vending sectorial, estas mdquinas
suponen un complemento para Dielectro
Industrial que ha querido apostar por las
innovacion creando un expendedora Unica.

Fini desarrolla una linea de
regaliz Zero Gluten

Ser celfaco y fandtico del regaliz ya es una
combinacién posible gracias a la nueva Linea
Zero Gluten de Fini, marca pionera en lanzar
al mercado los primeros regalices especificos
para dietas libres de gluten. Se trata de una
linea exclusiva especialmente pensada para
personas con celiaquia pero perfecta para
todos los amantes de las golosinas, que eng-
loba un total de ocho referencias.

Esta nueva linea de productos nace como
fruto de la constante labor de investigacion e
innovacion desarrollada por la marca, que
desde 2010 ha hecho de su compromiso
con la intolerancia al gluten una auténtica

sefia de identidad.

De esta manera, a la preocupacion por
un conjunto de consumidores que ya repre-
sentan cerca del 1% de la poblacién espafio-
la, se suma la originalidad y sorprendente
sabor que caracteriza a los lanzamientos de
Fini Golosinas, afiadiendo a su gama Zero
Gluten innovadoras referencias que sor-
prenderdn tanto a los amantes del regaliz
cldsico como a quienes buscan un toque mds
dcido y atrevido.

Las referencias incluyen: Fizzy Arizona,
Fizzy Caribe, Kilimanjaro, Hawaii, Teide, Saha-
ra, Savanna Mix y Amazonia Mix. Todas estas
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referencias estaran disponibles en los puntos
de venta habituales de Fini donde llegan en
cémodo formato Doy-Pack con cierre her-
mético reutilizable, en gramaje de 80 gren el
caso de las bolsas de regaliz y de 180 gren
las bolsas de mix. Ademds, para la campafia
de lanzamiento, se dispondrd de Floorstand
y Tdtem promocional para dar mayor visibi-
lidad a la nueva linea de regaliz Zero Gluten.
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La division vending de Grupo Azkoyen
cierra el tercer trimestre creciendo un 27%

El tercer trimestre del afio
también resulta positivo para el
Grupo Azkoyen. Una vez mds
en las cuentas publicas de la
compafifa, el crecimiento de los
ingresos supera los gastos y la
compafiia logra un beneficio
neto en el acumulado del ejerci-
cio de 3,28 millones de euros, lo
que supone un avance del
26,9%, casi cuatro veces por
encima del registrado en el mis-
mo periodo de 2014.

La cifra de negocio de la
multinacional con sede en
Navarra ha avanzado un 3,6%,
hasta colocarse en 89 millones
de euros y de nuevo la divisién
de vending es la que sale mejor
parada en las cuentas. A pesar
de la mala dindmica de las
madquinas de tabaco, en su con-
junto, el volumen de ingresos
por ventas de expendedoras
aumenta un 10,3%, para alcan-
zar los 31,12 millones.

El negocio de mdquinas de
tabaco ha reducido sus ventas
de forma moderada por el des-
censo de la actividad en Espana.
Frente a ello, la evolucién de los
mercados centroeuropeos e
[talia ha sido buena. En el tercer

trimestre de 2015 se ha lanzado
una maquina especffica para Ita-
lia con vistas a aumentar la cuo-
ta de mercado en el pais. Grupo
Azkoyen mantiene su liderazgo
en Europa en este sector v el
referente de las grandes multi-
nacionales tabaqueras.

La unidad de mdquinas de
vending ha registrado un incre-
mento del 17,2% en su factura-
cién, destacando positivamente
el rendimiento del negocio en
Reino Unido, Espaia y merca-
dos extracomunitarios.

El segmento de medios de

portamiento especialmente
positivo en Espafia. En [talia las
ventas cayeron un 3,4%.

En el segmento de medios
de pago para retail las ventas
crecieron en los primeros nueve
meses de 2015 desde 538.000
euros hasta 2 millones de euros.

El buen comportamiento de las
ventas del sistema de pago
automdtico Cashlogy en Espafa
ha hecho que la compaiifa reali-
ce pruebas y negocie nuevos
acuerdos de distribucién en
otros paises, tanto dentro como
fuera de la Unién Europea.

pago, como ocurria en el tri-
mestre anterior registra una
curva descendente que con los
23,12 millones de ventas deja
un retroceso del 1,5% en el dlti-
mo afio, lastrada por los siste-
mas dirigidos a la industria, entre
las que se incluyen el gaming, la
automatizacion de servicios v el
retail, que acumulan una dismi-
nucién del 5,3% interanual.

Por contra, en su relacién
con el vending, los nimero vuel-
ven a ser positivos. La filial
Coges incrementd sus ventas
un 2,3%. Fuera de Italia, el avan-
ce fue del |1,4%, con un com-
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Barry Callebaut aumenta su volumen de
ventas un 4,5% hasta las 1,79 toneladas

Barry Callebaut cierra su afo fiscal reivin-
dicando su posicidn entre los principales
fabricantes de productos a base de chocola-
te. La compafifa con sede en Zdrich, impul-
sada por los resultado del dltimo trimestre,
logra un aumento del volumen de ventas del
4,5% para llegar a los 1,79 millones de
toneladas comercializadas, en un con-
texto global nada favorable para el
negocio del cacao y el chocolate.

Este incremento también le ha
permitido firmar un balance positivo
en cuanto a facturacidn, en concreto,
un 12,1% mds que el afio anterior,
siendo el montante total de 6.242
millones de francos. Todos los merca-
dos han sido favorables, pero sobre
todo se ha notado un mejor com-
portamiento en Europa Occidental y
América del Norte, asi como en los
mercados emergentes y el segmento gour-
met y de especialidad.

El beneficio operativo en moneda
corriente registré un crecimiento del 7,4%
(-0,3% en francos suizos), hasta los 414,8
millones de francos suizos (381,8 millones

de euros). La bajada del beneficio operativo
(EBIT) fue compensada por el aporte positi-
vo de todas las demds regiones vy grupos de
productos.

El beneficio neto para el aflo en moneda
local fue de 2,7% respecto al afio anterior

(-5,9% en francos suizos) y llegd a los 239,9
millones de francos suizos (220 millones de
euros). Este resultado, seglin explican desde
Barry Callebaut, es reflejo de la disminucion
de la rentabilidad de las necesidades de
financiacién debido principalmente al

aumento de los precios de granos de cacao,
los efectos negativos de los tipos de cambio,
asi como la subida de los impuestos.

La compafifa ha establecido nuevos obje-
tivos financieros a medio plazo. De acuerdo
con ello, se busca un crecimiento medio
anual del volumen de ventas del 4 al
6%,y estar por encima del crecimien-
to del volumen de ventas en mone-
das locales para un periodo de 3 afios
hasta el ejercicio 2017/18."Vemos
muchas oportunidades para crecer
mds rapido que el mercado y espera-
mos hacerlo sobre la base de nues-
tros tres pilares bdsicos: la subcontra-
tacién y las alianzas, los mercados
emergentes vy la gama de productos
gourmet v especialidades”, han desta-
cado el nuevo CEO de la compafifa
Antoine de Saint-Affrique que se
estrend el pasado | de octubre.

Aun asf, desde la compafifa prevén un
nuevo afio fiscal lleno de desafios, comen-
zando por los propios productos del cacao y
su comportamiento. El objetivo es crecer
entre el 4% vy el 6%.

Marley Coffee renueva su socio de distribucion
en Europa para el retail y el foodservice

Marley Coffee desembarcé en
Europa en el afio 2012, un salto hacia el
viejo continente que ahora quiere
reforzar con el acuerdo alcanzado con
MCEU Ltd, compafiia inglesa que serd
la encargada de distribuir sus produc-
tos tanto para el retail, como el food-
service o el mercado de cdpsulas.

Actualmente el café de Marley
Coffee se comercializa en Reino Unido,
Irlanda, Francia, Noruega, Suecia, Finlan-
dia, Islandia, Republica Checa, Hungria y
Rusia, aunque el objetivo es ampliar merca-
dos v llegar a otros de gran demanda como
[talia o Espafia.

Es una marca de café bastante conocida
en el dmbito de la produccidn y el consumo
ecoldgicos, una etiqueta con la que preten-
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den seguir ganando cuota de mercado los
proximos afios en Europa como asf lo ha
hecho en Reino Unido, donde se ha posicio-
nado con una estructura muy sdlida, apun-
tando ya a los grandes supermercados del
pars.

Uno de sus principales atractivos es el
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lanzamiento para el mercado euro-
peo de cdpsulas compatibles con el
sistema Nespresso biodegradables y
reciclables. Desde la compafifa espe-
ran que este sea el catalizador de su
impulso en la distribucién europea,
como fue la introduccién de estas
EcoCup en el canal retail en EEUU.

Desde su llegada a Reino Unido
en 2012, Marley Coffee ha logrado el
reconocimiento con el galarddn a la
‘Mejor Bebida Orgdnica del Afio’en 2014, un
reconocimiento que le ha abierto nuevas
puertas entre los consumidores mds sensibi-
lizados con el café natural.

La marca apunta a potenciar su entrada
tanto en el OCS como en las tiendas auto-
mdticas.
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Digital Signage para convertir una maquina
expendedora en una tienda digital

Identificado como una herramienta
clave para generar nuevos ingresos y un
reclamo para atraer clientes y ventas, el
‘digital signage’ o marketing digital evolu-
ciona en el vending a medida que las
grandes y pequefas pantallas se apoderan
de los frontales de las maquinas.

Aunque hay mucho mdés que colocar
una imagen en movimiento para llamar la
atencién del consumidor, la simple presen-
cia de estas televisiones ya supone un sig-
no de distincidn en la venta y distribucién
automadticas. A medida que las empresas
programan Y disefian contenidos especifi-
cos para ella, su eficacia se hace mds evi-
dente y de aportar informacién bdsica
sobre los productos en venta, se pasa a
abrir una nueva ventana de comunicacién
con el consumidor.

Un ejemplo de cémo se estdn haciendo
ya la cosas en este sentido lo aporta BMC
Universal Technologies que ha creado un
quiosco multimedia para sacar el maximo
provecho del poder de la imagen. En este
caso, la mdquina es una expendedora de
chicles a la antigua usanza, a granel, dotada
con sus contenedores transparentes para
mostrar el colorido del producto.

Desde la capacidad que se otorga al
consumidor de elegir el articulo vy la canti-

dad del mismo que quiere comprar, hasta la
bolsa en la que se dispensan, de pldstico
transparente y con toda la informacién
nutricional del producto, pasando por las
diferentes opciones de pago que se pueden
incluir, su pantalla de 65 pulgadas HD o su
software de gestién con reconocimiento
facial y control de los datos en tiempo real.

La tecnologfa desarrollada por esta com-
pafifa estd destinada ademds a controla de
manera remota tanto el producto como la
publicidad digital a pasar en sus pantallas, la

Hybrid.«

el aire es mas Limpio

25% menos de CO2 emitido en el ambiente
utilizando Hybrid en lugar del vaso de plastico tradicional
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nueva oportunidad que se brinda al ven-

ding como canal de contacto directo con

el consumidor.

Con esta méaquina se obtiene la edad
aproximada de los consumidores, el
género y la capacidad de atencién que
prestan a los anuncios o la informacién
que se proyecta en la pantalla. Son ané-
nimos, por supuesto, pero se pueden uti-
lizar para realizar andlisis pormenoriza-
dos de los patrones de consumo, un
recurso que permite adaptar mucho
mejor la oferta.

La maquina permite dispensar hasta
ocho productos a granel diferentes, aun-
que sus posibilidades de configuracion
admiten otro tipo de articulos.

Se introduce un concepto como el
“omni channel”, un paso dado por el retail
marketing para brindar una experiencia
exclusiva al consumidor, disefiando para el
de manera personalizada un proceso de
compra en el que pueden interactuar dife-
rentes canales de comunicacién de forma
individual o simultdnea.

La relacion entre el cliente y la marca
pasa a ser directa también en el vending,
algo que hasta ahora solo era posible en las
tiendas tradicionales y que la tecnologfa ha
llevado a un nuevo nivel.
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Jofemar abre una delegacion en Brasil para
reforzar su presencia en Latinoamérica

El Grupo navarro Jofemar acaba de inau-
gurar una nueva delegacién en Sao Paulo,
Brasil, con la que la compafifa pretende
reforzar su presencia y las relaciones comer-
ciales en el pafs, al mismo tiem- .
PO que optimizar sus servicios \
de venta, postventa y manteni-
miento en la zona.

Esta nueva apertura, que
ha supuesto la creacién de cin-
co puestos de trabajo, se
enmarca dentro de la politica
estratégica de internacionaliza-
cién del Grupo. Una estrategia
que le ha permitido alcanzar
una gran fuerza en mercados
exteriores, con un porcentaje
de exportacion que supera el
55% de sus 37 millones de fac-
turacién anual, y que supondrd
la entrada de las soluciones de Jofemar en el
mercado brasilefio.

Durante el acto de inauguracion, al que
han asistido por parte de Jofemar Félix
Guindulain Busto, Vicepresidente, y Miguel
Angel Carrero, Director General, se ha

hecho un breve recorrido por la historia de
este importante grupo empresarial familiar,
fundado por Félix Guindulain Vidondo, y se
ha presentado el ambicioso plan de expan-

sién de la marca en Brasil.

Una mencién especial ha tenido también
el lanzamiento de las nuevas divisiones Jofe-
mar Health, Jofemar Energy y Jofemar Global
Services, y de la nueva imagen corporativa,
una renovaciéon con la que se pretende

mostrar la evolucidn de la compafifa en las
Ultimas décadas, alinear y dar coherencia a
todas las lineas de negocio y dar mayor peso
a los valores de marca. Ademds, Alexandre
Cassis, Director Comercial de
Jofemar Brasil, tuvo la oportu-
nidad de presentar el proyec-
to Veldntur Cars, una joint
venture puesta en marcha
con la empresa granadina
Retrofactory para fabricar
vehiculos de lujo 100% eléc-
tricos.

Las nuevas instalaciones
de Jofemar Brasil estan ubica-
das en Sao Paolo, considera-
da como uno de los centros
econdmico-financieros y cul-
turales mds importantes de
América y del mundo. Con
esta nueva apertura, Jofemar cuenta ya con
4 delegaciones internacionales, que se
suman a las cinco nacionales y a la amplia
red oficial de distribuidores que tiene por
todo el mundo. Una red, a su vez, en cons-
tante ampliacion y mejora.

Ultima 1mnnovacion de Inssa
en dispensadores de agua

Hace dos meses la compafiia de vending
colombiana Inssa inicid el proyecto de con-
vertir una dispensadora de agua potable en
una fuente sustentable del suministro vital
que tendrd diferentes aplicaciones en la
sociedad, una iniciativa totalmente novedo-
sa en el pafs.

La mdquina dispensadora es un equipo
de autoservicio de 24 horas que a través
de diferentes filtros y procesos internos
provee agua limpia, pura y de consumo
inmediato. Los clientes utilizan sus propios
contenedores, lo cual ayuda de una manera
eficiente al medio ambiente al reutilizar
envases. Las aplicaciones de las dispensado-
ras de agua generalmente son las calles,
supermercados, tiendas de gran superficie,

colegios, bibliotecas, conjuntos residenciales,
estaciones de transporte de servicio publi-
co, centros comerciales, entre otros.

Adicionalmente a los anteriores usos,
Inssa ha despertado un interés en el sector
publico ya que ayuda en muchas poblacio-
nes que se encuentran en lugares aparta-
dos o no cuentan con un sistema de tuberfa
para entregar el suministro en éptimas con-
diciones.

Como modelo de negocio la dispensa-
dora de agua aporta una muy buena renta-
bilidad econdmica gracias a los métodos de
pago tecnoldgicos que ha incorporado Ins-
sa, lo que convierte a esta maquina en un
complemento indispensable en cualquier
negocio de Vending.
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El primer parque
tecnologico del café
cuenta con Supracafé

Las empresas cafeteras espa-
fiolas se hacen valer fuera de
nuestras fronteras. Es el caso de
Supracafé, una empresa nacional
con hacienda propia en Colom-
bia, que a principios del pasado
mes de octubre anunciaba su
participacion en la constitucién
del primer parque tecnoldgico
del café al otro lado del Atldnti-
co.

Tecnicafé se propone con-
vertirse en una cooperacion
publico-privada sin dnimo de
lucro v de cardcter transnacional
en la que se prime la innovacion
y la experimentacién en todo
aquello relacionado con el café.
Ademds de la cafetera espafiola
participan en esta aventura el
Gobierno de la regién del Cau-
ca, la Federacidn nacional de
Cafeteros de Colombia a través
del Comité de Cafeteros del
Cauca, AMUCC (Asociacion de
Mujeres Caficultoras del depar-
tamento del Cauca) y Multiscan,
empresa de alta tecnologfa apli-
cada a los procesos de produc-
cion de alimentos.

El acta de constitucién se fir-
mé el | de octubre en la Finca
de los Naranjos en Colombia,
coincidiendo con el primer Dia
Internacional del Café. El parque
prestard servicio directo en 8
municipios colombianos: Mora-
les, Silvia, Timbfo, Cajibio, El Tam-
bo, Piendamd, Puracé y Popayan.

La inversion inicial proyecta-
da supera los dos millones de
euros y afectard a mds de un
millén de personas relacionadas
con el drea de influencia del pro-
yecto, incluyendo 35.000 pro-
ductores cafeteros. Otros nime-
ro de esta iniciativa son las
30.000 hectdreas cultivadas y las
500 familias caficultoras directa-
mente involucradas en el proce-

so de [+D+i.

La primera fase del proyecto
se realizard en los préximos de 3
afos, y sus resultados previstos
incluyen el aporte de calidad y
generacion de ingresos con el
logro de una bebida de café de
més calidad y el aprovechamien-
to sostenible de los coproduc-
tos de la biomasa cafetera,
logrando la mejora de los ingre-
sos de las familias cafeteras.

Pero ademds se pretende
crear redes de productores mds
fuertes e incrementar los estdn-
dares de calidad, reconocimien-
to y valoracién en los mercados,
asi como el desarrollo de un
modelo empresarial con res-
ponsabilidad y compromiso
social y el incremento de al
menos el 10% mds de valor con
respecto al café estdndar de
referencia en las comunidades
cafeteras involucradas hasta
2020.

En palabras de Ricardo Ote-
ros, director general de Supraca-
fé “es un honor para nosotros
haber promovido este proyecto
conjuntamente con el resto de
entidades involucradas. Supraca-
fé asume un papel relevante en
este primer parque tecnoldgico
del café, un hecho histérico en el
dmbito cafetero™.

Supracafé es una marca
especializada en alta hostelerfa
con mds de 25 afios de expe-
riencia en el mercado. Durante
su trayectoria la inversién en
tecnologia e investigacion ha
sido uno de sus ejes principales,
colaborando con instituciones
como la Universidad Politécnica
de Madrid con quien ha logrado
mejorar el proceso de seleccion
del grano a partir de mdquinas
que hacen esta labor de forma
electrénica.

tavAT1IRn
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TORINO,ITALIA,1895

Tradicion
Calidad
Tecnologia K

La solucién que
permite garantizar
el servicio y rentabilidad
que proporcionan prestigio
a nuestro Vending...

Compruébelo 936 325 800

info[dvendomat.es
www.vendomat.es

IMPORTADOR EXCLUSIVO:

VENIIOMAT

international
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productos

INntegridad inigualable

EMPRESA: M&M'S

FOMATO MAX| PARA
LAS GRAGEAS CON DOS
OPCIONES DE CONSUMO

El periodo invernal es un buen momento para los nuevos

productos de chocolate y por eso ha sido la fecha elegida por M 2 = . NET WT
Z = - . » 114007 323.2¢

& M's para lanzar en nuestro pais su Ultima innovacién en forma
de grageas.

Se trata de M M's Mega, una edicién limitada de grageas tres La variedad ha comenzado a comercializarse a finales de este

veces mds grandes que las originales de chocolate. La compafifa
aumenta el tamafo de su propuesta para ofrecer el mismo sabor
pero con mads disfrute. Con este lanzamiento, la marca busca
consolidarse entre las principales del mercado espafiol especiali-
zadas en los snacks de chocolate y reforzar su posicionamiento
ampliando la oferta con formatos variados y mds atractivos de
cara al consumidor:

mes de diciembre en los dos tamafio principales de la categorfa
como son la bolsa unitaria de 38 gramos, las més adecuada para
el formato vending y la bolsa a compartir de 187 gramos, dirigida
tanto al canal de venta por impulso como al canal alimentacion
de gran distribucién.

El precio recomendado para ambos paquetes es de 0,99 y

LA MERIENDA MAS =
IRREVERENTE EM-=X

Desde su primera aparicién en el afio 2010, los Minions se han
convertido en los personajes mds populares del cine de anima-
cién actual, hasta el punto de haber protagonizado su propia peli-
cula. Les hemos visto realizando todo tipo de tareas vy disfrazados
de cualquier cosa, pero nunca antes en forma de bizcocho. Ahora,
Kevin, Bob y Stuart se convierten en Bimbo Minions, la nueva
merienda de la compafifa para los mds pequefios.

Bimbo Minions es un tierno bizcocho bafado de cacao y relle-
no de crema. Aprovechando la enorme similitud de color y forma

EMPRESA: BIMBO mifl3ns

2,49 euros respectivamente.
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entre el bizcocho y el personaje,
Bimbo ha disefiado un envase par-

K =5 cialmente transparente en el que el
L_;._A_;_“ bizocho simula a la perfeccién el

cuerpo del Minion. Existen tres dise-

fios distintos que mimetizan con gran
ingenio las siluetas de Kevin, Bob vy Stuart, protagonistas de la peli-
cula.

Bimbo Minions llega con un formato de 3 unidades envasadas
individualmente, lo que facilita su consumo en cualquier momento
y lugar, y con el que los nifios piensan que llevan un verdadero
Minion en su bolsillo para merendar. Su precio es de 1,25 euros.

Ademds, Bimbo también lanza un formato individual de Bimbo
Minions para el canal detalle, a un precio de 0,50 euros.

EMPRESA: MARS
| ECHE FRESCA PARA EL OCS

Los productores Con una division dedicada especificamente a los productos
empiezan a cuidar mds  de oficing, esta leche estd concebida para combinar con expre-

APPUCCINOS

e sus elaboraciones en este  sos, cafés vy tés que también comercializa Mars Drinks para su

INSERT INSERT o - V8 ; . . .

Fhoth, COFFEE 1} segmento dotdndolos de  sistemas Flavia. La leche en polvo de Mars se elabora a partir de
" materias primas de cali- leche fresca con un sistema patentado que aporta un extra de

dad superior y también  cremosidad y un nivel de espuma superior para la elaboracion
de caracteristicas propias  de todo tipo de bebidas. Ademds, se ha optado por desnatarla y
para el mercado del café  confeccionar un producto con tan solo 50 calorias, orientado

GAMA DE PRODUCTOS: LA DIFERENCIA ES NECTA. Una co-

de oficina. La dltima en
hacerlo ha sido la multinacional Mars, que por medio de su divi-
sién de bebidas que opera en mercados como EEUU, Canadd,
Francia, Reino Unido, Alemania o Japdn, acaba de lanzar su
‘Leche Cremosa en Polvo’ especial para el OCS.

hacia esos productos indulgentes que se llevan ahora.

En su presentacion, la compafiia hacia referencia a las nuevas
exigencias de los “millenials”, un segmento que para 2020
supondrd el 40% de los trabajadores y que se caracteriza por
buscar una mayor variedad de bebidas y cafés.

productos

NECTA ES UNA MARCA DE

www.nwglobalvending.es

SREAKOUT

You
(Tubé]

leccidn extraordinaria de distribuidores automaticos, donde cada
una de las maquinas esta concebida y fabricada para garantizar
una pausa de calidad superior. Para todos los tipos de ambientes,
aun los mas inesperados y sorprendentes, la gama Necta ofrece
la mejor soluciéon para satisfacer todos los deseos de vuestros
clientes. Se debe sdlo elegir entre las innumerables obras de arte.
La diferencia es Necta, el resultado inigualable.
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