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El Libeo Rojo de la Hostelewia

Si la hosteleria es su negocio,
le presentamos a su mejor aliado

Qué decisiones se toman en hosteleria? ;Cémo orientar nuestra estrategia de ventas?
(Como podemos mejorar la motivacion de nuestro personal? ;Qué es la calidad
en hosteleria? ;En qué consiste una franquicia?; Cémo se puede controlar
econémicamente el negocio? ;Cual es el esquema de obligaciones
fiscales que gestiona nuestro asesor o nuestra gestoria? ;Quién
puede suministrarme ese producto que me interesa?

1T

1)

TEY I:";'I.,ll
i Pis

“Mucho mus gue un libro: compaiien
imprescindible y herrumienta de trabajo
dliwria, T clive que permite enfocar L

solucion de cualiuier problema™

PEDRO GALINDO

Prcsidenie dee L PFoderacadn Espaitola o “El Libro Rojo de la Hosteleria" se

Resumsranites, Calterins v Bares = " compone de dos velvimenes: Manned de
Conanlig v Giided e Surminiatradones

MANUAL DE CONSULTA GUIA DE SUMINISTRADORES
300 claves de consulta imprescindible 5.637 referencias de
para gestionar un negocio de hosteleria. suministradores en hosteleria.

» Como vender mds v mejor: * Alimentacion « Bebidas * Denominaciones
» Cdmo mejorar la organizacion del negocio. de Origen * Productos tipicos de otros paises
» Cuestiones laborales y contratacion de personal. * Equipamiento * Mobiliario = Decoracion

* Menaje  Vestuario » Informdtica * Ferias
* Instalaciones * Seguridad » Mantenimiento
* Espectdculos » Animacion « Mavoristas

» Grestion economica,
* Control de costes, compras y gastos.

* Las franquicias. epribgyd - Ly

= Jrang S , _ * Distribuidores * Franguicias * Centros de
« Como constituir una sociedad {AHI','J.'trln.'f.'jm.’. ﬁ_”.mm.,-{;” * Asociaciones fJ-*'i.fm'i‘f.‘fm'U.'i oficia-
» Como afrontar los aspectos fiscales. les » Publicaciones * etc

R KL PATS

Laborables de 9 a 20 h. Sdbados de 9 o 14 h. Recepeidn antomatizada de pedidos a cualquier otra hora




MUNDO VENDING

TODO LO RELACIONADO CON EL SECTOR DEL VENDING

LA UNICA REVISTA CON TODAS LAS INFORMACIONES DEL SECTOR
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* ACTUALIDAD DEL SECTOR

—_

Feria internacional especializada en automaticos
mecreativos y de productos
-

* PRESENCIA EN LAS MEJORES FERIAS NACIONALES E INTERNACIONALES

* ESCAPARATE DE [AS ULTIMAS NOVEDADES * COMENTARIOS Y ARTICULOS PROFESIONALES

MUNDO VENDING es mucho mas que una revista. Es la Onica revista que recoge todas las novedades, cambios e
informaciones de un sector en expansion como es el vending,

MUNDO VENDING es leida por todos aquellos profesionales que desean conocer toda la actualidad del sector. Para estar
al dia y no quedarse atrds solo tienen que rellenar el cupdn adjunto.

INo te quedes sin Tu ejemplar de MUNDO VENDING;
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Usted puede recibir MUNDO VENDING por

suscripcion a los siguientes precios
6.000 Ptas. por 1 afiox 6 n.®

11.000 Ptas. por 2 afios x 12 n.?

I:V:A: y gastos incluidos

PararecibirMUNDO VENDING rellena aste
cupon en MAYUSCULAS y envielo por
correo o fax

El pago se puede realizar por Talés
nominativo, Giro Postal o Tarjeta VISA.

POR FAVOR, REALICE EL PAGO A
Ediciones Tecniprass, 5.1

Firme y cologque la fecha en este cupdn.
Tras allo envielo a la direccidn indicada

CUPON DE SUSCRIPCION

Desearia recibir MUNDO VENDING durante un afio (6 numeros)
MUNDO VENDING durante dos afios (12 numeros)
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Nueva revista, mayor participacion

E ste es el resultado de una decision pensada desde

hace mucho tiempo: Mundo Vending y Mundo Hostelero
se han separado. Durante dos anos y medio, ambas
revistas han caminado juntas pero, ahora, ya es momen-
to de que estas hermanas gemelas se separen y
comiencen una nueva etapa.

La separacion de dos revistas hermanas es siempre
dolorosa pero los profesionales de ambos sectores
venian pidiendo, desde hace tiempo, la separacion que
al final se ha convertido en una realidad.

A partir de ahora cada revista seguira su camino
independientemente de la otra. De esta manera, Mundo
Vending escoge un camino enfocado hacia la
profesionalizacion de sus paginas que atienda las nece-
sidades de un empresario joven y dinamico. Queremos
que las paginas de Mundo Vending sean un reflejo del
mercado en el que se mueve este sector y en el que se
incluyan todos los articulos, noticias, comentarios que
atanen al profesional y que le inquietan.

En las paginas de este primer nimero de Mundo
Vending, el lector podra observar ciertos cambios tanto
en la portada como en el interior de la revista. Son cam-
bios intrinsecos a la separacion de las dos revistas que
quieren conducir a un mayor dinamismo en la lectura y
los temas que se tratan. El lector, también podra obser-
var que se ha ampliado el numero de paginas, con lo
que queremos dar un mayor contenido. Queremos dar
cabida a toda la informacion que llega a nuestra redac-
cion y queremos hacer un llamamiento al profesional del
sector (bastante reticente a la hora de facilitar informa-
cion) para que se involucre en la colaboracion con los
medios de informacion, ya que una participacion del

profesional en el sector hace que se produzca un dialogo

abierto entre todos que lleva hacia un mejor desarrollo
del sector y, eso, es algo que beneficia a todos.

Aqui estamos, pues, con un renovado Mundo
Vending que comienza una nueva etapa en la que
apuesta, decididamente, por el futuro y por el sector.
Esperamos que los amigos conseguidos durante todos
estos anos vean en este cambio una apuesta clara y
decidida, asi como también esperamos conseguir nue-
VoS amigos en el camino que ahora empezamos.

MLINECY YEMNEHMNG
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Los 248 expositores procedian de 21 paises diferentes

Ima supera las cifras
de la edicion anterior

or primera vez,
P Ima’'96 se presento

en dos pabellones y
tuvo una superficie de mas
de 25.000 metro cuadrados.
La proporcion de visitantes
extranjeros rondo entre el
21 y el 27 %, asi, se puede
decir que Ima se ha conver-
tido en una cita ineludible
para los profesionales del
sector del vending.

Es uno de los forums
centrales para los profesio-
nales del entretenimiento y
de maquinas de vending.
Otro dato importante es
que el 46 % de los visitan-
tes de Ima fueron profesio-
nales menores de 40 anos
(lo que afirma que se trata

de un sector joven y dina- Porcentaje de visitantes
mico). especializados

A pesar del mal tiem- y privados en IMA/BSI'96

po habido durante el
transcurso de la fe-
ria, eésta tu-
vo cerca de
13.000 visi-
tantes y se
lograron su-
perar las ci-
fras de an-
teriores edi-
ciones.

Profesionales

Privados

Ima fuera de
Alemania

Una vez mas,
visitantes de 54
paises se acercaron

Origen de los visitantes preguntados Nuamero de visitantes en IMA en anteriores anos

Alemania

20 16 19 .
22 14 17 .
26 17 20 .
30 21 21 .
38 25 23 .
47 34 | 29 23
55 a1 39 25
61 49 47 33
55 | 47 | A&
54 45
45
28 27 27 35

Otros
paises

» Pregunta no respondida
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hasta Ima para informarse
en los productos expuestos
sobre entretenimiento y ma-
quinas de vending. El 66 %
de los visitantes extranjeros
provenian de la Union Eu-
ropea, el 25 % vinieron del
resto de Europa, vy, el resto,
de otros paises de la geo-
grafia mundial. Los visitan-
tes extranjeros representa-
ron, en su globalidad, el 27
% frente al 73 % de visitan-
tes alemanes. Estas cifras,
representan cambios con
respecto a la edicion ante-
rior ya que, en 1995, los vi-
sitantes alemanes repre-
sentaron el 79 % y los
vistantes extranjeros el 21
%. Esto, significa un incre-
mento del 6 % en visitantes
de fuera de Alemania.

En lo que respecta al nu-
mero de expositores, Ima
tuvo 248 exhibidores veni-
dos de 21 paises diferentes
que durante los dias de la
feria estuvieron atendiendo
los diferentes profesionales
que se acercaban a sus
stands y se interesaban por
los productos expuestos.

Caracter profesional

El 91 % de los visitantes
que acudieron a Ima eran
estrictamen’ profesiona-
les. Esto, demuestra la alta
profesionalidad de la feria
cuya entrada por dia tenia
un precio de 65 marcos
alemanes. El alto precio de
la entrada tiene su razon
de ser en el querer evitar
el acceso de sectores no
profesionales a la feria y
que si hubieran estado in-
teresados en jugar con l|as
maquinas de entreteni-
miento expuestas y que,
sin duda, hubieran entor-

MILUMNDC) VEMNLIMNC

pecido el desarrollo profe-
sional de la exhibicion.

VDAI

La exposicion paralela de
VDAI tuvo la participacion
de Paul Gauselmann en
una de sus conferencias.
Durante su intervencion
manifesto su optimismo so-
bre el desarrollo de la indus-
tria de las maquinas de en-
tretenimiento. Dijo, que este

sector es creativo y que las
dificultades que durante
mas de cien anos han teni-
do este tipo de maquinas se
han convertido, ahora, en
una parte indispensable en
la industria del ocio. Paul
Gauselmann también sena-
16 que el desarrollo de las
maquinas de entretenimien-
to en Alemania durante
1995, se ha visto condicio-
nado por el desarrollo eco-
nomico aleman @

Patatas Chef en Ima

Patatas Chef, SL estuvo
presente en Ima. De la
mano de sus importado-
res para Alemania, Euro
Fun Play, presentaron el
nuevo modelo del distri-
buidor automatico de pa-
tatas fritas.

Visitantes de numero-

sos paises (Suiza, Irlan-
da, Italia, Argentina, USA,
Brasil, Arabia Saudi, etc)
mostraron interés por la
maquina. Ademas, tanto
la segunda cadena de TV
alemana como diversos
canales de radio, periodi-
cos economicos, revistas
de informa-
cién general
y prensa es-
pecializada,
se hicieron
eco de las
prestacio-
nes de la
maaquina.
Patatas
Chef, SL
abre sus
puertas en el
mercado
aleman y
continua la
expansion
ya empeza-
da en los
mercados
de Francia,
Portugal vy
Holanda.
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EXPO E.S

Ya estan decididas las
fechas de la septima

edicion de Expo E.S.'96

a septima edicion de la
L Exposicion Internacio-

nal de la Estacion de
Servicio, volvera a celebrarse
en el Pabellén de Cristal los
dias 24, 25 y 26 de octubre de
1996.

La transformacion que sigue
experimentado el mercado de
la estacion de servicio desde
la desaparicion del monopolio,
ha creado un nuevo mercado
altamente competitivo con
unos planes de inversion para
los proximos anos de 400.000
millones de pesetas.

Las estaciones de servicio
para seguir siendo competiti-
vas ante la proliferacion de
nuevas instalaciones, estan
ampliando y diversificando sus
servicios, para atraer y fidelizar
a los conductores. Servicio de
lavado de vehiculos, mini-tien-
das con promociones especia-
les, maquinas expendedoras,
son algunos ejemplos de esta
transformacioéon. La venta de
combustibles por estacion se
reduce anualmente, y estos
nuevos servicios compensan
esta reduccion con unos ingre-
sos atfpicos que adquieren
cada dia mayor relevancia.

La guerra de precios provo-
cada por la entrada en el mer-
cado de grandes cadenas de
hipermercados, esta poniendo
en entredicho los precios maxi-
mos por lo combustibles esta-
blecidos por el gobierno, exis-
tiendo ya de hecho notables di-
ferencias de precio entre
gasolineras. Las grandes com-

panias petroliferas pugnan por
mantener sus cuotas de mer-
cado y estan adoptando medi-
das especificas ante esta intru-
sion. Parece ser que estos
acontecimientos nos acercan
mas a un mercado de libre
competencia como ocurre en la
mayoria de paises de la CEE.
Expo E.S."96 sera el punto
de encuentro del sector, don-
de mas de 100 empresas pre-
sentaran al mercado las ulti-
mas novedades e innovacio-
nes en cuanto a equipamiento,
tecnologia, productos y servi-
cios para el mercado de la es-
tacion de servicio y la industria
petrolifera, y donde se daran a
conocer las tendencias a se-
guir de los proximos anos.
Expo E.S. contara, ademas,
con unas interesantes confe-
rencias que trataran temas de
actualidad e interés. El premio
Surtidor de Oro, que cumple su
cuarte edicion, se volvera a
conceder a tres estaciones de
servicio que destaquen en su
conjunto por los siguientes cri-
terios: su ubicacion, disefo,
tecnologia, respeto al medio
ambiente y servicio al cliente.
Expo E.S., el unico certamen
nacional monografico dirigido al
sector de la estacion de servi-
cio y a la industria petrolifera,
esta organizado por Miller
Freeman Espana, SA que for-
ma parte United News & Media
Ple, grupo multinacional espe-
cializado en la organizacion de
exposiciones y editora de pren-
sa técnica y especializada @

MUMDCO) VEMNDIMNG
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dos mil anos de historia

El café forma parte de nuestra vida cotidiana desde hace
mas de 2.000 anos. En torno a su aroma se ha creado
toda una cultura propia, una esencia magica y estimulan-
te que ha servido de fuente de inspiracion y creatividad.

| descubrimiento del

café se remonta a
unos 450 afos aC. Segun la
leyenda, un pastor de la region
de Kaffa, en la altiplanicie de
Etiopia, observé como sus ca-
bras se inquietaban tras co-
mer las bayas de un arbusto.
El mismo probé el fruto y ex-
perimento una agradable sen-
sacion. La palabra arabe
gahwa, que significa bebida
vegetal, seria el punto de par-
tida de esta infusion que, con
el paso del tiempo, pasaria a
formar parte de nuestra vida
cotidiana.

Su uso se fue extendiendo
rapidamente por las regiones
de cultura islamica. Al princi-
pio, se solia consumir el fruto
entero de la planta -una baya
roja semejante a una cereza-
y mas tarde comenzaron a ex-
traerse las semillas, a moler-
las y a amasarlas con grasa
animal. En torno al ano 1000
de nuestra era, las semillas,
verdes aun, empezaron a her-
virse y, tres siglos mas tarde,
los arabes adaptarian el sis-

MUNDCY VENDING

Al plantar las semillas en la tie-
Ia, para protegerias de los rayos so-
lares, se plantan hileras de granos y
bananeros. La planta tarda un afo en
medir 60 cms. Necesita cuidados
constantes que la protejan de la ero-
sion y de los parésitos, como por
gjemplo la Roya del cafeto,

La flor de la planta del cafe es blan-
ca y su olor recuerda al jazmin, pero
la vida de la flor es tan efimera que
s6lo dura tres dias, dando paso al fru-
to que madurara nueve meses mas
tarde. Ese fruto, por su tamario y co-
lor, parece una cereza.

Despulpado: Una vez recogido el
fruto, las cerezas son transportadas
a lomo de mula hasta los talleres de
descerezada. El despulpe, o des-

tiene por finalidad despojar los gra-
nos de la emulsion viscosa, e inso-

luble en el agua, que los rodea. El
proceso dura unas doce horas y
como los anteriores, es fundamen-
tal, Es precisamente la fermentacion
la que da al café de Colombia el aro-
ma y el sabor que lo han hecho fa-
MOso.

Lavado: La fermentacion exige el
lavado de los granos. Estos son
arrastrados por una coriente de agua
dentro de un canal de cemento. con
un rastrillo se impulsan contra la co-
rriente de manera que el agua luce
limpia; los granos que sobran son eli-
minados.

Secado: El café lavado se extien-
de al sol sobre vastas superficies de
cemento, removiéndolo a menudo
para que el secamiento se produzca
de manera uniforme. Segun las con-
diciones metereologicas, el seca-
miento puede durar de cinco a seis
dias. El café seco presenta un color
oro y adquiere el nombre de café per-
gamino. Este contiene entre un 11%
y un 13% de humedad. Terminada la
etapa, la labor del caficultor tocaa su
fin.
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tema de tostar y moler. Dado
que el Coran prohibe la inges-
tion de toda bebida alcoholi-
ca, el café se convirtio en un
sustituto insuperable.

Y es precisamente con el
nombre de Vino de Arabia
como el café llamaria a las
puertas de Europa. Desde la
region de Moka, a orillas del
mar rojo, emprendié en el si-
glo XVI su desembarco en en
viejo continente y de aqui se
extenderia a todo el mundo.

Venecia fue el primer lugar
de Europa donde se tomaria
una taza de cafe. Sin embar-
go, otras fuentes aseguran
que los arabes trajeron el café
a Espana antes que los
venecianos lo expandiesen
por ltalia, y, aungue su intro-
duccion en Sudameérica se
atribuye a los franceses (en
1714), se cree que Cristobal
Colon ya habia llevado semi-
llas en uno de sus viajes. El
cultivo del café en América se
extendio rapidamente, favore-
cido por el clima de la regién.

Amor a primera vista

Europa se encandilo, des-
de el primer momento, del aro-
ma y el gusto del café. A la
sombra de su fragancia nacie-
ron establecimientos que sir-
vieron de punto de encuentro
a escritores, intelectuales, po-
liticos...

Uno de los primeros fue, en
1672, el Café Procope, funda-
do por un italiano en Palermo.
Se convirtié en un segundo
hogar donde se podia hablar
sin pensar en el tiempo.
Voltaire, Balzac, Diderot,
Victor Hugo, Rousseau, Jean
Paul Sartre. fueron algunos de
los nombres ilustres que com-
partieron charlas e intercam-
biaron opiniones junto a una

10

taza de cafe.

A este establecimiento le
seguirian otros como el Café
de la Regence, el Café del
Palais Royal, el Café de la
Rotonde y el famoso Cafe de
la Paix, junto a la 6pera de
Paris, que aun funciona en la
actualidad y que tuvo anfitrio-
nes de excepcion como Oscar
Wilde y Paul Valery.

En Viena, a partir de un au-
mento importante de los im-
puestos sobre el alcohol en
1780, el cafe empezoé a ganar
terreno hasta llegar a conver-
tirse en algo imprescindible
para los austriacos. Otros de
los mas famosos cafés son el
Cafe Central frecuentado por
Trotski y el Café Imperial al
que acudia Mahler @

MUNDO VENDING



Historia evolutiva
de las latas de bebidas

nicialmente concebi-
da como envase para
alimentos, la lata de bebi-
das, en sus mas de 100
anos de historia, ha experi-
mentado la siguiente linea

evolutiva:
1795_ Napoleon
* ofrece un pre-
mio de 12.000 francos a
quien desarrolle un siste-
ma para conservar n buen
estado los alimentos de
sus tropas, ya que estas
mermaban ante la dificul-
tad de alimentarse.
Nicolas Ap-

1 8 1 0 . pert, industrial

francés, gana el premio.
Sus experimentos para la
conservacion de los ali-
mentos se basaban en la
esterilizacion.

El inglés, Pe-

1810' ter Durand, re-

cibe del Rey George Il la
patente de una lata de ho-
jalata como envase de ali-
mentos. En ese momento,
las latas se fabricaban con
hierro y eran recubier-tas
con una fina lamina de es-
tano. Pero, incluso el me-
jor de los artesanos, solo
podia fabricar 60 latas al
dia, mientras que hoy, las
lineas de produccion per-
miten fabricar mas de un
millén de unidades en un

MUMNIDCY YT NDING

solo dia.
184 _ Henry Evans
« inventa un tro-
quel que permite fabricar
una lata en una unica ope-
racion. Este hecho incre-
menta la produccion de 6
a 60 latas en una hora.
184 . Allen Taylor,
7- americano,
pa-tenta una lata de hoja-

lata decorada de forma au-
tomatica.
Se per-

1850”70: feccionan,

con distintos procesos de
soldadura, las tecnicas del
cerrado de latas de hojala-

ta.
1 8 ; Se introduce el
77 +« sencillo cierre

lateral para latas de bebi-

das.
1880‘9 3 Se intro-
« duce en
Gran Bretana la primera
magquina autoratica para la
fabricacion de latas. Esta
innovacion convierte a la
lata en un serio competidor
para conservar liquidos y

alimentos.
Por primera

188 ‘ vez, en Esta-

dos Unidos, se envasa le-
che condensada en lata.

190 . Se desarrolla
= en Europa la
abertura superior de la lata
para alimentos, mucho mas
higiénica. El proceso au-
menta considerablemente
la velocidad de fabricacion.
Sin embargo, una vez en-
vasado el alimento, las ta-
pas se siguen cerrando de

forma artesanal.
Se introduce el

]-91 . horno continuo

de secado de impresion
para latas de hojalata.
Se desa-

1920-50: Fesrian

los sistemas de revesti-
miento de la lata, utilizan-
do componentes de zinc
que prolongan la vida de
sus contenidos.

El desarrollo

192 . americano gque

estrecha las tapas su-
periores de las latas, au-
mentando la velocidad de
fabricaciéon, se importa a

Europa.
193 . En la década
* de los 30, la
tecnologia habia avanzado
hasta tal punto gue los li-
quidos ya podian ser enva-
sados en latas. Los fabri-
cantes de la Europa Conti-
nental introducen las latas
de bebidas con forma de

1
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botella. Estas latas se fa-
bricaban con tres piezas de
metal y constaban de un ci-
lindro superior que se ce-
rraba con un tapén corona.

La primera lata

1 935 + de bebidas con

tapa plana se comercializa
en Richmond (Virginia -Es-
tados Unidos-). La compa-
Aia Felinfoel Brewery, de
Gales, introduce en el Rei-
no Unido la cerveza enva-
sada en latas de acero con
cierres conicos.

Las latas

1950”60: con tapa

superior plana se introdu-
cen en Gran Bretana.
El americano

1963 Ernie Fraze,

de la compania Dayton
Reliable Tool, conjunta-
mente con Alcoa, patenta
la tapa de aluminio de facil
apertura. Este desarrollo,
que proporcionaba venta-
jas afadidas para el con-
sumidor, tuvo un efecto es-
pectacular en el incremen-
to de las ventas de cerve-
zas y bebidas refrescantes
envasadas en lata. Hasta
ese fecha, las latas de be-
bidas contaban con un abri-
dor triangular de acero que
tenia que ser perforado.

Se desarrolla

196 . en Estados

Unidos la lata de dos pie-
zas, realizada a partir de
una extrusion de aluminio.
Este hecho, al utilizar me-
nos cantidad de materia
prima que la tradicional de
tres piezas, constituye una
gran innovacion.

196 . Se desarrollan
* en Estados Uni-

(12

dos las latas de acero sin
estano que utilizan recubri-
mientos de cromo y oxido
de cromo.

Se desa-

1966-07: Soise

Estados Unidos la lata de dos
piezas de aluminio (DWI).
Con el suminis-

196 . tro de Bri-tish

Steel Corporation, se fabrica
en el Reino Unido la primera
lata de acero sin estano.

Las latas de

]- 970 . hojalata de dos

piezas (DWI) se comercia-
lizan en el Reino Unido. Mas
avanzada la decada se rea-
lizan también en su version

aluminio.
1981' Las latas de
« dos piezas do-
minan el mercado de latas
de bebidas, representando
casi el 100% de la fabrica-
cion de latas de bebidas en
el Reino Unido.
Tres fabrican-

1983: tes europeos

de acero establecen acuer-
dos tecnolégicos para de-
sarrollar la tapa de acero de

facil apertura.
La introduc-

]-98 . cién de equi=-

pos para inyeccion on-line
de nitrogeno permite utili-
zar las latas para envasar
bebidas sin gas.

Se introduce

1987- el diametro

206 para latas de bebidas
refrescantes.
Las latas de

1988: cerveza incor-

poran el diametro 206.

Se introduce

198 . la anilla stay

on top en las latas de bebi-
das refrescantes.
La anilla stay

1990 on top se in-

corpora a latas de cerveza.

199 . En Estados Uni-
* dos se introdu-

cen los diametros 202 y 204.
Se incorpora

1992: la tecnologia

widget para envasar cerve-
za draught en lata. Esta
tecnologia permite aseme-
jar al maximo la cerveza de
lata a la de barril.

La tapa de

1993: acero (eco-

top) se introduce en el Rei-

no Unido.
1994_ La tecnologia
» widget se ex-

tiende a la cerveza rubia
envasada en latas.
Se introduce

199 . en Europa el

diametro 202 para bebidas
refrescantes.

La estrecha colabora-
cion entre los suminis-
tradores de materias pri-
mas (hojalata y aluminio)
y los fabricantes de la-
tas ha sido fundamental
en estos desarrollos. Am-
bos han invertido gran-
des sumas en I1+D y nue-
vas plantas de fabrica-
cion que satisfacen ple-
namente las necesida-
des de los fabricantes de
latas, los envasadores, la
distribucion y los consumi-
dores e

MLINDE VEMNDING
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Asociacion de las
latas de bebidas

a Asociacion
de las latas de

L bebidas esta

integrada por un grupo
promotor de once
companias. Se trata
de una organizacion
de caracter nacional
sin fines lucrativos
que agrupa a los
fabricantes de latas
para bebidas en
Espana, suministrado-
res de materias
primas e industrias
relacionadas.

Con una cuota de
alrededor del 20%
(2.000 millones de
unidades) en 1993,
el sector de las latas
de bebidas es una
industria en ascenso
que ha registrado
una tasa de
crecimiento anual
durante los ultimos
anos del 109.

Dar a conocer las
caracteristicas
diferenciales vy
ventajas de la lata
como envase del
futuro para las
bebidas, contribuir a
crear un mayor grado
de educacion
ecologica, y promover
-conjuntamente con
las administraciones
publicas, la industria
y la distribucion- todo
tipo de iniciativas
para el reciclaje de

MUMDO VEMEIMNC

latas, son los objetivos
fundamentales que
persigue la asociacion.

La lata que hoy
conocemos tiene poco
parecido con el
concepto de hace tan
solo 10 anos.
Producida a partir de
una tecnologia tan
sofisticada como la
utilizada en la industria
aeroespacial, es un
envase técnicamente
perfecto, que ha
reducido su peso en
un 20%, el espesor a
razon de un 1% anual
y la materia prima en
un 20%.

La Asociacion de
las Latas de Bebidas
esta integrada en la
BCME, federacion
de industrias europeas
con sede en Bruselas,
de la que ya forman
parte las asociaciones
del Reino Unido
(The Can Makers),
Francia (La Boite
Boisson), Alemania
(Die Getrankedose,
Paises Bajos y Bélgica
(SKB), y Paises
Escandinavos
(Grupo de trabajo
constituido por los
fabricantes de latas
de bebidas) @

Entidades
Promotoras

Basf

Courtaulds Coatings

CS! Planos

Envases de Bebidas, SA

ICI Paints
ITW Hi-Cone

Mead Sistemas de Embalaje

National Can Iberica

Pechiney
PLM

Prismma Sunchemical

13
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Los empresarios del recreativo buscan
soluciones parael sectorenel
| Congreso Nacional de Cofar

La fiscalidad, la regulacion del juego y las nuevas oportunidades
de negocios son los temas claves de la reunion.

a se ha celebrado el |
Y Congreso de la Confe-

deracion de Asociacio-
nes y Federaciones de Empre-
sarios del Recreativo (Cofar)
en el que se ha intentado ana-
lizar y debatir los temas que
afectan a un sector que aporta
al Estado mas del 36% de los
ingresos.

El grado de madurez que ha
alcanzado en los ultimos afos
el sector del recreativo y la ne-
cesidad de unificar los criterios
entre todos los empresarios del
sector ha obligado, segun los
representantes de Cofar, a
crear un foro de debate perma-
nente. En este primer Congre-
so, ademas, se han puesto las
bases para entender el desa-
rrollo de la industria en el mar-
co europeo y dar soluciones a
los problemas que se presen-
tan en torno al juego.

En este sentido, Manuel Lao,
presidente de Cofar, pone de
manifiesto que el objetivo pri-
mordial de esta confederacion
es velar por los intereses del
sector recreativo. «Pero la de-
fensa de estos», comenta Lao,
«se tiene que realizar de ma-
nera mas efectiva y fiable a
través de la unidad del sector.
Ademas, existen otros objeti-
vos primordiales para noso-
tros como es colaborar con
todas las entidades publicas
o privadas que estan relacio-
nadas con el sectors.

La fiscalidad, la reglamenta-

14

cion del juego en Espana, la
relacion entre el juego y la so-
ciedad, y, las nuevas oportuni-
dades de negocio son los te-
mas mas importantes que ha
afrontado este | Congreso Na-
cional. En este sentido,
Leopoldo Lopez-Aranda, abo-
gado y coordinador general de
Cofar, descata con respecto a
la fiscalidad a la que esta so-
metida el sector del juego:
«Ademas de la fiscalidad que
conlleva cualquier sector eco-
némico, el juego tiene una es-
pecificidad que no tienen
otros sectores, y es la tasa de

juego, que desde mi entender
no es una tasa, la que grava
las maquinas B y C. Esa es-
pecificidad tiene suficiente
peso como para convertirse
en el mas importante proble-
ma que tiene el recreativo».
Con respecto a este tema, el
presidente de Cofar, Manuel
Lao, afirma: «El marco fiscal
en nuestro pais que se aplica
a las empresas del recreativo
es en algunos sentidos discri-
minatorio con relacion a cual-
quier otra actividad empresa-
rial. Prejuzgar que el sector

(Pasa a la pdg. 16)

De izda. a dcha., Mr. Bernard Polders, Presidente de la Asociacion Europea
para el Estudio del Juego,; D. Juan Alfonso Santamaria, Catedratico de Dere-
cho; D. Luis Gonzdlez Seara, Catedratico de Sociologia; Mr. Willy Michiels,
Presidente de Euromat, D. Manuel Lao, Presidente de Cofar; D. Pedro Galindo
Vegas, Presidente de FER; D. Leopoldo Lopez-Aranda, Abogado y Coordi-
nador General de Cofar y D. Eduardo Antoja, Ingeniero Industrial durante el |
Congreso Nacional de Cofar

MUNDO VENDING
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JOFEMAR, S.A.
(ANDALUCIA)

Luis Montoto, 71
41007 SEVILLA

Tif.: (95) 457.71 05
fax: (95) 457 .67.79

JOFEMAR, S.A.

(CATALUNYA/BALEARES)

Bolivia, 333
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JOFEMAR, S.A.
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c/ Tres Forques, 5
446005 VALENCIA
Tif.: (96) 380.22.50
Fax: (96) 380.91.49
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(Viene de la pdg. 14)

del recreativo da mucho dine-
ro y resulta dificil de contro-
lar ha sido, en mi opinioén, el
factor que ha llevado tradicio-
nalmente a la Administracion
a esta discriminacion. Esta
afirmacion viene avalada por
el hecho de que cuando se
han producido las transferen-
cias a las distintas autono-
mias, de una manera casi au-
tomatica se ha producido al-
gun recargo».

D. Manuel Lao, Presidente de Cofar durante la interven-
cion de apertura del | Congreso Nacional de Cofar

Para los empresarios del re-
creativo esta tasa, que en 1995
ascendio a 440.748 pesetas y
que se ve incrementada por los
recargos que cada comunidad
autonoma tiene la facultad de
aplicar, es demasiado elevada
v de constante crecimiento. «Si
hacemos las proyecciones de
crecimiento» afirma Lopez-
Aranda, «de la tasa y de los
beneficios que van obtenien-
do las maquinas recreativas,
en los que se ha registrado un
estancamiento, comprobare-
mos que no son en absoluto
dos lineas paralelas y que en
algun momento podria llegar
a cruzarse. Es decir, llegaria-
mos al absurdo total que su-
pondria que el importe de la
tasa superase los beneficios,
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lo que significaria a corto pla-
zo la desaparicion del propio
sectors.

Asi, desde que aparecio el
gravamen de 1990, el numero
de maquinas de tipo B se ha
ido reduciendo porque la ele-
vada cuantia de la tasa ha pro-
vocado que muchas maquinas
-las que disfrutaban de un me-
nor rendimiento- desaparecie-
ran del mercado.

Con respecto a este tema,
Cofar ha puesto de manifiesto

este problema ante la Adminis-
tracion que siempre ha estado
receptiva. «Sin embargo el
unico indicio», comenta el
coordinador general de Cofar,
«que tenemos en estos mo-
mentos es que el proyecto de
la ley de Presupuestos Gene-
rales del Estado para 1996 in-
cluye una subida general de
las tasas del 6% y para las ma-
quinas recreativas del 3'56%n».

Otro de los temas que mas
expectativa ha creado en el
sector es todo lo que hace re-
ferencia a la Reglamentacion
del sector. Asi, destaca el de-
sarrollo de un primer reglamen-
to elaborado por la Confedera-
cion. Para Lopez-Aranda, «la
idea de este reglamento era
recoger la experiencia de to-

dos estos anos con la norma-
tiva que ha habido en los ulti-
mos anos en las distintas co-
munidades auténomas, los
problemas planteados, los
defectos de la regulacion, la
mejor solucion. Con todo ello
se redacto el Reglamento mar-
co que ha nacido para facilitar
la gestion del sector y posibi-
litar el tratamiento de otras
oportunidades de negocio».
Si la reglamentacion y la
fiscalidad del juego recreativo

Plano general de la Sala durante la celebracion del |
Congreso Nacional de Cofar el pasado dia 9 de Febrero
de 1996

constituyen las piezas funda-
mentales para los empresarios
del sector, otro de los campos
gue mas preocupan es el
binomio sociedad-juego. Y es
que segun los datos oficiales
en 1994 los espanoles desem-
bolsaron mas de tres billones
de pesetas en juegos de azar
(incluidas loterias, bingos, ca-
sinos, maquinas tragaperras,
Once, quinielas y bonolotos).

En este sentido, el cate-
dratico de sociologia Luis
Gonzéalez Seara expone que
«en relacion con el juego si-
gue habiendo una gran hipo-
cresia y cabe senalar que el
juego de azar es el tipicamen-
te mas humano. El juego es
un elemento fundamental de
la vida» @

MLUNDCY WE MM



Tareas vy filosofia de IMS

Por Jurgen Lohman
n muchas culturas,
el juego de azar y el

E juego por dinero for-

man una parte natural de la
vida cotidiana.

La persona que juega
con la accién de jugar en
el sentido mas amplio- es
una persona llena de vida,
creativa, promotora de la
cultura. El filosofo neer-
landes Huizinga creo la fi-
gura del homo ludens den-
tro del marco filosofico-cul-
tural. El escritor aleman
Fiedrich Schiller opinaba
que la persona que juega
demuestra que esta conten-
ta con si misma y con el
mundo. A pesar de este elo-
gio del juego y la persona
que juega, en todos los pai-
ses siempre ha habido cri-
tica contra el juego. El he-
cho de que algunos pensa-
ran que el juego iba a afec-
tar el tiempo disponible para
el trabajo, hizo esta critica
mas fuerte aun.

Otra causa de critica esta
en el hecho de que se juga-
ba por dinero, pero los criti-
cos no determinarén que
era, precisamente, una
apuesta modesta de dinero
lo que daba mas ganas de

jugar. Vamos a dar un gjem-
plo a base de un juego es-
pecialmente popular en Ale-
mania: un 78% de los hom-
bres alemanes y casi un
30% de las mujeres alema-
nas consideran el Skat (jue-
go de naipes) como uno de
sus favoritos, y casi el
100% de estos aficionados
juegan con una pequena
apuesta de dinero. Negar
este aumento de placer en
el juego por la ganancia (o
pérdida) de dinero, seria no
reconocer el espiritu del ser
humano y de su gozo en la
vida. El placer de la vida vy
el placer en el juego nun-
ca han sido cosa facil, no
solo en Alemania, aunque
tenga un punto mas en este
pais.

La discusion critica sobre
el juego de monedas empe-
z6 en el 1893, cuando el
juego de monedas con la
apuesta de 30 pfennig (26
pts a octubre de 1995) se
menciono la primera vez
junto con la palabra adiccion
al jJuego en la tesis doctoral
de una estudiante. La dis-
cusion publica que resultd
en los medios de comunica-
cion y en la politica causé

que los responsables en la
industria de maquinas tra-
gaperras fundaran una so-
ciedad de grupos de influen-
cia y de relaciones publicas
que fuese independiente de
las asociaciones profesio-
nales ya existentes en este
ramo. Esta fue la hora del
nacimiento de la asociacion
informativa Munz-Spiel en
1986.

Cuando, en un principio,
desarrollamos nuestras
ideas y nuestros objetivos,
teniamos un enfoque muy
metodico. Primero, investi-
gamos cuales eran los ar-
gumentos que se usaban en
contra del ramo del juego de
maonedas, y se manifesta-
ron, sobre todo, cuatro pun-
tos de critica: la adiccion al
juego, el crimen, el distur-
bio por el ruido y el efecto
del trading-down. Despueés,
averiguamos en que circu-
los de la sociedad se encon-
traban los enemigos mas
grandes del juego de mone-
das, es decir, donde se po-
dia influir de forma positiva.
Como gupos destinatarios,
se cristalizaron politicos,
empleados de ministerios y
periodistas.

machinor:
vending

Industrial S.L.

Ctra. VP 3072, km 1

Tel.: (96) 297 62 16

46293 Alcantara de Xuquer
(Valencia)

MUNDO VENDING
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Hemos seguido la teoria
del pescador: al cebo, es
decir los temas y los medios
de comunicacion, le tiene
que gustar el pez, nuestros
grupos destinatarios, y no al
pescador, nosotros. En
nuestro libro de bolsillo de
la industria de maquinas tra-
gaperras (laschenbuch der
Automatenwirtschaf) que se
publica anualmente, co-
mentamos temas de los que
sabemos que interesan a
los lectores, y eso tambiéen
significa que, a veces, se
tratan temas que todavia si-
guen siendo problematicos
en nuestro ramo industrial.
Pero tenemos la experien-
cia de que una autocritica
presentada con credibilidad
puede convertirse en la me-
dida mas importante para
crear confianza en el dialo-
go con grupos destinatarios
importantes y criticos al mis-
mo tiempo. Mandamos el li-
bro de bolsillo a todos los di-
putados del Bundestag (ca-
mara del Parlamento nacio-
nal aleman), y, de los parla-
mentos de los paises
federados, a los redactores-
jefe de todos los periodicos,
las emisoras de television,
las revistas mas importan-
tes, y, a un gran numero de
otros multiplicadores socia-
les. Pudimos ver el éxito de
esta accion, porque algunos
politicos citaron este libro de
bolsillo durante debates
parlamentarios.

Para este circulo de re-
ceptores, también publica-
mos el medio informati-
vo Spiel + Freizeit (Juego +
Ocio), porque sabemos que
se leen con mucho gusto in-
formes sobre las vacacio-
nes, la gastronomia, el ocio
y el juego en toda la socie-
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dad. Una parte de esta re-
vista la llenamos con temas
relacionados con nuestro
ramo industrial, asegurando
asi que mas de 8.000
formadores de la opinion
publica reciben informacio-
nes actuales sobre el juego
de las monedas de primera
mano en el atractivo entor-
no redaccional de las vaca-
ciones y el ocio.

La IMS presta una aten-
cion especial a la comuni-
cacion a nivel personal con
los formadores de la opinion
publica. Desde la fundacion
de nuestra asociacion, he-
mos organizado 60 semina-
rios para periodistas y va-
mos a seguir con este tra-
bajo de forma continua, en-
focandolo hacia temas nue-
VoS,

Por supuesto, no es tarea
facil motivar a los periodis-
tas a participar de nuestro
seminarios. Lo hemos lo-
grado, entre otras razones,
porque logramos que algu-
nos sabios de la areas de
sociologia, psicologia, dere-
cho, o, por ejemplo, el ex-
jefe de la policia de Berlin,
participen como ponientes,
persona de las que conocia-
mos su actitud abierta fren-
te a nuestras metas y nues-
tros objetivos a causa de
resultados cientificos o ex-
periencias propias.

La IMA lleva a cabo semi-
narios sobre el tema de La
estructuracion moderna del
tiempo libre, en cooperacion
con una fundacién imparcial
e interconfesional. Los par-
ticipantes son lideres de
grupos de jovenes o grupos
estudiantiles, redactores jo-
venes y, desde la unificacion
alemana, también profeso-
res de los nuevos paises

federados.

Como oferta extraordina-
ria de la IMS, despueés de la
reunificacion alemana ofre-
cimos, y seguimos ofrecien-
do, seminarios para los
miembros de las inspeccio-
nes industriales en los nue-
vos paises federados. El
Estado mismo no pudo for-
mar estos empleados admi-
nistrativos, que habian sido
educados en un sistema
social diferente, tan rapido
como era necesario. Es im-
portante saber, en este con-
texto, que en Alemania las
inspecciones industriales
desempefan un papel im-
portante en el proceso de
autorizacion de casas de
juegos. Nosotros nos encar-
gamos de esta tarea y reci-
bimos muchos elogios por
ello. Estas reuniones han
contribuido, esencialmente,
para mejorar la imagen de
nuestro ramo industrial.

lLLas medidas de las que
disponemos para influir en
la opinion publica abarcan,
ademas, noches parlamen-
tarias en Bonn y en los pai-
ses federados, capitulos es-
peciales que incluimos en
revistas profesionales para
periodistas, anuncios redac-
cionales en revistas politi-
cas de nivel local, conferen-
cias ante grupos sociales
importantes.

También tenemos como
objetivo informar a politi-
cos y periodistas para que
entiendan mejor de lo que
estan hablando o escribien-
do. Por eso organizamos
para estos grupos desti-
natarios visitas de casas
de juegos y de plantas de
fabricacion de la industria
de las maquinas tragape-
rras @
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GM Vending, SA lanza su
primera linea de productos

M Vending, SA, em-
G presa navarra dedi-

cada a la fabricacion
y comercializacion de maqui-
nas de vending, presento en
Pamplona su primera linea de
productos el pasado 17 de
enero, en un acto presidido
por el consejero de Industria,
Comercio y Turismo del Go-
bierno de Navarra, Inaki
Cabases.

GM Vending, SA es el resul-
tado de la confluencia de un
grupo de profesionales con
una amplia experiencia en el
mundo del vending y la acti-
tud de busqueda de activida-
des de diversificacion que ca-
racteriza a Mepansa desde su
fundaciéon. Constituida el pa-
sado 2 de mayo, esta
participada en un 51 % por
Mepansa, SA, ostentado el
grupo directivo de GM
Vending, SA el 49 % restante
del capital.

La conjuncion de ambas
companias produce indudable
sinergias. Mepansa se encar-
ga de la fabricacion de la li-
nea de producots en tanto que
GM Vending, SA atiende a las
labores de diseno, desarrollo
de producto y comercia-
lizacion, apoyandose en la red
comercial de Mepansa vy sir-
viendose de infraestructuras
ya creada tanto en el ambito
de la logistica, como en la red
informatica, etc.

La presentacion de los mo-
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El modelo Elite 8, tiene una capacidad de 320 paquetes de labaco
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delos de la linea Elite signifi-
ca la materializacion de la pri-
mera linea de trabajo de esta
compania en el segmento de
maaquinas para la venta de so-
lidos envasados. Se trata de
dos modelos y cuatro configu-
raciones de maquina diferen-
tes para la venta de tabaco,
con capacidades de 304 a 800
cajetillas, con prestaciones
gue posibilitan obtener los
datos necesarios (contabilidad
general de recaudacion, con-
tabilidad por canal, contabili-
dad de ventas no realizadas,
etc) para una optima gestion
comercial, ideadas para que
cumplan requisitos de alta se-
guridad (mueble reforzado
antivandalico y cierre de se-
guridad con ocho anclajes con
bloqueo sincronizado) y dota-
das con preinstalacion para
lector de infrarrojos, lectura de
billetes o de tarjetas.

Acuerdo con Royal
Vendors

Simultaneamente, en el
segmento de maquinas de frio
GM Vending, SA ha alcanza-
do un acuerdo con el fabrican-
te norteamericano Royal
Vendors para la comercia-
lizacion de sus maquinas en
exclusiva en los mercados de
Espana y Portugal. Royal
Vendors, suministrador de
Coca-Cola, es uno de los tres
grandes fabricantes mundia-
les de maquinas de frio.

La actividad de GM Ven-
ding, SA contempla igualmen-
te la fabricacion y comer-
cializacion de maquinas para
la venta de solidos sin enva-
se y para bebidas calientes,
productos que seran lanzados
al mercado en los siguientes

meses.
Asimismo, GM Vending, SA
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Inake Cabasés, consejero de Industria del gobierno de Navarra, y Jesus lrurre,

presidente de GM Vending

abordara el desarrollo de pro-
yectos especiales bajo pedido
del cliente.

Con una plantilla de once
personas, todas ellas dedica-
das a las tareas de diseno, de-
sarrollo de producto y co-
mercializacion, GM Vending,
SA prevé alcanzar en su pri-
mer ejercicio completo de ac-
tividad una facturacion de 802
pesetas.

Mepansa

Constituida en 1989, la so-
ciedad ha registrado un conti-
nuado crecimiento hasta al-
canzar los 4.402 millones de
pesetas de facturacion ob-
tenidos en 1995, con unas
exportaciones del orden del
40 % de las ventas totales.

La compania navarra, que
esta participada en un 35 %

leacneg hisiorics

1963: Fundacion de
Metalicas de Pamplona, SA.
1985: Presentacion de

suspension de pagos.
1986: Intervencion del
Gobierno de Navarra.
Levantamiento de la
suspension de pagos.
1989: Refundacion.
Constitucion de Heliosis, SA.
Liquidacion de Metdlicas
de Pamplona, SA.
Cambio razén social a
Mepansa, SA.

Venta a Equipo Directivo.

1991: Reestructuracion
capital.

Entrada en capital del
grupo Fin-Faber (269%).

1992: Constitucion de
empresas comerciales.

1994: Remodelacion del
capital.

Ampliacion participacion
grupo Fin-Faber (35'5%).

1995: Cosntitucion de GM
Vending SA.

Fabricacion preserie Elite.

MUMNEICY VEMNDIMNI



por la italiana Fin Faber, fabri-
ca y comercializa estufas
cataliticas y de infrarrojos,
acumuladores de calor, cam-
panas extractoras y aparatos
de aire acondicionado. Cubre

el mercado nacional con una
red propia de delegacion, en
Europa esta presente a través
de representantes y distribui-
dores exclusivos, y en Esta-
dos Unidos mantiene acuer-

Datos de empresa

Razén Social: Mepansa
Fecha constitucion: 30. 6.1989
Capital social: 243.566.000 pts

Neto patrimonial al 31. 12.1994: 600.057.062

Estructura accionarial:

- Equipo directivo: 64.5%; Grupo Fin-Faber: 35'5%

Sede social y central: Noain-Navarra

- Superficie: 55.540 m2; Superficie construida: 23.752 m2

Delegaciones:

- Madrid (Zona centro); Barcelona (Zona Catalufia); Sevilla (Zona
sur); Valencia (Zona levante); Noain (Zona norte)

Plantilla equivalente 1995: 220 personas

Razon social: GM Vending SA
Capital social: 65.000.000 pts
Estructura accionarial:

- Mepansa, SA: 51%; Equipo directivo: 49%

Sede social y central: Noain (Navarra)

Delegaciones:

- Madrid (Zona centro), Barcelona (Zona Cataluia); Sevilla (Zona
sur), Valencia (Zona levante); Noain (Zona norte)

Plantilla al 31.12.94: 11 personas

ORGANIGRAMA G.M. Vending, s.a.

GABINETE | + D

DIRECCION GENERAL

J. lrurre

P Lacasta

vasnaing

ambiente
13.2 %

112%

olros 9.3 %

extraccidn
44 B %

P. 1996

calataccion
215 %

dos de joint venture con dos
empresas para la distribucion
de sus productos de calefac-
cion.

Mepansa, SA, que posee su
sede social e instalaciones en
Noain, comarca de Pamplona,
da empleo a 220 trabajadores.
Para el ejercicio en curso las
estimaciones fijan las ventas
en torno a los 5.250 millones
de pesetas, sumadas las de
GM Vending situaran la factu-
racion consolidada del Grupo
por encima de los 6.050 millo-
nes de pesetas @

l

DIRECCION ADMINISTRATIVA

B. Gohi

DIRECCION COMERCIAL

M. Lozano

DIRECCION OPERACIONES

J. Razquin

MLUNDO VENDIMNG

21



P RODLUUCTOS
L QN sy ey " |

AR

ndi =

| Cash-Bingo, aunque
guarda toda una serie de
== coincidencias con el
tradicional juego del Bingo, po-
see una serie de peculiaridades
que lo diferencian. En el Cash-
Bingo cada mesa esta pensada
para dos jugadores con un total
de dos cartones los cuales pue-
den aparecer de dos maneras:
serigrafiados sobre el tablero,
con la carecteristica de ser ina-
movibles, o, independientes a la
mesa, pudiendose desplazar
hacia donde el jugador decida.
Sea de una manera o de otra,
para acceder al juego el jugador
debera depositar una moneda
en la ranura habilitada para ello

—
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y que esta ubicada en el lateral
de la mesa.

En la primera de las moda-
liades (con el carton serigra-
fiado) cuando el jugador intro-
duce la moneda en la ranura se
ilumina toda la superficie del
cartén y los numeros que se
van cantando se tachan con las
fichas habilitadas para ello. En
la otra modalidad (cartones
independientes) los cartones
poseen pegquenas ventanas
para cada una de las casillas y
a medida que se van extrayen-
do numeros, el jugador procede
al cierre de esas ventanas.

Con este nuevo sistema,
ofertado por Vaprel, SA para el
Cash-Bingo, el jugador
iluminara cada uno de
los nimeros extraidos

a traves de los
sensores electroni-
cos, con la ventaja

de distinguir el
numero igualmente
aunque esté
tachado. Ademas,

otra de las facili-
dades que ofrece
el Cash-Dream, tal y co-

mo se le ha denominado, es la
tranquilidad en caso de confu-
sion del numero cantado, ya que
este no se instalara por mucho
que el jugador insista.

El Cash-Dream, modelo
disefnado y distribuido por Vaprel,
tiene un cartén que informa al
jugador tanto de la ultima bola
cantada como de los creditos
que posee. Junto a estas dos
pequenas pantallas existe un
botén que utilizara el jugado
cuando cante alguno de los
premios que la sala otorga para
que, de esta manera, no tenga la
necesidad de hacerlo a viva voz.
La electronica también ofrece al
cliente la posibilidad de variar la
configuracion del programa de
juego a su conveniencia,
ofreciendo un Cash-Dream
mas atractivo para los clientes @

| fabricante espanol IGT

Microelectronics, SA ha

anunciado su reciente
contrato con la empresa Cofares
para la fabricacion de todos los
terminales punto de venta Cifama
qgue seran instalados en los esta-
blecimientos farmaceuticos de
esta firma.

Por el reciente acuerdo se es-
tablece una colaboracion entre
ambas companias que compren-
de desde el diseno en exclusiva

22

de estos TPVs hasta la fabrica-
cion de todas sus piezas y man-
tenimiento posterior.

Igualmente se ha desarrollado
un software especifico por el
Grupo Cofares para ofrecer a
todos sus clientes una mayor
atencion a la hora de despachar
los productos que comercializa.

Asimismo, dicho software per-
mitira la union de todos los pun-
tos con la consiguiente agiliza-
cion del proceso de ventas @

TPV para Cofares

MUMDCOY YENDING
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Maquinas expendedoras de
snacks, latas, botellas y tabaco

Las maquinas expendedoras de Tour Vision, SA abarcan diferentes

sectores del vending: snacks, latas, botellas y tabaco.

Snacks

L adistribuidora automética de
snacks, Tour Snack, expende ga-
lletas, chips, caramelos, chocola-
tes, frutos secos y pasteleria indus-
trial entre otros. Los productos se
presentan en 6 bandejas totalmen-
te regulables e intercambiables con
diferentes anchos para adaptarse a
productos de medidas variables.

El mueble en que se presenta es
de acero pulido laminado en frio
con tratamiento y pintura antico-
rrosion para poder soportar las po-
sibles inclemencias del tiempo que
se dieran. Por otra parte, la puerta
frontal esta reforzada con elemen-
tos de seguridad antivandalismo y
se presenta en un amplioc panel
transparente para la vision de los
productos.

El display, que indica los créditos
introducidos y las funciones progra-
mables o a programar, tiene un facil
sistema de programacion y modifi-
cacion de precios. Ademas, indica
las incidencias que pueden pertur-
bar el proceso de venta. El sistema

24

Latasybotellas

L a distribuidora de latas y bote-
llas, Tour 272L, tiene un mueble en
acero galvanizado laminado en frio
con tratamiento y pintura antico-
rrosion. Su puerta es frontal, cur-
vada y reforzada con elementos de
seguridad antivandalismo. El panel
decorado se presenta translucido e
iluminado. Como elementos adicio-
nales de antivandalismo los latera-
les llevan incorporados elementos
anti-palanca intemos y extemos.

El grupo refrigerador, con una
temperatura exterior de 30 grados,
mantiene el interior del equipo entre
0y 5 grados y usa como refrigerante
el Gas ecoldgico R-134A. El display
tiene las mismas funciones que la
Tour snack.

Tabaco

LaTuur Havana, es la distri-
buidora automatica de tabaco. El
mueble se presenta en acero puli-
do laminado en frio y pintura
anticorrosion. La puerta, al igual
quelaTour272L, esfrontal, curvada
y con elementos de seguridad
antivandalismo (lo mismo que los
laterales).

La capacidad de producto es de
un total de 330 paquetes de cigarri-
llos standard distribuidos en 11 ca-
nales independientes de 30 pague-
tes cada uno. El stock del producto
esta en una doble parrilla interior de
siete y cuatro canales cada una.

Lainformacion de los precios del

producto se realiza por pantalla
digital en cada seleccion.

NERE. as/ /TN
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Sandwiches calientes
y recién hechos

Primera maquina de vending

que elabora biquinis

na importante nove-
U dad ha llegado al
sector del vending.

Punsola, SL ha sacado al
mercado la primera maquina
que elabora sandwiches de
jamon y queso en pan de mol-
de. Estos sandwiches son co-
nocidos, vulgarmente, con dis-
tintos nombre: biquini, mixto,
crogue monsieur, etc, depen-
diendo del lugar en que uno
se encuentre.

Los indicadores luminosos
situados en el frontal de la ma-
quina de vending, denomina-
da Mealmatic, permiten cono-
cer, en todo momento, en qué
instante de la elaboracion se
encuentra el sandwich. Este
panel luminoso puede incor-
porar el idioma que se desee,
asi como las tres marcas es-
cogidas para su elaboracion,
lo que permite su colocacion
en cualquier lugar.

El proceso de elaboracion
se realiza en minuto y medio.
En él intervienen todos los in-
gredientes que normalmente
constituyen este tipo de sand-
wich. El jamén y el queso se
conservan en barra en el inte-
rior de un frigorifico, disefiado
para tal fin que se aloja en su
interior, lo cual garantiza su
perfecto estado de conserva-
cion y calidad.

MUNDO YENDING

Magquina automatica que elabora y expende sandwiches calientes de
jamon y queso
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Mealmatic es ideal para lu-
gares en los que la afluencia
de publico y los horarios ex-
traordinarios tienen lugar. Hos-
pitales, universidades, institu-
tos, escuelas, polideportivos,
aeropuertos, estaciones de
tren, trenes de largo recorrido,
buques, cuarteles, estaciones
de esqui, parques recreativos,
multicines, administraciones,
playas, parkings, gasolineras,
discotecas, centros de traba-
jo, etc.

La imagen de la maquina es
calida y agradable, con ello se
intenta seducir al posible com-
prador e invita a probar el
Salida del sandwich ya elaborado sandwich recién hecho @

Caracteristicas

- Jamon cocido extra en barra de
10'8 x 10'8 cms

- Queso 45% materia grasa en
barra de 9 x 9'8 cms

- Pan de molde cuadrado 9'8 x 9'8
cms

- Capacidad de autonomia: 65
bocadillos aproximadamente

Tensién de alimentacion 230 V
50 kz

Desconexién automatica de las
funciones secundarias durante las
horas nocturnas, mediante la progra-
macion del reloj existente para este
caso.

Equipamiento: Frigorifico, corta-
dor de fiambres, tostador, dispensa-
dor de servilletas y aspirador para
la limpieza.

Dimensiones:
Altura: 1.830 mm
Anchura: 907 mm ,
Profundidad: 945 mm =
Peso: 290 kgs !!’ 1:
p 4 -

Interior de la nueva maquina automatica
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Protector anti-derrame
de liquidos

Rl acaba de lanzar al
N mercado un nuevo

protector especial
anti-derrame de liquidos com-
patible con toda la gama de
monederos de cambio de la
familia G-26.

La finalidad de este dispo-
sitivo, que se comercializa
como accesorio, es sellar la
posible entrada de liquidos -
producida por actos vanda-
licos- a traveés de la rejilla de
ventilacion superior del mone-
dero.

El problema de la inyec-

cion premeditada de liquidos
con objeto de obtener una
disfuncion del monedero me-
diante el cortocircuito de la
placa de control del mismo
(sirviendose de la conduc-
tividad que ofrecen algunos li-
quidos), representa un grave
perjuicio en algunas zonas de
Espana.

Aparte del fraude directo
que supone esta practica so-
bre aquellas maquinas que la
sufren, ademas provoca en la
mayoria de los casos una re-
paracion altamente costosa al

afectar a la parte fundamen-
tal del control electronico del
validador.

Tras las pruebas realizadas
en los laboratorios de investi-
gacion de NRI en Alemania y
las pruebas de campo realiza-
das en distintos emplazamien-
tos en Espana, especialmen-
te conflictivos en este sentido,
se ha comprobado que el nue-
vo protector anti-derrame de
liguidos ofrece una mejora
sustancial de la seguridad
frente a este tipo de agresio-
nes vandalicas @

MODELO 1-2, Maquina solida equipada con motor monofdsico
de un cworto de coballo, su funcionamiento es con servicio de
moneda, con parado outomética con femporizador regulable
interior. Lleva incorporado tres cepillos de alta calidad (un
desempolvador de cepillos duro, uno para abrillantado de cal-
zado negro y ofro para calzado de color). Sus coracteristicas
técnicas son:

------------------------------------------------------------------------

......................................................................

........................................................................
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Rechazo definitivo
de las monedas
de plomo

ruto de la experiencia y del

desarrollo cotinua de NRI en

la fabricacion de monederos,
acumulada en cerca de 40 anos de
existencia, ha dado como resultado
el desarrollo de un eficaz y novedo-
so sistema, que resuelve definitiva-
mente, el problema causado por el
uso fraudulento de monedas he-
chas, total o parcialmente, de plo-
mo.

A las clasicas mediciones con bo-
binas sensoras que proporcionan
una respuesta proporcional al dia-
metro, espesor, relieve, permeabili-
dad y conductividad del material, se
anade una prueba de dureza.

El transductor que la realiza es de
estado sdlido -sin componentes me-
canicos en movimiento, que pueden
ser causa de desgaste. Su eficacia
tiene una larga duracion.

La sefal electrica que entrega al
transductor una vez conformada, la
manipula de nuevo y mas potente
microprocesador que diferencia, sin
ninguna dificultad, la moneda de cur-
so legal y la trucada con plomo.

Con este sistema, NRI resuelve
también el problema de las mone-
das de plomo aligeradas en su peso
que podrian enganar a los monede-
ros dotados con sensores de peso,
para la validacion de la moneda.

El sensor New Tech es capaz de
rechazar las monedas hechas total-
mente de plomo, las aligeradas en
peso pero con el mismo diametro o
las monedas con aro anadido de otro
metal para trucarlas a otra de mayor
valor (100 pts + aro alrededor = 500
pts).

El nuevo validador G-10 dispone
de este sensor totalmente compati-
ble con los modelos fabricados an-
teriormente, es decir, cualquier mo-
delo de monedero de cambio g-26
se le puede sustituir el antiguo
validador por este nuevo @

|28

Papel y cintas de
transferencia térmica

ebra Technologies Corp,
compania representada

Z por Diode Electronica,

presenta su gama de combusti-
bles para impresores de transfe-
rencia termica.

La variedad de soportes, bien
sean papel o materiales plasticos,
en etiquetas o cinta continua, pro-
porciona siempre el producto ade-
cuado para resistir temperaturas
extremas, condiciones ambienta-
les adversas (lluvia, erosion), re-
sistencia al agua y a agente qui-

micos, asi como la mayor varie-
dad de materiales adhesivos ca-
paces de mantener las etiquetas
sobre cualquier material.

Todo ello se complementa con
una amplia familia de rollos de
transferencia térmica, en cera o
resina, que grantizan una calidad
Yy permanencia absoluta en la im-
presion.

Con las apropiadas combina-
ciones de material, soporte y cin-
ta de transferencia se pueden lo-
grar compatibilidades UL/CSA @

Visor para terminal
punto de venta

fabricante espanol de ter-
minales punto de venta y
sus accesorios, presenta uno

I GT Microelectronics, SA,

-

de sus ultimos productos en el
mercado: un visor de alta lumi-
nosidad, modelo VCS96PC, di-
senado integramente en Espa-

e

na y con unas elevadas pres-
taciones.

Este visor tiene como princi-
pal caracteristica ser del tipo 2
X 20 caracteres fluo-
rescente. Incorpora
conexion RS 232 y
consume tan solo 5
V, que pueden pro-
venir directamente
desde el ordenador
0 bien mediante una
fuente de alimenta-
cion externa.

Ademas de inte-
grarse perfecta-
mente en los equi-
pos de IGT Micro-
electronics, permite
su conexion y ubi-
cacion en todos los
demas Terminales
Punto de Venta que
existen en el merca-
do. Al haber sido di-
sefado y fabricado en Espana
cumple con las mas exigentes
normas de calidad y su bajo
precio es muy competitivo @

MU YENLDING



PERIFERICOS PARA
PUNTOS DE VENTA

| modelo C.130V fabrica-
E do por lgt Microelec-

tronics, SA esta formado
por un cajon partamonedas de 46
x 46 cm y carcasa de plastico que
incorpora una impresora de im-
pacto de alta velocidad, asi como
un visor de 40 caracteres de muy
alta luminosidad.

La carcasa plastica dispone de
plataforma para teclado, platafor-
ma para CPU y/o monitor, asi
como tapa trasera ocuita cables.
Se puede emplear con cualquier
tipo de PC y multitud de termina-
les de datos.

La principal caracteris-
tica de este periferico es
que dispone de espacio
para colocar un monitor
a color, suministrable por
el propio fabricante.

La impresora tiene una
velocidad de 3'6 lineas
por segundo y mas de
1000 tickets por dia, uti-
liza tinta bicolor (rojo/
negro), tiene corte de
papel y es una impreso-
ra de impacto de 40 co-
lumnas.

El visor, con una exce-
lente luminosidad de muy
largo alcance, es de 2 x

Lectores laser de bajo

iode Electronica presen-
D ta nuevos modelos de

lectores laser PSC de la
serie quickScan, cuya principal
caracteristica es su elevado ren-
dimiento a bajo coste.

El primer modelo aparecido en
el mercado, el QuickScan GP,
esta preparado para leer todo tipo
de codigos de barras a una dis-
tancia de 30 cm, siendo el lector

MUNDCY VEMNIDING

20 caracteres.

Por otro lado, el cajon portamo-
nedas, tiene 8 compartimentos
para monedas, 4 para billetes y
la apertura puede realizarse por
llave o desde el ordenador.

Como equipos auxiliares admi-
te la conexion de lectores de co-
digos de barras y de escaner de
mesa.

Gracias a esta configuracion se
puede desarrollar un terminal
Punto de Venta practicamente a
gusto de |a aplicacion especifica
que se desee @

Maquina expendedora
de preservativos
Mago presenta una maquina

L expendedora de preservativos

de una de las primeras firmas alema-
nas vy a la cual representan.

Se trata de una maquina realizada
con materiales de primera calidad y
que esta especialmente disefada para
locales tan diversos como discotecas,
pubs, bares, cafeterias, restaurantes,
hoteles, etc. Con la disposicion de dos
canales, ofrece un servicio comodo y
rapido a los clientes que, ademas, pue-
den escoger entre dos modelos de pre-
servativos.

Mago ofrece para la adquisicion de
la pagina dos modalidades: compra 0
deposito. Si el cliente se decide por la
opcion de compra tiene que pagar un
precio de 78.000 pts (con VA incluido)
y obtiene un afio de mantenimiento gra-
tis asi como la instalacion sin cargo de
lamaquina. Con esta modalidad, se ob-
tiene un beneficio de 300 pts por caja
de preservativos vendida. Si por el con-
trario, el cliente se decide por la op-
cion de depdsito tiene que pagar una
fianza de 50.000 pts a la instalacion de
la maquina y obtiene el mantenimien-
to gratis, la instalacion de la maquina
sin cargo asl como visitas periodicas
para la reposicion de las cajas vendi-
das y su puesta a punto. Con la moda-
lidad de depésito se obtiene una ga-
nancia de 100 pts por cada caja de pre-
servativos vendida @

a empresa de distribuciones

ideal para aplicaciones TPV.

El QuickScan HP esta pensa-
do para aplicaciones comerciales
en donde son necesarias muy al-
tas prestaciones. Puede leer a
una distancia de hasta 60 cm de-
pendiendo del tipo de simbologia
y tamano del codigo de barras uti-
lizado.

El modelo mas alto de la gama,
es el QuickScan EP, capaz de leer

coste

a una distancia de hasta 152 cm.
Por su bajo coste, en relacion con
su elevada calidad, es el modelo
ideal para aplicaciones de muy
alto rendimiento.

Todos los modelos de este fa-
bricante estan disponibles para
conectar a los interfaces mas
usuales y leen todas las
simbologias comerciales (Ean,
Codebar, etc) @
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a empresa de Sistemas

de Venta y Control, SL,

distribuidora para Espana
de los monederos FA.GE, presen-
tara proximamente en el merca-
do espanol la nueva familia de
monederos Fage CG4000, asi
como el nuevo sistema de pago
mediante llave sin contacto
KR4000.

Esta nueva familia de monede-
ros se pretende gue sea conoci-
da por su nombre, para lo cual se
le ha dado el de Leonardo, que-
riendo de esta forma honrar la
memoria de un gran hombre de
ciencia y arte, a la vez que se ex-
presa con él todos los avances e
Innovaciones tecnoloégicas que in-
corpora y que hacen que sea un
producto, que al igual que el ins-
pirador de su nombre, sea avan-
zado a su tiempo.

La nueva familia de monederos
esta compuesta por:

- EV 4000: Selector electréni-
co de monedas.

- ET 4000: Totalizador electro-
nico.

. Conexion con el lector de bi-
lletes

- CL 4000: Sistema Cashles
para llave y tarjeta.

. Selector EV 4000 opcional

. Conexion con lector de llave
sin contactos KR 4000

. Y/o lector de tarjeta CR 3000

. Y/o lector de billetes

- CG 4000: Monedero electro-
nico de cambio (Leonardo).

. Conexion con lector de llave
sin contacto KR 4000

. Y/o lector de tarjeta electroni-
ca CR 3000

. Y/o lector de billetes

Las principales caracteristicas

de la familia de monederos
Leonardo son:

- Sistema personalizado con
versatilidad total.

- Sistema de comunicacion que
incorpora en un solo monedero
los protocolos Ejecutivo - BDV0O1

- MDB.

- Operatividad y seguridad ga-
rantizada con la mayoria de las
monedas del mundo.

- Conexion a la vez con llave
sin contacto y tarjeta.

- Conexidn con los principales
lectores de billetes del mercado.

- Salida serial para: sistema
multiple de pago, sistema de ac-
ceso y modem.

- Autoprogramacion completa y
personalizada del sistema, me-
diante el programador PB 3000.

- Sistema Audit desarrollado se-
gun protocolo internacional
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BDV002 con posibilidad de lista-
do por impresora o volcado de
datos a PC mediante el interface
ST3000.

Otras caracteristicas a desta-
car del nuevo sistema de pago
s0n.

- Sistema de control del reco-
rrido de la moneda, mediante dis-
positive opto-electronico.

- Control de entrada de la mo-
neda en el tubo.

- Control de salida de las mo-
nedas de devolucion.

- Control de salida de moneda
a caja.

- Control del posicionamiento
del expulsor de monedas.

- Autodiagnosis del sistema.

Con el nuevo monedero CG
4000 la electronica esta casi en
su totalidad incorporada en el
selector con lo que en caso de
averia del monedero, basta con
sustituir el selector para que éste
siga funcionando.

El monedero incorpora, asi-
mismo, un grupo de devolucién
de cambio de cuatro tubos con
solo dos motores para la extrac-
cion de las monedas.

La capacidad de los tubos es
una de las mas altas en compa-
racion con los monederos existen-
tes en el mercado.

El nuevo sistema de pago me-
diante llave sin contacto KR 4000
esta destinado a revolucionar la
lectura del credito, la absoluta fal-
ta de contacto entre la llave y el
lector, y la transmision de datos
mediante radiofrecuencia elimi-
nan todos los incovenientes del
sistema clasico.

Para el desarrollo de todos es-
tos productos se ha tenido muy
en cuenta el parametro ambien-
te, por lo que el departamento
de |+D de Fage ha realizado un
cuidadoso estudio sobre los cri-
terios de biodegradabilidad y se-
guridad de los componentes,
abandonando algunos y privile-
giando otros @
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Café Arabica y café Robusta

as caracteristicas del café
L estan sujetas a la cosecha
y la calidad de ésta, por
tanto, variaran en funcién del cli-
ma y de las lluvias, obteniéndose
anadas de café excelente y otras
no tanto. Los paises amercianos
producen la variedad denomida
Arabica y los africanos, mayori-
tariamente, la Robusta.

Café Arabica

Los paises de América Central
y Sudameérica concentran la ma-
yoria de la produccién del café
Arabica, auntque en algunos pun-
tos de Asia y Africa también se
cultiva esta modalidad.

A continuacion exponemos una
lista de los paises que producen
Arabica y de sus distintas pecu-
liaridades que los hacen caracte-
risticos:

Peru: Este pais produce Ara-
bica entre 1.000 y 2.000 metros
cuadrados de altitud en el valle
de Chanchamayo. Es un café con
buena acidez, excelente cuerpo
y buen gusto.

Colombia: El Excelso, Medellin,
Armenia o Bucaramanga son al-
gunos de los tipos que produce
este pais, uno de los mayores
exportadores mundiales. Su co-
secha a mano y su cultivo a gran
altura le dan un sabor caracteris-
tico que le ha convertido en uno
de los mas apreciados en el mer-
cado espanol.

Costa Rica: Cultiva los tipos
SHB y Paclifico. Sus cafés se cul-
tivan en terrenos volcanicos (en-
tre los 1.200 y 1.500 metros), se
recogen a mano y se secan al sol.

Republica Dominicana: Produ-
ce dos tipos destacados: Ba-
rahona, acido y con buen cuer-
po, y el Cibao Altura, un café con-
siderado entre los mejores por su
relacion calidad-precio.

Guatemala: Pais con dos ver-
tientes de naturaleza volcanica

&

productoras de café, una miran-
do hacia el Atlantico y otra al Pa-
cifico. Destacan sus cafés SHB.
Su grano es grande, azulado y bri-
llante.

Meéxico: Los tipos High Trow y
Prima Lavado, cafés muy bajos
en cafeina y con una acidez ca-
racteristica.

Brasil: Es el mayor productor y
exportador del mundo. Cuent des-
de cafés finos y suaves a otros
con gusto a yodo y sabor bien
marcado, los llamado Riados y
Espiritu Santo. Tanbién tiene una
buena produccion de Robusta, lla-
mada Canilon.

Honduras: Elabora dos buenos
tipos de café, el Stricly Hard
Grown y el High Grown. Su de-
fecto es que hace poca crema.

India: Cuenta con produccién
arabica, introducida desde el
Yemen, y de Robusta en mayor
cantidad. El denominado Monsu-
ned es Unico en el mundo.

Etiopia: Debido a que la mayo-
ria de cafetales nacen esponta-
neamente y en estado salvaje, vy,
a que su tratamiento es manual,
sin ayudas quimicas, se trata de
un café biologicamente puro. Les
Djimmahm y Les Harra son las va-
riedades mas destacadas.

Kenia: A la inversa que todos
los paises del Africa occidental,
es productor de cafés arabica.
Los llamados AA, A y B son los
mejores y los mas apreciados.

Café Robusta

Si Ameérica es por excelencia el
paraiso del café Arabica, los pai-
ses africanos, junto a algunos
asiaticos, son la meca del Robus-
ta. Los situados en la zona de
Africa occidental, por su geogra-
fia y por su clima, reunen las
mejores condiciones para este
tipo de café, cuyo cultivo es mas
econdmico que el Arabica. Estos
son los principales:

Zaire: Es el séptimo productor
de café en Africa. Cosecha un
80% de cafés Robusta y un 20%
de Arabica, con una altitud de
hasta 1.700 metros.

Costa de Marfil: La mayor par-
te del café africano que se impor-
ta a Espana procede de este pais
situado en Africa occidental y cu-
yas plantaciones fueron introdu-
cidas por los franceses hacia el
ano 1930. Se preparan con me-
todo seco y los mas interesantes
son los clasificados con el grado
|. Tiene un sabor neutro y una pro-
porcion de cafeina del 2'26%.

Uganda: Gran productor de ca-
fés Robusta en su mayoria, sus
cafetales se cultivan entre los
1.200 y 1.500 metros. Su conte-
nido de cafeina se situa en torno
al 2'3%.

Camerun: Pais productor de
cafés Robusta y Arabica, este ul-
timo en menor medida. El café
camerunés de la clase Robusta
tiene una buena presentacion y
un gusto neutro, siendo un buen
productor de crema @

¢ Sabia
Gl %

Cuando el café llego a
Roma a finales del siglo
XVIl, los sacerdotes ca-
tolicos intentaron prohi-
birlo alegando que era
una bebida del diablo.
La cuestion, que levan-
tdé una inusitada polemi-
ca, fue zanjada por el
Papa Clemente VIl tras
bendecirlo solemne-
mente. Con el visto bue-
no de la Iglesia, el cafe
no tardé en implantarse
por toda ltalia.

MUNDO VENDING



Datos de interés sobre
las latas de bebidas

os datos de consumo

L de latas de bebidas a

nivel mundial se situan
en los 170.000 millones de
unidades (1993), por lo que
hace referencia a Europa en
29.000 millones de unidades
(1994). En Europa las previ-
siones para 1996 se situan
en los 35.000 millones de
unidades. En |la Peninsula
Ibérica las cifras estan en los
3.000 millones de unidades.
Con tales numeros, no cabe
duda de que la lata de bebi-
da es uno de los envases
mas utilizados.

Los ultimos datos del mer-
cado (octubre/1995) reflejan
que el envasado de bebidas
en lata ha experimentado un
crecimiento global del 19'5%
con respecto al ano anterior.
En bebidas refrescantes, el
crecmiento ha sido del 14'9
y del 39'2 en cervezas.

Cuatro de cada diez consu-
midores prefieren las latas a
cualquier otro envase. En el
segmento de poblacion com-
prendido entre los 16 y 24
anos, la proporcion es de 2/3.

Asimismo, los resultados
del ultimo estudio sobre la
Rentabilidad Directa del Pro-
ducto (DPP), realizado en el
Reino Unido por el Institute
of Grocery Distribution (IGD),
confirman que «la lata de
bebidas mas eficaz en la
gestion del espacio del ca-
nal de distribucién, y, por
tanto, mas rentable que
otras alternativas de enva-
ses». Esta conclusion coin-
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cide con la tendencia hacia
las latas de bebidas experi-
mentada en los ultimos anos
por las cadenas de distribu-
cion, valorando su menor
peso y su capacidad para ser
facilmente apilables.

Ventajas

Las ventajas de la lata de
bebidas frente a otras opcio-
nes son:

- Asegura la proteccion
contra la luz, el aire y la hu-
medad.

- Resistente a golpes.

- Bajo coste.

- Peso ligero.

- Facil de llenar, transpor-
tar, enfriar y conservar.

- Practico.

- Inviolable.

- Ocupa menos espacio.

- Decorable.

- Facil de reciclar.

Por otro lado, las ventajas
de las latas de bebidas para
el consumidor son:

- Envase de bebidas indi-
vidual.

- Seguro (frento a roturas
y manipulaciones).

- Facil de transportar.

- Conservacion garantiza-
da.

- Rapido enfriamiento.

- Facil apertura sin residuo.

- Funcional.

Las actividades de ocio y
deporte estan experimentan-
do un rapido crecimiento.
Tanto por sus propiedades
caracteristicas (ligereza y
comodidad de transporte),
como por su facilidad de ser
adquiridas, la lata de bebidas
se posiciona como la opcion
de consumo mas popular
para el aire libre.

Ademas, la lata de bebidas
tambien presenta ventajas
para el distribuidor, como
son:

- Ahorro de espacio (un m3
acomoda 639 litros en latas
de 33 cl y tan solo 249 litros
en botellas de vidrio retor-

Aluminio
Hojalata

Reciclado de latas de bebidas en Espana - 1994

Total de RSU generados en Espana
Contribucion de las latas de bebidas
Recuperacion / Reciclado (12'3%)

1.955 Tn
6.600 Tn ()

Total 8.555 Tn

(*) La CSI recupera un toal de 40.000 Tn (de las que 6.600 Tn
corresponden a latas de bebidas - 15%). Las previsiones indi-
can que en 1995 se duplicara esta cantidad.

138M Th
69.000 Tn (0'5%)
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nable de 33 cl).

- Facil de manejar.

- Menores costes de mani-
pulacion que los sistemas
rellenables.

- Mayor rentabilidad.

Tambien presenta ventajas
para el envasador, como son
las siguientes:

- Facil manejo.

- Alta velocidad de envasa-
do.

- No precisa inversiones en
retorno de envases.

- Maximos beneficios de
distribucion.

- Buen rendimiento en ex-
portaciones de larga distan-
cia: irrompible, compacto, de
peso ligero, formato estanda-
rizado, posibilidad de ser re-
ciclado localmente.

- Coste efectivo para el de-
sarrollo de nuevos merca-
dos.

- Sencillez en el proceso de
envasado.

Innovaciones tecnolbégicas
y reciclado

Las constantes innovacio-
nes tecnologicas desarrolla-
das por el sector de las latas
de bebidas durante los ulti-
mos diez anos han estado
destinadas, principalmente,

a reducir el consumo de ma-
terias primas con la consi-
guiente disminucion del vo-
lumen de residuos, asi como
el ahorro energético:

- Un ahorro de energia su-
perior al 40% en su proceso
de fabricacion.

- Reduccion del espesor
de la lata, a razon de un 1%
anual,

- Desde 1984, se ha redu-
cido en un 20% el peso de
las latas.

- Reduccion del diametro
final estrechando el cuello
del envase. El nuevo diame-
tro 202, introducido en el
mercado a finales de 1994,
supone una reduccion de
material de aproximadamen-
te el 12%.

Gracias a las inversiones en
infraestructura de reciclaje, en
los proximos anos el ratio de
reciclabilidad se incrementara
considerablemente:

- El proceso de reciclaje
esta técnicamente resuelto.

- El incremento del ratio de
reciclaje es superior al creci-
miento del mercado.

- La reutilizacion como
materia prima de las latas
usadas esta garantizada.

En Espana, la Asociacion
para el Reciclado de Produc-

tos de Aluminio (Arpal), pro-
mueve y coordina activida-
des, proyectos y campanas
para fomentar la recogida y
el reciclado de latas de bebi-
das de aluminio.

El aluminio es un material
facilmente reciclable y muy
rentable, que permite ahorrar
hasta un 95% de energia al
producirio a partir de latas
usadas.

La CSI| Planos, a traves del
Instituto para la Promocion y
el Reciclado de la Hojalata
(IPRH), es la organizacion
qgue coordina en Espana ini-
ciativas de reciclado y cam-
panas informativas para la
promocion de la hojalata.

Las latas de hojalata son
sepradas de los RSU median-
te extraccion magneética y un
creciente numero de autorida-
des locales cuenta ya con la
infraestructura necesaria para
desempenar esta labor. Las
areas que cuentan con siste-
mas de extraccion magnética
alcanzan tasas de recupera-
cion en torno al 70-80%.

Cada tonelada de hojalata
reciclada supone un ahorro
de 1'5 toneladas de carbon,
del 70% de la energia y del
40% del agua necesarias en
el proceso de fabricacion @

CONSUMO DE LATAS DE BEBIDAS EN ESPANA
(en MM de unidades)

2500

2000 +

TOTAL

lg 0\ EEI\\\I
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llly Cafe:
el arte del cafe

Desde la fundacion de la empresa por
Francesco lily, llly Café ha continuado ofre-
ciendo calidad junto con una cuidada ima-
gen de empresa que hace de los mas mi-
nimos detalles su maxima expresion.

La familia llly, generacién tras genera-
cion, ha continuado con su pasién en la
busqueda de una continua innovacion

hacia la excelencia.

Elsabor

Un equipo de degus-
tadores, de los cuales for-
man parte los mismos
miembros de la familia lily,
prueba las muestras de cafe
provenientes de los mejores
cafetales.

El cuidado y la dedicacion
con que se elabora llly Café
comienza desde el primer
momento. Los granos son
degustados en el mismo lu-
gar de origen para asegu-
rar que lleguen los de me-
jor calidad. Al llegar al pun-
to de destino los granos
vuelver a ser controlado uno
a uno y seleccionados an-
tes de ser tostados. Con
este laborioso proceso, se
asegura un café de optimas
caracteristicas.

Sistema de presurizacion

En el ano 1933, llly Café
creo su sistema de pre-
surizacion que consiste en
introducir nitrogeno en el
interior de los envases en
sustitucion del aire. Ademas
de evitar que el café se oxi-
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de, este pro-
ceso permite
que el aroma
se fije sobre
los aceites del
café tostado,
consiguiendo que

las caracteristicas

de la mezcla mejoren

y se afinen con el tiem-
PO,

Esta busqueda de la cali-
dad requiere tecnologias
avanzadas, razon por la que
llly Café tiene una empresa
dentro de su empresa que
se ocupa de la fabricacion
de la maquinaria de los con-
tenedores.

Elespresso

El espresso de llly Café,
segmento del que la empre-
sa se dedica en exclusi-
va, tiene una crema con ma-
tices de avellana de claro
a rojizo, a veces con es-
trias a marron oscuro, vy
un espesor de su crema
de 3/4 milimetros que se
mantiene durante largo
tiempo.

Un buen espresso se lo-

gra

pasan-

do agua a

nueve atmosferas

de presion, con una tem-
peratura de 90 grados cen-
tigrados a través de una
dosis de café prensado.

El sistema L'espresso se
basa en la colocacion de
una pequena dosis de café
en el interior de un cono de
papel filtrante situado en
una camara especial de ex-
traccion, que combinada a
una maquina especial para
espresso, desprende cerca
de 30 cc de agua a 90 gra-
dos centigrados con una
presion de nueve atmosfe-
rase
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Tetra Pak como envase
para el vending

El medio ambiente cobra especial
importancia en este tipo de envases

etra Pak se constituye

en 1951 en Lund,
Suecia, para apoyar y favo-
recer la distribucion de ali-
mentos liquidos para el con-
sumo humano mediante el
desarrollo de envases que
protegen los valores nutriti-
vos y conservan el sabor de
su contenido.

Basandose en el lema del
fundador de la empresa,
Ruben Rausing, de que un
envase debe ahorrar mas de
lo que cuesta y en el desa-
rrollo de la idea basica de
formar un tubo a partir de una
bobina de papel recublerto
de plastico, llenarlo y sellar-
lo por debajo del nivel liqui-
do, Tetra Pak ofrece una
gama de envases cuyas prin-
cipales caracteristicas son:
faciles de distribuir y mane-
jar, necesitan poco consumo
de energia para su fabrica-
cion, una superficie adecua-
da para ofrecer amplia infor-
macidén sobre el producto,
maxima higiene y una per-
fecta conservacion, no con-
taminantes una vez utiliza-
dos.

Estos envases pueden ser
llenados por clientes de la
compainiia, utilizando maqui-
nas y material de envasado
fabricados por Tetra Pak, que
ademas produce equipos di-
sefados para facilitar el ma-
nejo y almacenamiento de

los envases llenos.

Entre los principales gru-
pos de alimentos liquidos
que se envasan, destacan
los productos lacteos, zu-
mos, refrescos, productos
derivados de la soja, vinos,
aguas minerales, aceites ve-
getales, sopas, etc.

En el vending

El concepto de negocio del
vending encaja perfectamen-
te con la conveniencia de
estos productos. Los produc-
tos disponibles en formatos
individuales se adecuan a la
linea de salud y forma fisica.
Ademas, los formatos indivi-
duales fueron creados para
comodidad del consumidor,
por lo cual son muy adecua-
dos para ser distribuidos a
través de las maquinas de
vending.

El vending puede aprove-
char el crecimiento de este
tipo de envases individuales
esta experimentando en Es-
pana.

Los envases de tamano fa-
miliar son ya viejos conoci-
dos. Por otro lado, los
formatos individuales, de
mas reciente apariciéon, ya
estan ganando el reconoci-
miento general del mercado.

En el afno 1990, el merca-
do de zumos y néctares al-
canzo los 389 millones de li-
tros y el de leche saboreada
105 millones.

Los zumos son la bebida

que ha tenido el mayor cre-
cimiento y mas sostenido.
Estos envases tienen una
participacion muy alta en
este mercado, superando el
70% del volumen vendido en
litros.

En lo que a leche saborea-
da se refiere, la participacion
estimada en 1990 fue del
58% (en el mercado de la ali-
mentacion que supone el
53% del volumen total).

Y no soélo estan creciendo
estos mercados, sino gue en
la misma forma lo estan ha-
ciendo los envases indivi-
duales.

El desarrollo ha sido rapi-
do y los crecimientos muy
fuertes. Este desarrollo cre-
ciente junto con la practi-
ca inexistencia de maqui-
nas preparadas para los
formatos disponibles en el
mercado esparnol, han difi-
cultado la introduccion de
estos productos. Pero una
vez superados estos dos
obstaculos, el vending tiene
a su alcance productos que
les permitiran no solo ampliar
la oferta sino acceder a éste
cada vez mayor numero de
consumidores preocupados
por su salud, asi como per-
mitir unos consumos mas ho-
mogéneos a lo largo de todo
el ano.

El medio ambiente

La politica medioambiental
seguida por Tetra Pak pue-
de resumirse de la siguiente
manera: Producir sistemas
de envasado para alimentos
liquidos con una buena rela-

MUNDC YENDING
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cion calidad/precio, que
maximicen la calidad y la se-
guridad del producto envasa-
do, y que, al mismo tiempo,
minimicen los efectos nega-
tivos para el medio ambien-
te.

El Consejo de Ministros de
la Comunidad Economica
Europea aprobé mediante su
resolucion 90/C 122/02 de
siete de mayo de 1990, la
comunicacion que le habia
elevado la Comision el die-
ciocho de septiembre de
1990 sobre wna estrategia
comunitaria para gestion de
residuos. Esta estrategia se
basa en la idea de que es
prioritario prevenir la crea-
cion de residuos antes de to-
mar en consideracion como
pueden estos volverse a
reutilizar o reciclar, o en qué
condiciones deben realizar-
se los vertidos finales. EIl
principio basico de la comu-
nidad debe ser evitar los re-
siduos y reducir su cantidad
y toxicidad. A continuacién
delinea tres directrices para
la gestion de residuos:

1.- Prevenciéon: tiene dos
aspectos: la prevencion me-
diante tecnologias y la pre-
vencion mediante productos.

2.- Reciclado y reuti-
lizacion: una vez que se han
producido residuos el mejor
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modo de reducir o prevenir
un impacto negativo sobre el
medio ambiente es reciclar-
los o reutilizarlos. En la elec-
cion del modo de reu-
tilizacion, el énfasis debera
estar en las condiciones eco-
nomicas.

3.- Optimizacion del verti-
do final: éste puede tomar, en
principio, dos formas: el ver-
tedero controlado (respecto
del cual es posible prohibir
determinados materiales por
su toxicidad) y la incineracion
sin recuperacion de energia
(que debe ser conforme a las
normas de la propia comuni-
dad respecto de emisiones).

Este marco legal en que
todos los productos en gene-
ral, y los envases en particu-
lar, deben desenvolverse en
Europa, se completa en Es-
pana con la Directiva 339 del
ano 1985, que Espana ha
traspuesto al derecho inter-
no mediante el Real Decreto
319/91 del ocho de marzo.
Su objetivo es reducir el im-
pacto de los envases sobre
el medio ambiente y fomen-
tar la reduccion del consumo
de energia y de materias pri-
mas.

Finalmente, en lo que a le-
gislacion se refiere, durante
el afio 1990 se pensd en
modificar esta directiva, pero

finalmente se deshecho esa
idea en favor de una directi-
va nueva que se refiera a
todo tipo de envases y em-
balajes, tanto industriales,
como comerciales y de uso
en oficinas y empresas de
servicios, etc.

Las materias primas

1.- El papel: Los envases
de Tetra Pak son los uUnicos
para bebidas que estan
constituidos en su mayor par-
te (un 80%) por una materia
prima renovable. La totalidad
del que se usa en Espana
viene de Suecia y Finlandia,
donde la politica forestal ga-
rantiza que la masa arbérea
aumente constantemente,
pues el volumen que se tra-
ta anualmente es inferior al
de crecimiento.

Por lo tanto, la principal
materia prima es natural, re-
novable, biodegradable y se
fabrica conforme a las nor-
mas medio ambientales mas
estrictas.

2.- El polietileno: el po-
lietileno, que garantiza la
estanqueidad del envase, es
un plastico puro (C2H4)n, sin
aditivos, de calidad alimen-
taria y muy apto para el
reciclaje. Su eliminacion me-
diante vertido o incineracion
tampoco plantea problemas
de contaminacion.

3.- El aluminio: separado
del alimento por dos capas
de polietileno, permite la con-
servacion del producto du-
rante largo tiempo sin nece-
sidad de refrigeracion. Cada
envase de un litro requiere
menos de 1'5 gramos de alu-
minio, en cuya produccion se
invierten 0'09 Kwh de ener-
gia. La energia requerida
para refrigerar un litro de le-
che durante 40 horas sera de
0’14 kwh, por lo que el alu-
minio permite un ahorro neto
de energia. El utilizado en los
envases Tetra Pak es de ca-
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lidad alimentaria, apto para
ser reciclado, ya sea indivi-
dualmente o junto con el
polietileno.

4.- Las tintas: las tintas
usadas por Tetra Pak Espa-
na no contienen metales pe-
sados, pues estan produci-
das a base de pigmentos or-
ganicos. Las que se utilizan
en la impresion offset no uti-
lizan disolventes, y las del
proceso flexografico son tin-
tas de base agua. Ello impli-
ca la nula toxicidad, tanto de
las tintas en si, como de sus
disolventes.

El balance
energético

Tetra Pak no
es un proveedor
de envases, sino
de sistemas de
distribucion de
alimentos. El ba-
lance energeético
de sus sistemas
se aprecia en
sus distintas eta-
pas:

1.- Transporte
desde fabrica al
cliente: al sumi-
nistrarse en ro-
llos, se requieren
solo dos camio-
nes de tama-
fio medio para
transportar un
millon de enva-
ses. Suministrar
la misma cantidad de enva-
ses de cristal requeriria 52
camiones.

2.- Trasnporte de los enva-
ses llenos al comercio: debi-
do a su peso ligero (27 gra-
mos por litro) y a su forma
modulada, la carga de un ca-
mién consistiria en un 95%
del producto y en solo 5% de
envases.

3.- Almacenamiento y ma-
nipulacién: el ahorro de es-
pacio y de refrigeracion re-
percute en un ahorro energe-
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tico.

Analisis del impacto
medioambiental

Todos los documentos co-
munitarios insisten en que a
la hora de evaluar el impac-
to medioambiental de un pro-
ducto, no se deben analizar
aspectos parciales, sino el
ciclo vital completo: desde la
extraccion de las materias
primas, pasando por los sis-
temas de transformacion de
estas, de fabricacion de los

productos, su distribucion, vy,
por ultimo, el tratamiento de
los residuos que generan.

En Europa

El Unico pais europeo don-
de hay obligaciéon de reciclar
todo tipo de envases, es Ale-
mania. Alli, los comercios tie-
nen la obligacion, respecto
de los envases primarios -los
que compra directamente el
consumidor- de retomarlos
para su posterior reciclado.

Para librarse de dicha obli-
gacion, la industria creo el
Dual System Deutschland
(DSD), que hace una recogi-
da selectiva domiciliaria de
los envases en toda Alema-
nia. Los comercios no tienen
la obligacion de retomar los
envases que forman parte de
ese sistema. Por ello, es cla-
ro que lo que no formen par-
te del DSD no seran refe-
renciados por las grandes
cadenas de distribucion.

El objetivo fijado por el go-
bierno aleman al DSD, es

recoger el 80% de los enva-
ses en 1995 y reciclar un
80% de estos.

El sistema se financia me-
diante la compra del punto
verde, cuya impresion en el
envase garantiza la perte-
nencia del mismo al DSD. El
coste es el mismo para todos
los envases, solo varia se-
gun su capacidad. Los de
200 cm3 a 2 litros pagan dos
peniques de marco (+/-
1'50pts). ElI DSD entrega a
los fabricantes de envases,
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precio 0, sus envases ya se-
parados y éstos tienen que
prestar la garantia de que los
reciclaran.

Tetra pak tiene prestada
dicha garantia a través de la
entidad Recarton, por lo que
todos los envases alli vendi-
dos llevan el punto verde y
se estan reciclando sin pro-
blemas. Asimismo, dicha ga-
rantia es utilizable por quie-
nes exporten alimentos a
Alemania en envases Tetra
Pak.

Francia, por su lado, pare-
ce que va a adoptar un siste-
ma similar, pero que admiti-
ra también el compostaje y
la incineracion con recupera-
cion de energia como trata-
miento para envases usa-
dos. La principal diferencia
del sistema frances, es que
el sistema de recogida de
envases seguira en manos
municipales, y la industria
compensara, mediante lo re-
caudado por un punto azul,
a los ayuntamientos por los
mayores costes gue la reco-
gida selectiva pueda conlle-
var.

Conclusiones

Tetra Pak ha basado su po-
litica medioambiental duran-
te las pasadas décadas en la
prevencion, suministrando
sistemas de envasado que
supusieran un ahorro neto de
energia y de materiales, a la
vez que se creaba el minimo
de residuo por unidad enva-
sada. Hoy en dia esta desa-
rrollando sistemas de recicla-
do para sus envases usados,
como es el caso del recicla-
do realizado en Valencia por
la empresa Indutria Papeler
Anesa.

Asimismo, trabaja con au-
toridades y el resto de la in-
dustria para la implantacion
de sistemas de recogida se-
lectiva de basuras, como en
Barcelona y Pamplona, en el

MUNDCO VENDING

bien entendido que si se en-
tiende que el reciclado es el
metodo mas adecuado para
la gestion de los residuos so-
lidos urbanos, hara falta una
triple colaboracion:

- Los ciudadanos, separan-

do en origen sus residuos.

- Las autoridades, estable-
ciendo sistemas de recogida
selectiva.

- La industria, haciéndose
cargo de sus residuos ya se-
parados para su reciclado @
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La revolucion de los refrescos

esde hace algunos
D anos el sector de

las bebidas refres-
cantes vive una auténtica
revolucién con la
constante aparicion de
nuevos productos y
sabores con los que los
principales fabricantes
de refrescos intentan
conseguir una mayor
cuota de mercado.

Asi, durante el ano 1993,
las bebidas isotonicas,
gue en un principio esta-
ban recomendadas vy
dirigidas a los deportistas
fueron las encargadas de
revolucionar el mercado
y, gracias a las camparnas
de marketing, estas
bebidas han sido y son
consumidas por todo
tipo de publicos,
copando un gran
segmento de mercado.

Durante 1994 se
introdujo en nuestro pais
un nuevo tipo de refresco
realizado a base de te.
Fueron numerosos los
fabricantes de refrescos
que inmediatamente se
adaptaron a este tipo de
gustos e incluso varias
empresas espanolas
introdujeron en sus ofertas
bebidas de te helado. Tal
ha sido el éxito de estos
refrescos que ahora pode-
mos encontrar en distintas
gamas de tés: té al limon,
té al melocoton, té light o
bajo en calorias, etc.

A principios de 1995,
ha surgido un nuevo
refresco elaborado a base
de cafe, que si bien es
un concepto nuevo en el
mercado espanol, las
previsiones son optimistas
e incluso se espera la
aparicion de nuevas

w.

variedades de refrescos
con el atractivo del cafe.

Pero la verdadera
revolucion en el sector
de bebidas refrescantes
lo han protagonizado
los nuevos refrescos
de frutas sin gas. Con
un contenido en zumo
que varia entre el 10%
vy el 25%, desde que
fueran lanzadas al
mercado en abril pasado,
ya se han convertido en
la bebida de moda,
e incluso los grandes
fabricantes de
refrescos a nivel
mundial libran su
particular batalla
por ganar cuota
de mercado.

Ademas, otras
novedades que
merecen |la pena
destacar son la
elaboracion de
colas con un
sabor mas
dulce y suave
que los refrescos
tradicionales,
que han sido
concebidos, tanto
por el disefo y el
envase como por
el etiquetado,
para un publico
adolescente. El
primer refresco
con una pizca de
alcohol, asi lo
han denominado,
es otra novedad
significativa en el
mercado espa-
nol, que ha gene-
rado una cierta
polémica por el
0'9 de contenido
de alcohol.

Con todas
estas novedades

se ha duplicado la oferta
de las bebidas refrescan-
tes existentes hasta
ahora con la peculiaridad
de que no se trata de
variaciones sobre |los
refrescos tradicionales
(colas, naranjadas y
limonadas), asistiendo a
un nuevo concepto de
refresco denominado de
nueva generacion, inteli-
gentes o de diseric @

(Texto extraido de la revista
Infolata)
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Guia del proveedor

COMPONENTES
MONEDEROS ELECTRONICOS \COMERCIALM FERNANDEZ

s e L |
Fabricacion y venta
AZKOYEN COMERCIAL S A | C/. Huerta de Villaverde, 12
Avda. San Silvestre, s/n. | Tel. (91) 505 03 53
31350 Peralta (Navarra) | Fax. (91) 505 16 59
Tel. (948) 75 00 75 - Fax. (948) 75 09 36 | 28021 MADRID
Telex. 37799AZC0-E Joale = 2 = == R
~ JOFEMAR, S.A. | JOFEMAR, S.A.
Ctra. de Marcilla, Km. 2 Ctra. de Marcilla, Km. 2
Tel. (948) 75 12 12 Tel. (948) 75 12 12
Fax. (948) 75 01 43 Fax. (948) 75 01 43 .
Telex. 3785 TSAP-E Télex. 3785 TSAP-E '
31350 Peralta (Navarra) 31350 Peralta (Navarra)

e e e - -— - — —_— — - —e e sl

SISTEMAS DE VENTA

&
Y CONTROL, S.L. 3
C/Enrique Granados, 63, 1°1° : maCh'nor

Tel.: (93) 630 14 69 i i
Fax. (93) 325 47 62 Industrial, S.L. vending

08830 Sant Boi (Barcelona) Ctra. VP 3072, km. 1 |
| Tel.: (96) 297 62 16

46293 Alcantara de Xuquer

FABRICANTES DE BRI |
MAQUINAS EXPENDEDORAS SRS i
ZUMATU.

AZKOYEN COMERCIAL, SA. Vending Machines

Avda. San Silvestre, s/n. Edificio Laibe. Ctra. Elorrio, s/n.
31350 Peralta (Navarra) | 20690 EL GETA (Espaia) Guiptizcoa
Tel. (948) 75 00 75 - Fax. (948) 75 09 36 Tels.: (943) 78 90 81/83/90

| Télex. 37799AZCO-E | | Fax: (943) 76 82 65

ESPACIO
RESERVADO
PARA USTED
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EXPO E.S.

x/E&pOSicién Inte rnaci 24, 25, 26 Octubre 1996 78 edicién -

“de la Estacién de Servic B h T
/ Pabellén de Cristal 7N

w Europesan Organization
g of Patrol and Sarvice Stations

Casa de Campo - Madrid o AR S0

S|, deseo recibir SIN COMPROMISO informacién adicional sobre EXPO E.S.'96 para:

EXPONER VISITAR CONFERENCIAS
O Folleto explicativo con hoja de inscripcidn. O Paquete de informacion para visitantes. O Proponer ponencia.
O Plano y disponibilidad de espacio. O Solicito ___ n®de invitaciones gratuitas. O Recibir programa provisional.

_ O Deseo participar en el premio Surtidor de Oro.
Mis datos son:
Empresa ... : B R T e L R S T e W v e 2.
Retividagd X ..............\........ ellalh i | Sy ey T TR el R AR
iy MR Wiy LN oD ) e e e P e
BArgn .2 Y. ... " WIS ey, SWoasyy E LG T s A
oo T O L, T e STy 1t
2 LT | R, SRS (e B I I 12 e s i s o bt s el A
Teléfono ........... L BRI R IR = A PRI AL [ it gt
(En qué otras ferias suele Ud. exponer? ... .. I W ks e B i AN
iVisitar? .. ISR SNy e R R g T S AR D
m Miller Freeman Remitir este cupon por Fax o por Correo a: MILLER FREEMAN ESPANA, S.A.
———— A United News & Media company Avda. Diagonal, 512 - 3% 2* 08006 Barcelona

Telf.: ++ 93 - 415 02 22 Fax: ++ 93 -21800 12



