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SUPERBA

Covim Superba, el Sisterma mas exclusivo para Office Coffee Service,
sSe enriguece con una nueva gama de maquinas.
Con un diseno moderno vy sofisticado, la CS100R esta garantizada
por la mas alta calidad del Made in italy.

100F

MaDE N

Una gama de modelos disenados para el uso de capsulas
“Covim Superba” completan la linea, asegurando un sabroso
y excelente espresso en todos los ambientes.

B www.covimcaffe.it | FR{Tubelin Espresso Life
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tentos a esta pareja

Ha llegado una pareja irresistible: la tecnologia de Opera Touch combinada con Tango SL, una maquina de
Snack & Food de alta capacidad que funciona en modo esclavo.

El resultado es impresionante: gracias a la interfaz de usuario tactil de Opera Touch el usuario mejora su experiencia
de compra y dispone en Tango SL de una amplia gama de selecciones por categorias, imagenes de los productos,
informacion vy filtros para las caracteristicas nutricionales. Opera Touch y Tango SL: Atentos a esta pareja

ENECTA

necta.evocagroup.com

Crescenzi & Co. e Luca Nicola - Artwork by Roberto Zaghi
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GIORGIO RANCILIO, PRESIDENTE Y CEO DE RANCILIO

Historia de la creacion de un
imperio familiar: Rancilio

RANCILIO HA DESTACADO
POR MANTENER SIEMPRE
UNA TRADICION EXPOR-
TADORA DESDE SU NACI-
MIENTO. PRESENTE EN
CADA RINCON DEL MUNDO,
SU CUPO DE EXPORTA-
CION ALCANZA EL 90%.
HABLAMOS CON GIORGIO
RANCILIO, QUIEN NOS
REMEMORA LOS INICIOS
DE LA EMPRESA ITALIANA
PARA PROYECTARNOS,
ADEMAS, EL FUTURO QUE
SE PRESENTA PARA EL
GRUPO.

Para empezar, cuéntame un poco
sobre la historia de Rancilio. ¢Cuando
comenzd a funcionar?, écémo surgié la
idea? Porque una fabrica no se consolida
de un dia para otro.

Rancilio nacié en 1927, asi que este afio
cumple 92 afios. Gracias a la intuicién de mi
abuelo paterno, el padre de mi padre. No sé la
razén a la perfeccion, porque nunca conoci a mi
abuelo en vida. Solo sabemos que tenia expe-
riencia como técnico mecanico, que trabajaba
en una empresa en su ciudad de Parabiago y,
probablemente, comenzé a ver las primeras
maqguinas y, en ese momento, decidié poner en
practica sus habilidades mecanicas y técnicas
para iniciar su propio negocio.

éPero, comenzé con café directamen-
te?

Con las maquinas, si. Asf comenzdé su aven-
tura empresarial, con maquinas de café. Luego
se marchdé de la compafifa donde trabajaba y,

POCO a POco, con un pequefio taller, comenzé
solo y con un colaborador para crear las prime-
ras maquinas de café, que en principio se ven-
dian Unicamente en la pequefia ciudad de Cici-
no, en Milan.

Fue una realidad local, en definitiva
Muy local y muy pequenia, por aquel enton-
ces.

Entonces llegb el “papa”...

Si, y comenz6 a crecer hasta que mi abuelo,
desafortunadamente, fallecié a finales de los
anos cincuenta, pero tuvo tres hijos.

éMurié joven?

Si, tenia casi sesenta afios. Pero, como
decia, Roberto tenia tres hijos, que tomaron las
riendas y la tradicién de la compafiia. A lo largo
de los afios, sobre todo en los afios sesenta,
setenta y ochenta, han transformado esta
empresa familiar en una pequena realidad

industrializada, con produccién en masa; pre-
sente en los mercados internacionales. A fines
de la década de 1980, Rancilio estaba vendien-
do un 30% en Italia y un 70% en el extranjero.

{Especialmente en el mercado del nor-
te de Europa o siempre en Italia?

Europa del Norte y Europa del Sur. Por ejem-
plo, Espana y Portugal ya eran mercados muy
importantes.

Se trata entonces de un discurso que
viene de muy lejos para Espafia y Portugal
Absolutamente sf. En los afios setenta y
ochenta ya estuvo presente con mucha fuerza.

En ese momento habia otras marcas e
incluso algunas llegaban lejos, pero se
reducia a un nimero muy pequefio, ¢no es
cierto?

Recuerdo que por aquel entonces existia
Cimbali, Faema y Gaggia. Y por supuesto, Ran-

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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éSignifica que Rancilio es uno de los
fabricantes histéricos de maquinas de
café?

La tradicién exportadora ya estaba presen-
te en esos afios. Hoy todavia se acentUa por-
que, sobre todo, con la adquisicién de Egro,
que se vende mucho en el extranjero, especial-
mente en Asia y los Estados Unidos, el cupo de
exportaciéon ha aumentado alin mas hasta
alcanzar el 90% en la actualidad. EI 10% es Ita-
lia, aunque sigue siendo el primer pals mas
importante.

Es decir, tiene una tradicién exportado-
ra muy importante

Absolutamente. Si bien en Italia la presencia
es buena, en esencia, la vocacién exportadora
siempre ha sido muy alta.

Entonces, Rancilio tenia un espiritu de
exportacién desde que nacid, practica-
mente

Practicamente si. Volviendo, mi abuelo, des-
pués de sus experiencias locales y nacionales,
comenzé las primeras exportaciones a Francia
y Suiza. Fue la exportacion inicial.

éLe resultd sencillo?
No, pero digamos que la voluntad de crecer,
incluso fuera de las fronteras nacionales, siem-

pre ha sido un fuerte impulso en todas las
generaciones de Rancilio.

A nivel de empleados: écuéntas perso-
nas trabajan en Rancilio?

Los empleados de las empresas del grupo
Rancilio son casi 300. Hay 170 empleados en
las oficinas centrales cerca de Mildn y el resto
son subsidiarias comerciales. También tenemos
un laboratorio de Egro, que se mantuvo en
Suiza, donde se origind.

Suiza tiene una tradicién de maquinas
muy precisa, ¢verdad?

Siempre digo que los italianos son buenos
para hacer semiautomaticas, las tradicionales.
Los suizos y los alemanes han desarrollado un
know-how sobre lo que llamamos “todo auto-
matico”. Nosotros también somos esa manifes-
tacion. Al principio, cuando querfa ingresar a
este mercado, también intentamos desarrollar
un modelo, la tecnologia interna de Rancilio,
pero luego me di cuenta de que habria llevado
demasiado tiempo.

En ese sentido, entendi que era necesario
cambiar de estrategia y me fui a Suiza, tierra
natal de la semiautomatica, a buscar un com-
panero. Un socio, algo que pudiera darme la
oportunidad de entrar en este mercado.
Encontré a Egro, que estaba en un momento

TU BILLETE HACIA UN
VENDING SMART
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particular de su vida histérica, que en cualquier
caso, estamos hablando de una compafifa que
ha fabricado maquinas de café desde 1934, por
lo que tiene una gran tradicién. Pero la propie-
dad no continuaba en ese momento interesa-
da en mantener la actividad y, por lo tanto, fue
lo suficientemente facil como para encontrar la
oportunidad de adquirir Egro completamente.

Ahora es un grupo muy poderoso, é¢hay
muchas marcas dentro?

Si, esta también ha sido mi filosofia, por
decirlo asl. Si mi abuelo tuvo esta idea y
comenzdé un negocio con un producto y una
pequefa empresa; mis padres, es decir, mi
padre y sus hermanos, lograron convertirla en
una realidad industrial y en una marca conoci-
da a nivel mundial, la tarea de la tercera gene-
racién para mi siempre ha sido crear mas mar-
cas en el Grupo, cada una especializada para
una caracteristica y tecnologia especificas.

En resumen, se trata de segmentar. Tam-
bién porque el mundo de la tecnologfa se esta
especializando y, por lo tanto, las oportunida-
des son mayores, pero también las necesida-
des son muy diferentes.

¢En cuéntos paises esté el Grupo pre-
sente actualmente?
En unos 15.

La nueva plataforma de
pago y comunicacion a través
de cualquier movil.

DISPONIBLE EN

# Consiguelo en el | o DISPONIBLEEN |
& App Store > Google Play ‘ '.‘PA YTEC
N g~ smart payments for vending
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Una cobertura practicamente global.
{También alcanza Sudamérica, Nortea-
mérica, Australia y China?

Si, y también en las Maldivas y también en
Barbados. Y esto lo aplicamos, ademas, en los
diferentes segmentos, por ejemplo: hablamos
de Oteo, de Office Coffee, la Ultima tendencia
que, en Espaia, suponen los supermercados,
lo hemos convertido en nuestra punta de lanza
ya que fuimos los primeros en introducir ese
modelo de tienda.

Nuestra filosoffa es precisamente eso: no
pretendemos imponer un producto en el que
pensamos, sino que tratamos de entender las
necesidades de uso de tal manera que se
ofrezca la tecnologia adecuada.

MIRAS DE EXPANSION

Y esa idea de presentar las marcas
Rancilio, por ejemplo, en lkea, écémo sur-
gi6? ¢Fue una idea de Ikea o comUn?

Considero que uno debe tener la suerte de
tener esa oportunidad, pero también debe
estar listo para estar en el lugar adecuado, en
el momento preciso y con el producto correcto.
Y por eso decimos que, en ese caso, también
fue una combinacion de estos factores. Desa-
fortunadamente, en el pasado, cuando comen-
cé a administrar la empresa, no tenia una ofer-
ta de sUperautométicas, que luego llegd con

Egro; en cambio, estaba en el momento ade-
cuado, pero no tenia el producto. A veces tam-
bién es cuestién de momentos.

Volviendo a la trayectoria Rancilio...

Mi padre y sus hermanos hicieron un gran
esfuerzo para retomar el negocio familiar y
convertirlo en una realidad industrial. Tanto
que en el 72 lograron trasladar a toda la unidad
de produccién desde el centro de la ciudad,
para reubicarla en el exterior con espacios
mucho mas amplios donde todavia estamos
hoy. Recuerdo, aunque era un nino, que supu-
s0 no solo un gran esfuerzo financiero, sino
personal.

éCuantos metros cuadrados son?

La parcela es muy grande. La propiedad
consta de 65.000 metros cuadrados; la produc-
ciény las piezas cubiertas abarcan, aproxima-
damente, 13.000 m2.

Cbémo esta cambiando Rancilio en tér-
minos de productividad y crecimiento de
ventas?

Un gran cambio que creo que afecta a
todas las empresas con las gue trabajo en este
sector, incluyéndonos a nosotros, es que Nos
proyectamos cada vez mas a nivel local. Somos
productores, pero tenemos que estar interesa-
dos en lo que sucede en el resto de paises.

Por ejemplo, en los Ultimos veinte afios
hemos abierto cinco delegaciones directas de
Rancilio y una esté representada por Rancilio
Portugal, que actualmente esta en su undéci-
mo afio de actividad. Ademas, como tenemos
buenos contactos, también les hemos confiado
todo el mercado ibérico.

¢No habria sido més facil, como tantos
otros lo han hecho, ir al norte de Europa?

Vamos a todas partes de todos modos. No
es una estrategia que excluya al otro, sino tam-
bién supervisamos los mercados maduros, en
general fuerte en términos del mercado. Son
dificiles, son competitivos, pero suponen todo
un entrenamiento para enfrentarse alin mejor
los mercados menos saturados.

Hablemos de Rancilio desde hace tres
afos hasta aqui

En tres afios dirfa que ha vivido, al menos
un 7% de crecimiento general. Esté claro que
aln se puede hacer mas, pero prefiero un 7%
mas que hacer un 15% y luego perderlo todo.
Tenemos un crecimiento estable y consolidado.

Actualmente, ¢hacia dénde va Ranci-
lio?

Estamos de vuelta aqui, de nuevo, en Espa-
fia y Portugal. Creo que todavia tenemos
mucho que lograr en Rancilio Iberia. Este mer-
cado es muy importante y crucial para noso-
tros. Por supuesto siempre estamos invirtiendo
en nuevos productos.

También estamos trabajando en la innova-
cién no solo en productos, sino también en
procesos de negocios. En particular, el servicio
técnico, esencial a nuestro juicio.

Por Gltimo: Sudamérica y Africa, esos
dos continentes, écOmo estais trabajando
alli?

América del Sur no funciona igual en todas
las regiones, hay que analizarla individualmen-
te. Por ejemplo, si bien Venezuela en este
momento es un pais politicamente dificil, tene-
mos un socio alll que ha estado trabajando con
Rancilio durante mas de cincuenta afios y ha
hecho un trabajo increfble.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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El embajador espanol en Colombia
visita la fabrica de Azkoyen ubicada

en Pereira

La fabrica, inaugurada hace cinco afios,
funciona como centro neuralgico en mate-
ria de operaciones del Grupo para el conti-
nente americano, al tiempo que cuenta
con un gran centro de I+D destinado a
pulir la elaboracién de café.

El embajador espariol en Colombia, Pablo
Gémez de Olea, acudio el pasado 11 de junio a
las instalaciones del Grupo Azkoyen, multina-
cional tecnolégica espafiola con sede en Nava-
rra -dedicada al disefio y fabricacién de solucio-
nes tecnolégicas avanzadas-. La fabrica se
localiza en la ciudad de Pereira, el corazén del
Eje Cafetero.

De esta forma, Gomez pudo visitar, en com-
pafifa del consul espafiol para el Eje Cafetero,
Jonathan Ballesteros, las instalaciones de
Azkoyen Andina, la filial colombiana de Azko-
yen, que ha supuesto un valor afiadido de cara
a los tiempos de transito frente a los tiempos
de trafico desde Europa.

Actualmente, el emplazamiento funciona
como centro de operaciones para todo el terri-
torio americano, suponiendo, ademas, la prime-
ra fabrica abierta por Azkoyen fuera del conti-
nente Europeo.

Ademas, Azokyen consta de un centro de
1+D en Pereira, orientado de forma exclusiva a

Nuestros

S|
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Ahora
ademas

perfeccionar la produccién de café, paralo
cual, ha impulsado innovaciones tecnolégicas
sustanciales con el objetivo de optimizar el
rendimiento de sus maquinas de café en condi-
ciones de alta humedad, -caracteristica propia

CONSERVANTES
NI COLORANTES

de las regiones tropicales-, conservando el
estado de los ingredientes en condiciones 6pti-
mas y mejorando asf la calidad del producto
final y la rentabilidad de las maquinas.
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El 7,6% de |as
ventas de Coca-
Cola ‘Away from

Home’ son del canal

vending

YOUR CHOICE

Coca-Cola presentd a finales de
marzo su primera bebida energéti-
ca bajo su marca, Coca-Cola Ener-
gy, un producto que también ha
incorporado al canal de vending y,
ademas, por la puerta grande.

Coca-Cola Energy triunfé en Sala-
manca este fin de semana gracias a
una las maquinas de distribucién auto-
matica mas revolucionarias del merca-
do, de InnovaPOS. En la presentacion

se puede ver que el frontal de la maqui-

na de Innova esta ocupado completa-
mente por una pantalla con la imagen
de la nueva Energy y de su campanfa
de promocién y que el consumidor sim-
plemente acerca la palma de su mano
para conseguir una bebida.

Un buen momento para conocer

cuales son los datos de Coca-Cola en
distribucién automatica: La marca esta
presente en mas de 500 clientes del
canal de vending, un canal que repre-
senta el 7,6 por ciento del total de ven-
tas de su segmento ‘Away from Home’,
segun informan a Hostelvending desde
la marca.

Coca Cola diferencia sus ventas en
dos grandes segmentos: ‘Home', que
se centra basicamente en la venta en
supermercados y grandes superficies y
‘Away from Home’, que incluye todo el
canal HoReCa (Hoteles, restaurantes y
cafeterfas), entre otros. Esta secciéon
acoge a las maquinas de vending, con
lo que un porcentaje del 7,6 por ciento
es realmente importante sobre el total
de ventas.

El smart vending de InnovaPOS

Por su parte, InnovaPOS ha conseguido convertir
las maquinas de vending tradicionales en

Smart Vendings, creando soportes digitales e
interactivos que, ademas de la venta, permiten

a las marcas comunicarse e interactuar con sus
consumidores, ofreciéndoles una verdadera
experiencia de marca. El Smart Vending permite
a las marcas conectarse con sus clientes a través
de una amplia gama de experiencias Unicas

que influyen en el comportamiento de compra 'y
mejoran la operativa de las maquinas generando
prospectos e incrementando las ventas y la

fidelidad de los consumidores.

Coca-Cola energy

Coca-Cola Energy se presenta como ‘la Unica bebi-
da energética con un gran sabor a Coca-Cola, y esta
elaborada con cafeina de origen natural, extracto de
guarana, vitaminas By sin taurina. También estara
disponible Coca-Cola Energy Sin AzUcar, ofreciendo a
los consumidores una opcién sin azlcar y sin calorias.
Ambas variedades estaran disponibles en formato
lata de 250ml, en grandes superficies de alimentacién
y comercio minorista.

“Coca-Cola Energy incluye ingredientes de origen
natural y un delicioso y refrescante sabor a Coca-
Cola”, afirma Esther Morillas, Directora de Marketing
de Coca-Cola Iberia. “Hemos mantenido estas dos
cualidades como la esencia de la receta desarrollada
y estamos orgullosos de ofrecerlo a los consumidores
bajo la marca Coca-Cola, invitdndoles a probar una
bebida energética nueva y diferente, que ha sido
disefada para complementar sus ajetreadas vidas’”.

Principalmente disefiada como una bebida para
jovenes adultos (18 y 35 afios), Coca-Cola Energy se
promocionara segun las pautas de marketing respon-
sable de The Coca-Cola Company, de acuerdo a las
directrices de UNESDA: no realizar acciones de sam-
pling en las proximidades de escuelas primarias y de
secundaria; y No promover su consumo mezclado con
alcohol.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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Galletas Gullon renueva su
cUpula directiva

El Consejo de Administracion de Galle-
tas Gullén acaba de aprobar el nombra-
miento de Lourdes Gullén Rodriguez
como presidenta de la compaiiia, relevan-
do asi en el cargo a Maria Teresa Rodri-
guez Sainz-Rozas, quien ha decidido
dejar el puesto después de 36 afios al
frente de la galletera.

La empresa también ha nombrado a Juan
Miguel Martinez Gabaldén como consejero
delegado de la compafifa tras mas de 30 afios
al frente de su gestion, y se han iniciado los
trdmites para la incorporacion de Enrique Sanz
Fernandez-Lomana y José Ramoén Peran Gon-
zalez como consejeros independientes.

Por otro lado, Salvador Ruiz Gallud se man-
tiene como vicepresidente del Consejo, mien-
tras que Javier Urboén Vara, Félix, Hernan 'y
Rubén Gullén Rodriguez, y Roger y Marina
Martinez Canal dejan de formar parte del mis-
mo, conservando todos ellos sus puestos en la \ {
compafifa. LA /

Con la renovacioén del Consejo se avanza X
en su profesionalizacién, gracias a la entrada

S

de miembros independientes de reconocido tencia, que con el paso del tiempo hemos cipios de la década de los afios 80 Gullén
prestigio, en linea con las normas de Buen convertido en el principal fabricante de galle- facturaba seis millones de euros, contaba con
Gobierno Corporativo. Asimismo, la galletera tas de nuestro pals. Hoy doy el relevo a la 120 trabajadores y su &mbito de negocio se
asegura gque quiere poner el foco en el creci- siguiente generacién convencida del gran limitaba al mercado espariol. Actualmente ha
miento del proyecto empresarial desarrollado futuro que le espera a esta compafiia”, ha alcanzado los 360 millones de facturacion, da
en Gullén durante las Ultimas décadas. explicado Maria Teresa Rodriguez Sainz-Rozas,  empleo de forma directa a 1.500 trabajadores y

“Gullon es 'y ha sido mi vida, y estoy profun-  quien, ademas de ser la maxima accionistade  vende sus productos en mas de 120 paises.
damente orgullosa del trabajo que hemos rea-  la compafifa, seguira vinculada a Gullén como
lizado a lo largo de estas décadas. Cuando presidenta de honor vitalicia.
asumi la Presidencia, Gullén era un pequefio La transformaciéon de Galletas Gullén
negocio con escasas posibilidades de subsis durante su Presidencia ha sido notable. A prin

APUESTA POR LA ALIMENTACION SALUDABLE FACTURACION RECORD EN 2018

Por su parte, Lourdes Gullén Rodriguez ha subrayado su La compafifa también ha anunciado hoy que durante 2018 su factu-
deseo de que “Gullon continle el proyecto empresarial de Maria raciéon alcanzé los 360 millones de euros, 19 millones méas que en el
Teresa apostando por la alimentacién saludable, por el creci- ejercicio anterior, lo que supone un incremento de sus ventas del 5,5%.
miento sostenible de la compafiia y por la creacion de empleo en Este crecimiento en su facturacién se debe fundamentalmente ala
nuestras fabricas de Aguilar de Campoo”. apuesta por la innovacién para el desarrollo de nuevos productos con

El relevo en la Presidencia de Gullén aprobado hoy da paso a cualidades saludables, asi como al aumento de las ventas fuera de
la cuarta generacién familiar que dirige la compafiia fundada por nuestras fronteras.
Manuel Gullén en 1892, consolidandose de este modo como la La innovacién en producto se consolida como una de las sefias de
Unica empresa galletera centenaria que se mantiene en manos identidad de la galletera. Gullén lidera desde hace afios el segmento
de la familia fundadora. de galleta-salud, actualmente con el 35% de cuota de mercado gracias

a las méas de 30 referencias saludables que ofrece.

La expansion internacional es otra de las causas de la evolucion
positiva de la compafifa. En este sentido, las ventas fuera de Espafia
ya suponen el 40% de la facturacién total.
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Descubriendo nuevas lineas de
negocio: el caso de Farmhouse

Market

FARMHOUSE MARKET, UNA PEQUENA TIENDA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y ACCESORIOS, LLEVA
AL MAXIMO EXPONENTE EL CONCEPTO UNATTENDED. ASi, ES UN NEGOCIO FAMILIAR UBICADO EN
MINNESSOTA QUE SE BASA EN OFRECER EL MAYOR SERVICIO 24/7 MEDIANTE EL USO DE LA ULTIMA TEC-

NOLOGIA.

élmaginas la tipica tienda local con pro-
ductos naturales y artesanales, vinculada
a un modelo de negocio vanguardista?
Pues Kendra Rasmusson y su marido,
Paul, no solo lo ven posible sino que, ade-
més, lo han llevado a cabo.

Se dieron cuenta que en New Prague, una
Ciudad de Minnesota, existia una falta de comida
organica. Hecho que les llevo a crear Farmhouse
Market, un mercado organico que trabaja directa-
mente con granjeros vy agricultores locales, asi
como productores de comida v distribuidores.

Hasta aqui, puede parecer que se trata de un
CoMercio mas que se suma a la tendencia de
productos mas saludables y organicos. Pero la
particularidad de este negocio reside, precisa-
mente, en su modelo, en su distribucién automa-
tizada.

Inicios de modelos alternativos

Como ocurre en cualquier negocio novedoso,
la creacion de estos business scratch no resulta
sencillo. Para los Rasmussons, han tardado unos
diez meses para ponerlo en marcha.

Y es que ofrecen un autoservicio que incre-
menta la interaccion entre cliente y tecnologia.

En otras palabras, un servicio total con un horario ¥

de 24 horas aplicado a una tienda de alimenta-
cion tradicional, sin empleados.

Cuentan con una clientela propia y, mediante
un sistema de socios -al igual que han empeza-
do a hacer otras empresas como Amazon-, 10S
clientes pueden acceder al negocio en cualquier
hora 'y comprar 10s productos, por un coste de 99
ddlares anuales.

El modo de transaccion se realiza a través de
una tarjeta inteligente, con la que pagan median-
te una caja de autoservicio con el teléfono mavil.
Para asegurar la seguridad y efectividad del
modelo, al igual que ocurre en los micromarkets,
se introducen camaras de seguridad conectadas
todo el tiempo v la tecnologia méas puntera para
poder monitorizar 10s datos y servicios.
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Reinventarse o morir

Sibien, la tendencia online estad tomando mayor
fuerza por parte de los consumidores, los negocios
fisicos siguen teniendo su hueco. Pero sf que necesi-
ta reinventarse para ofrecer el servicio mas eficiente,
teniendo en cuenta las quejas y expectativas que
expresan los clientes.

Se trata de explorar nuevos caminos y lanzarse a
los modelos que ya estan aplicdndose y funcionan-
do muy bien. En EEUU, siempre a la cabeza de nue-
vas lineas de negocio, encontramos ejemplos como
el mencionado anteriormente. La tecnologia nos
permite jugar con nuevas férmulas y herramientas, al
tiempo que nos posibilita ofrecer un mejor servicio al
cliente y resulta, ademas, mas sencillo al propietario.
Y es que, con estos modelos unattended puedes
gestionar tu negocio desde casa y monitorizarlo.

En el caso de Espana, aunque la celeridad de
implantacién no es tan veloz como en el territorio
estadounidense, estamos viendo ya algunos casos
en los que las empresas estan dando un paso mas
alla: Selecta con sus FOODIES Micromarkets, del que
ya hemos hablado en otras ocasiones.

V]

Paolo Mazzola, de IVS Italia, recibe el
oremio Eccellenze al lavoro 2019

La 132 edicidén de los premios Eccellen-
ze al lavoro, organizada por Confindustria
Bergamo el pasado el pasado siete de
junio, ha premiado a trabajadores y a
equipos de trabajo excelentes con el
objetivo de promover la mejora, por parte
de las empresas asociadas, de los perfi-
les de excelencia

Se han distinguido a 52 empleados que han
destacado no solo por su talento sino también
pOr su ingenio, su capacidad de innovar y de
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transmitir habilidades en el lugar de trabajo.

Uno de los premiados ha sido Paolo Mazzola,
técnico de IVS Italia de la sucursal de Bérgamo.
IVS Italia ha recibido la noticia con gran alegria y
ha destacado que durante 15 anios, este profe-
sional ha trabajado con compromiso y dedica-
Cibn como técnico externo en maguinas expen-
dedoras. Siempre ha demostrado ser una perso-
na de confianza, autdbnoma, eficiente y, sobre
todo, proactivo y decisivo para resolver 10s pro-
blemas gque a menudo caracterizan su trabajo.

52 EMPLEADOS
DESTACADOS

“Se han distinguido a

52 empleados que han
destacado no solo por su
talento sino también por
su ingenio, su capacidad
de innovar y de transmitir
habilidades en el lugar de
trabajo”

“Siempre ha trabajado con cortesia con todos 10s
clientes’, destacan desde IVS.

Estos premios han distinguido por primera
vez a diez equipos de trabajo por sus buenos
resultados, incidiendo en la idea de que el traba-
jo en equipo bien hecho es un camino hacia la
excelencia.
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Florette apuesta por la
digitalizacion en sus cultivos
para iImpulsar la sostenibilidad

MEDIANTE LA COLABORACION DE EMPRESAS EXPERTAS EN LA AREA DE LA TECNOLOGIA Y UNA INVER-
SION DE MAS DE UN MILLON DE EUROS, ESTAN LLEVANDO A CABO TODO UN PROYECTO DE MONITORIZA-
CION DEL CAMPO, ASi COMO LA CREACION DE UN SEMILLERO PROPIO EN MURCIA DESTINADO A LA INVES-

TIGACION DE MATERIAS PRIMAS.

Florette lleva afos trabajando en la
innovacién aplicada en sus cultivos; ejem-
plo de ello es el sistema de gestibn inte-
gral que impulsaron hace dos afios, con la
ayuda de Hispatec (empresa de software
dedicada al sector agricola), por el que la
mayoria de la produccién podia ser con-
trolada mediante una app mévil.

Actualmente, ha puesto sus miras en un
proyecto mas ambicioso si cabe, con el propésito
principal de conseguir una mayor sostenibilidad
en sus campos. Para lograr estos objetivos,
cuentan con la presencia de empresas expertas
de cada area. Asl, este plan se basa en incluir
nuevas tecnologias aplicadas a los cultivos para
que los empleados puedan consultar el estado
de los vegetales de forma mas rapida y de un
modo inteligente.

‘Aplicar la innovacion tecnolégica al servicio
de los que mas saben, nuestros agricultores,
permitiendo hacer un seguimiento exhaustivo
del desarrollo de cada vegetal, respetando su

ritmo de crecimiento natural y practicando a la
vez el ahorro y la optimizacion de recursos natu-
rales’, comenta Javier Les, agricultor de Florette.

Aplicado a casos concretos, encontramos la
monitorizacion de riegos; consiste en ubicar son-
das que miden los niveles de humedad de las
tierras y garantizan el riego necesario en el
momento adecuado. Un proyecto que se puso
en marcha hace cinco afios en colaboracion con
Bioagro, startup que ha ayudado a desarrollar
esa tecnologia en el terreno de produccion. Tam-
bién ha participado la empresa navarra Agrisat,
con sus conocimientos en teledeteccion. Esta
tecnologla permite controlar de forma exhausti-
va las fincas via satélite -a traves de imagenes-
para conocer de forma concreta la uniformidad
de los cultivos.

Por otro lado, de la mano de Hispatec, Floret-
te ha invertido 400.000 euros en la implementa-
cion de sensores que, automaticamente, trans-
miten el estado del suelo, esto es: consumo de
fertilizantes naturales, consumo de agua del

riego, entre otros. Estas informaciones permiten
ahorrary aprovechar de manera inteligente los
recursos.

En palabras de Les, “‘gracias a todas estas
innovaciones podemos controlar mejor 1os culti-
VOS, conocer en qué fase de crecimiento estan,
cual es el momento Optimo para su recoleccion,
etc”.

Todas estas innovaciones ya han comenza-
do a desarrollarse en los cultivos de Florette;
ademas de en las nuevas zonas adquiridas: Por
una parte, los 55.000m2 de cultivos protegidos
de Gran Canaria, en suma con los 90.000me de
invernaderos ubicados en Tenerife.

Estas nuevas localizaciones han posibilitado
implantar toda una gama de nuevos productos
para las islas, al tiempo que se fomenta el cultivo
local'y la colaboracion con los agricultores de las
islas. Estas inversiones han supuesto dos millo-
nes de euros y han generado 14 empleos.
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Ingenico, Global Payments vy
CaixaBank, en colaboracion para

promover la

del

Las tres empresas socias crean un pro-
grama internacional de innovacién dirigido
a “start-ups” de los sectores de comercio
y “fintech”, con el que se determinaran las
mejores iniciativas. Aquellas que sean
seleccionadas se les aportara financia-
cién, asesoramiento e incluso espacios de
coworking.

Las tres empresas socias crean un progra-
ma internacional de innovacién dirigido a “start-
ups” de los sectores de comercio y “fintech”,
con el que se determinaran las mejores iniciati-
vas. Aquellas que sean seleccionadas se les
aportara financiacién, asesoramiento e incluso
espacios de coworking.

CaixaBank, Global Payments e Ingenico
colaboran para poner a punto un programa
internacional en materia de innovaciéon destina-
do a las startups del ambito del retail y finan-
zas. La meta: contribuir a promover el desarro-
llo de nuevos servicios e ideas dirigidos a los
comercios y fintech. De igual manera, las com-
pafilas tendran preferencia en la integracion de
los proyectos de las start-ups. De esta forma,
bajo el titulo de Zone2boost, el plan se implan-
tard como una nueva compafiia en la que parti-
Ciparan las tres empresas asociadas: Tanto
CaixaBanck como Global Payments cuentan
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con un 40% y el 20% restante pertenece a
Ingenico Group. Por su parte, IESE aparece
como entidad colaboradora.

De esta forma, Las start-ups seleccionadas
se beneficiardn de un capital y acceso a cowor-
kings donde desarrollar su plan; al tiempo que
podran trabajar junto a otras empresas innova-
doras. Incluso tendran la posibilidad de contar
con un equipo de mentores expertos que facili-
taran formacion y asesoramiento personaliza-
do. En relacién a esto, DayOne, divisién de
CaixaBank especializada en servicios para
start-ups y scale-ups, garantizara crédito a
medida de cada paso.

Al tratarse de tres compafifas de gran
impacto y relevancia, aquellas empresas que
participen en el programa, tendrén acceso a un
volumen considerable de clientes a través de
Sus proyectos. Por otra parte, CaixaBank, Glo-
bal Payments e Ingenico Group tendran prefe-
rencia a la hora de incluir a su oferta comercial
las ideas llevadas a cabo por las start-ups del
programa.

Asimismo, se prevé que la duracién de
acompanamiento a los emprendedores fluctua-
ra entre seis meses y dos afios, a lo largo del
cual las start-ups podran desarrollarse desde
las primeras etapas (fases seed) hasta un

en las

periodo que les permita acceder exitosamente
al mercado mediante rondas de inversion Ay
B.

Si bien el programa estara abierto a analizar
las empresas emprendedoras de todo el mun-
do, inicialmente, se centrara en el ecosistema
de Barcelona, la ciudad donde iniciara el plan'y
donde se localizara el espacio de trabajo, situa-
do en el futuro Pier02 de Barcelona Tech City.

El programa, presentado ayer en Barcelona
durante una rueda de prensa, contoé con la
presencia de Juan Antonio Alcaraz, director
General de CaixaBank; Jeff Sloan, consejero
Delegado de Global Payments y, representan-
do a Ingenico, Mark Antipof, Global Head of
Sales and Marketing de la compafiia.

El proposito de Zone2boost sera identificar
las mejores iniciativas en servicios para retail y
finanzas mas innovadoras para acompafiarlos
en su crecimiento.

De igual forma, la iniciativa Zone2boost se
iniciara en el Ultimo trimestre del afio e implica-
ra una inversion inicial de cinco millones de
euros de cara a los préximos 3 afios. Se estima
que, cuando el espacio esté en pleno funciona-
miento, tendra capacidad para recibir a una
treintena de compafiias anualmente.
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Nestlé completa

3 trilogia de

Marcas exitosas
con Starbucks y
trae su gama mas
completa a los
SUpermercacos

NESTE ESPANA ES UNA DE LAS EMPRESAS
QUE HA COMENZADO A COMERCIALIZAR

EN LOS SUPERMERCADOS ESPANOLES LA
MARCA STARBUCKS EN LAS CUATRO MODA-
LIDADES DE CONSUMO DISPONIBLES. ASi, DE
LAS 24 VARIEDADES QUE OFRECE LA GAMA
A NIVEL INTERNACIONAL, 14 DEELLAS YA
PODREMOS ENCONTRARLAS EN LA MAYORIA
DE LOS PRINCIPALES PUNTOS DE VENTA A

NIVEL NACIONAL.

Espafa ha sido uno de los primeros en
el espectro internacional en los que se
puede encontrar la nueva gama completa
de Starbucks en los supermercados. Un
hecho que pone fin a la exclusividad de
venta de los productos en los estableci-
mientos de la cadena.

En ese sentido, se han lanzado distintas
categorias: en grano, molido y en monodosis
-capsulas-, incluidas tanto para el sistema Nes-
presso como para el de Nescafé Dolce Gusto.

Asimismo, estan disponibles 14 de las 24 varieda-

des existentes, basadas en el tostado del grano:
Blonde, la opcion mas suave; Medium, de cuerpo
medio y Dark, para aquellos mas atrevidos. Por
Su parte, las capsulas, Nescafé Dolce Gusto
aumenta el abanico con un Capuccino a las tres
clases mencionadas; Starbucks by Nespresso
anade, para aquellos que no quieren consumir
cafelna, un descafeinado.

Actualmente, los consumidores pueden
encontrar esta Nueva gama de cafés Starbucks
de Nestlé en los puntos de venta de la distribu-
cion espariola mas destacados. Con ello, el pro-
pOSIto es abastecer al retail de Ias variedades de
mayor calidad y 100% argbicas e incrementar su
presencia, ya que, por otra parte, la calidad de
los productos se esta demandando mas por
parte de los consumidores.

Se trata de un punto de inflexién en el sec-
tor del comercio y el mundo del café: “Nestlé
Espafa ha hecho un gran esfuerzo para lanzar
la nueva gama en todas las categorias. La
clave del éxito es que el lanzamiento ya esté
en los principales puntos de venta del pais y
eso ha sido posible gracias a la buena acogida
gue ha tenido entre nuestros distribuidores y
al entusiasmo que han demostrado al apostar
por un producto con el que, estamos convenci-
dos, el consumidor tendra un nuevo aliciente

para disfrutar de esta bebida en casa”, comen-
ta Jacques Reber, director General de Nestlé
Espania.

Bajo esta premisa, Reber destaca que el
acuerdo entre Nestlé y Starbucks supone una
gran oportunidad de crecimiento y conffa en
gue “la nueva marca se consolide, junto a Nes-
café y Nespresso, como el nuevo pilar del
negocio de cafés. Creo que, sin duda, sera una
indiscutible palanca de crecimiento para el
futuro”.

La directora de Cafés de Nestlé Espafia,
Silvia Escudé, también ha querido dar su vision
al respecto, y afirma que, con este lanzamien-
to van a impulsar el crecimiento de la categoria
de cafés: “como ya lo hicimos en su momento
con el café soluble y posteriormente, con los
sistemas de capsulas. Una vez més, Nestlé
demuestra su vocacion de liderar la categorfa
y Su capacidad para aportar novedades que
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marcan un antes y un después en el merca- m

do".

Asl, Escudé comenta que tanto las mezclas
como el sabor de toda su gama de cafés conser-
van un caracter diferenciar vy, por ende, esta
adquisicion la completaria a la perfeccion. “La
nueva gama conserva el tueste propio y genui-
no de Starbucks y busca atraer al consumidor
Mas joven que quiere disfrutar del auténtico
sabor de los coffee shop también en casa’, sos-
tiene.

Una trilogia de marcas exitosas para
dar respuesta a todos los pUblicos

Nestlé una el potencial y experiencia de Star-
bucks con la fuerza de Nescafé y Nespresso,
incluyendo, ademas, las capsulas de Nescafé
Dolce Gusto.

En definitiva, con este lanzamiento se com-
pleta una trilogla de marcas de éxito para ofre-
cer al consumidor el producto que mas se ajusta
a sus gustos y necesidades.

STARBUCKE
Latte
Macchiato

e N

TARBUCKS*
3
\F

ERONA

S

Ingenico Italia obtiene la certificacion
PCP2PE en sus soluciones de pago

Ingenico Italia, empresa puntera en
soluciones de pago electrénico, acaba de
anunciar la certificacién para el estandar
PCI P2PE (Point-to-Point Ecryption) de su
aplicacién de pago CB2, en toda su gama
de productos, desde los sistemas de
autoservicio, las terminales méviles POS
y PIN Pads para el retail hasta la nueva
Lane3000.

En Italia se presenta como la Unica compafiia
que cuenta con la certificacion PCl P2PE y PCI
PIN, orientadas a la gestion segura de las termi-
nales desde su fase inicial sobre la preparacion
del dispositivo.

Asi, gracias a estas nuevas certificaciones,
todos los clientes -desde bancos hasta minoris-
tas- pueden beneficiarse de esta gestion end-
to-end de los terminales POS que, como mencio-
nabamos, cumplen con unos niveles muy altos
de seguridad, al tiempo que posibilita la reduc-
cion de riesgos de fraude y costos de cumpli-
miento del PCI. Concretamente, el PCl Security
Standars Councll, identifica los requisitos que
debe cumplir cualquier solucion de pago para
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ser aceptada como segura, independientemente
del entorno operativo.

Persiguiendo el objetivo de mantener la
seguridad de los productos, aplicaciones de soft-
ware y procesos industriales, Ingenico Italia com-
bina una atencion continua a la calidad, habien-
do renovado recientemente su certificacion
internacional ISO9001: 2015 para actividades,
SErVIcios, procesos y sus estructuras; confirman-
do el cumplimiento con los 1S022301: 2012, relati-
vO al Business Continuity.

Tal'y como afirman desde Ingenico, las certifi-
caciones involucran todos los procesos (instala-
cion, mantenimiento, reparacion, servicio de asis-
tencia, asistencia técnica, actualizacion de soft-
ware, reconfiguracion, personalizacion, etc), con
la meta de poder garantizar una gestion respon-
sable y continua de las operaciones en beneficio
de los clientes.

En un contexto de continua innovacion tec-
noldgica y diversificacion de las herramientas de
3cceso, para la industria de pago electronico, se
convierte en un elemento esencial para el creci-
miento de las soluciones de seguridad y los

procesos de calidad que cumplan con las nor-
mas internacionales mas estrictas.

“Estamos orgullosos de que nuestros
procedimientos y soluciones de pago
hayan alcanzado otro nivel de excelen-
cia, demostrando la atencion de la com-
pafiia al ofrecer dispositivos, soluciones
y procesos cada vez mas seguros y efi-
cientes a minoristas y bancos”, afirma
Cristiano Vigano, director General de
Ingenico Italia: “Las certificaciones obte-
nidas representan un objetivo importan-
te, en el que se realizan las acciones dia-
rias, nuestras estrategias y los progra-
mas de mejora implementados. Estos
altos niveles de calidad y seguridad han
logrado fortalecer alin mas la posicién de
Ingenico como el socio ideal en la difu-
sién de soluciones para aceptar pagos
electrénicos”, agrega.



Vendis360

INCorpora
el hielo al
vending
con lce
Solutions

Ahora que estamos en pleno verano no
hay nada més apetecible que una bebida
bien fria. Por eso es tan importante que
los servicios de OCS, de vending en gene-
ral y de micromarkets en particular incor-
poren maquinas dispensadoras de hielo
en su oferta.

No solo permiten convertir una bebida fria
en una experiencia todavia méas refrescante
sino que logran transformar una bebida calien-
te, como el café, en algo mucho mas apetecible
durante los meses de calor.

Asf, Vendis360 ha incorporado este afio la
linea Ice Solutions, con la que ofrece un
equipamiento que aporta un valor diferencial

en concursos y oferta vending: dispensadores
de hielo.

Esta nueva linea cuenta con el soporte del
fabricante japonés Hoshizaki, una marca nipo-
na con mas de 70 afios en el mercado y pre-
sencia en mas de 100 paises.

Asf, para diferenciarse, aumentar y mejorar
su oferta, Vendis360 incorpora dos modelos de
maqguina dispensadora de hielo para acompa-
fiar al equipamiento de O.C.S. (Office Coffee
Service), vending, minimarket y otras: una torre
dispensadora de hielo para vending y HoReCa
y un dispensador de sobremesa de hielo y/o
agua filtrada, de 60120 kg.

Ademas, Vendis360 esta trabajando con Ice

Solutions en la integracién de la electrénica de
este equipamiento, para poder trabajar en con-
junto con los diferentes fabricantes del merca-
do.

Esta nueva posibilidad aporta diferenciacion
en las propuestas a clientes, ya que convierte
en mas competitiva la oferta del operador. Y es
que contar con un dispensador de hielo
aumenta el consumo de café fuera de tempo-
rada, lo que es sin duda un valor diferencial
frente a los competidores. Ademas, incrementa
el consumo de bebidas frias.

PepsiCo anuncia gue su agua Lifewtr sera
100% de plastico reciclado

PepsiCo acaba de anunciar que su mar-
ca de agua premium Lifewtr se envasara
exclusivamente en rPET 100% reciclado,
mientras que la marca Bubly de agua con
gas estara disponible solo en lata, ya nun-
ca més en plastico.

Ademas, la marca de agua Aquafina® de la
compafiia también ofrecera envases en latas
de aluminio en los puntos de venta de servicio
de alimentos de Estados Unidos.

Los cambios, que entraran en vigor el proxi-
mo afio, eliminaran mas de 8.000 toneladas
métricas de plastico virgen y aproximadamente
11.000 toneladas métricas de emisiones de
gases de efecto invernadero, “lo que represen-

ta los Ultimos pasos ambiciosos en el camino
hacia la sostenibilidad de la empresa y la bus-
gueda de una economia circular para el plasti-
co”, indican desde la marca.

Este camino refuerza y promueve los objeti-
vos de PepsiCo para que en 2025 el 100% de
Sus envases sean reciclables, compostables o
biodegradables y utilicen un 25% de contenido
de pléstico reciclado en todos sus envases de
plastico.

“Abordar los residuos plasticos es una de
mis principales prioridades y tomo este desafio
personalmente”, ha subrayado el presidente y
CEOQ de PepsiCo, el espaiol Ramon Laguarta.
“Como una de las principales compafiias de

alimentos y bebidas del mundo, reconocemos
elimportante papel que PepsiCo puede des-
empenfar para ayudar a cambiar la forma en
que la sociedad produce, utiliza y desecha los
plasticos. Estamos haciendo nuestra parte
para abordar el problema de frente, reducien-
do, reciclando y reinventando nuestros enva-
ses para hacerlo mas sostenible, y no nos
detendremos hasta que vivamos en un mundo
donde los plasticos se renueven y reutilizan”.
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El

de |a
maxima de

Unos valores que llevan al maximo
exponente con el nuevo disefo de las ofi-
cinas: espacios didfanos, paredes de cris-
tal, decoracién elegante y un ambiente
distendido donde poder disfrutar de sus
Ultimas creaciones. Rocio Garcia, directora
de Marketing de la compaifiia, nos explica
que el resultado, si bien ha supuesto un
arduo esfuerzo y meses de trabajo, trans-
mite la idea que querian desde un princi-
pio:

“Nuestra méxima es la transparencia. Si
gueremos tener una comunicaciéon y relacion
transparente con nuestros clientes, lo primero
es aplicarla desde dentro, en nuestra casa”.

La mudanza hacia la nueva fabrica se ha
traducido en un aumento cuantitativo de su
capacidad productiva, asi como una mejora
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importante en términos de calidad y seguridad
alimentaria, algo que ha quedado patente tras

la consecuciéon de la mejorada ISO 22000:2018.

En ese aspecto, estan a pleno rendimiento en
las nuevas instalaciones desde enero.

Una ambicién que va mas alla y
que les ha llevado, en cuestion
de meses en ampliar sus insta-
laciones y “hacer un trabajo que
otros hubieran llevado a cabo
en afnos”

La primera sensacién que refleja la fabrica
es orden: todas las zonas estan divididas por
salas, de manera que los productos quedan
perfectamente ubicados y separados entre sf.

Inicialmente, el edificio estaba completa-
mente vacio, por 1o que suponia un lienzo en
blanco desde el que poder dar forma a la locali-
zacién a su antojo.

Nos dirigimos a la zona de tueste, enla que
se ubica una nueva tostadora que ha permitido
aumentar significativamente la produccién,
donde encontramos al maestro tostador, una
figura que analiza y controla las curvas de
tueste para mantener la calidad del café de
Qualery.

En ese sentido, consideran que el secreto
para conseguir el mejor café de especialidad
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estd, precisamente, en respetar sus tiem-
POS Y Procesos.

“Para nosotros, la figura del maestro tosta-
dor es muy importante: si queremos un produc-
to perfecto, la curva de tueste de cada uno de
nuestros origenes y blends de café debe serlo
también”, nos comenta Rocio mientras nos
ensefa un grano ya tostado.

QUALERY COFFEE: SIMBOLO DE
PASION Y ESFUERZO

Algo gue podemos sacar en claro es que los
cafés de Qualery son un simbolo de esfuerzo,
pasion y amor incondicional por la naturaleza.
Son, en definitiva, el resultado de un trabajo en
equipo, dedicacién vy, al mismo tiempo, determi-
nacion.

Su premisa es ofrecer, en tanto, un café de
origen cuidado desde el momento de su culti-
vo. Para cumplir este objetivo, el equipo de
Qualery viaja anualmente a origen para selec-
cionar el mejor café en verde en colaboracion
con los productores y ‘PERSONAS’, en definiti-
va, de las fincas con las que colaboran. Una
relacién esencial para que el proceso sea opti-
mo.

“Para asegurarnos de que el producto que
nos llega para tostar es el adecuado, solemos
viajar hacia el lugar de origen, visitamos los
cultivos y catamos la cosecha. No es por falta
de confianza; confiamos incondicionalmente en
las personas que cultivan nuestro café, pero
queremos tener de primera mano las impresio-
nesy el resultado del cultivo. Ademas, es toda
una experiencia”, asegura Garcia.

TUESTE NATURAL: ROSEWOOD

Si tuviéramos que destacar un café en gra-
no de la empresa, sin duda alguna serfa el
Rosewood. Un grano de seleccion de finca,
variedad 100% arabica que se antoja equilibra-
do en acidez y con buen cuerpo. Su sabor
supone una explosion de distintas notas tales
como vainilla, hierbas, nueces...

Es cultivado a 1.250 metros de altura en
finca Las Nubes, ubicada en Nicaragua. Se tra-
ta de una variedad caturra y catual. Fue pre-
miado como Taza de la excelencia el pasado
afio 2018, con una puntuacién de 89 puntos
por la SCA.

Otra gama a destacar es el café Fairtrade,
un café en grano 100% arabica de origen
Colombia, de tueste natural, que se distingue
por ser 100% de comercio justo.

QUALERY MILK'Y SOLUBLES: NUEVAS
EXPERIENCIAS DE SABOR

Pasamos a la zona de la leche en polvo, los
solubles y el cacao. Manteniendo el propdésito
de perservar un orden y division légicos, se

ubican distintas salas destinadas a cada pro-
ceso de produccion.

En este punto, es muy importante la elabo-
racién del grénulo de la leche ya que depen-
diendo de las necesidades del cliente y de las
condiciones en las que se ubiquen las maqui-
nas, se desarrollard un producto u otro. “Traba-
jamos con las mejores materias primas y, al mis-
mo tiempo, seguimos unos procesos producti-
VOS que nos posibilitan mantener una dptima
granulometria que asegura el mejor sabor de
nuestros lacteos y un perfecto rendimiento en
maquina”.

Una vez seleccionadas las materias| primas
(cuyo origen es europeo), se sigue un proceso
de aglomeracién que consiste en inyectar
vapor al polvo para conseguir una granulome-

“El terreno cuenta con una exten-
sién que supera las 320 hectareas,
ubicadas en altitudes que van os-
cilan los 720 hasta los 1230 metros.
Alli se cultivan, entonces, distintas
variedades de cafe, bourbon, catu-
rra o catual rojo y amarillo.”

tria adecuada. Posteriormente, el producto
pasa por otras maqguinas que efectlan el
secado del mismo y tamizan y distribuye el
grénulo en diferentes grosores.

Reflejo de este trabajo aflora la gama Qua-
lery milk, caracterizada tanto por la calidad de
las materias primas, como por su composicion
equilibrada y alto valor nutricional.

Dentro de la misma, podemos encontrar
todo un abanico de posibilidades, destacando
Diamond, su version desnatada que, ademas,

trae consigo la novedad de un nuevo formato
en sobres de 5 gramos comercializados en
estuches.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM



Hostel Vending n°113 julio-agosto 2019

QUALERY COCOA: LA INTENSIDAD DEL
CACAO

Otra parada obligatoria en la fabrica es el
area del cacao y los solubles. Un aroma acho-
colatado que envuelve cada rincén de la locali-
zacion, al tiempo que descubres el proceso de
elaboracién y empaqguetado del cacao, similar
al empleado en la leche en polvo.

En esencia, los amantes del café también
encuentran su producto en la gama que ofrece
Qualery.

Hablamos de cacaos 100% naturales, recogi-
dos en origen y elaborados mediante un trata-
miento sostenible.

Su calidad, sabor y textura hacen de ellos
una bebida irresistible para los mas puristas
del chocolate. Un producto que se presenta
ideal para el sector de la restauracion automa-
tica, sobre todo por su facil solubilidad y proce-
sos de aglomeracién, que permiten un rendi-
miento éptimo en la maquina -y un sabor puro-.

En este punto, el pddium del sabor se lo
lleva Azero, perfecto para aguellos que buscan
un cacao natural, puesto que no lleva azUcar
afiadido y, ademas, contiene un nivel mas alto
de fibra.

Existen tantas posibilidades como alcance
tu imaginacién. Una idea que desde Qualery no
solo tienen en cuenta, sino que, ademas, la
hacen realidad.

Tanto es asf que acaban de crear una nue-
va bebida de frutas, realizadas a partir de su
leche desnatada vy fruta liofilizada. Una opciéon
refrescante y saludable perfecta para la época
de calor: “Este verano, lanzamos batidos frios
solubles de fresa, platano, chocolate y vainilla.
Una opcién fresca y saludable para nuestros
clientes y que esta teniendo un gran tirén en el
sector de las colectividades”, confirma Rocio
Garcla.

Qualery estd al tanto de las Ultimas tenden-
cias: sabemos gue la demanda de productos
saludables para poder incluirlos en una dieta
sanay equilibrada, es cada vez mayor; no es
simplemente una moda, se esta convirtiendo
en una forma de vida.

Los consumidores quieren encontrar una
oferta mas saludable en todos los puntos de
venta, no solo en los supermercados; también
en el sector de la distribucion y restauracion
automatica, por lo que esta vertiente podria
encajar perfectamente en este ambito.

En lo que se refiere a café, Qualery esta
listo para lanzar nuevas bolsas de 250 gramo
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para consumo en el hogar y venta a particu-
lares en cafeterfas, restaurantes, etc. Este for-
mato esta disefiado para cafés de especialidad
muy selectos. La intencién es que empiecen a
comercializarse en una nueva tienda online
que estan desarrollando, cuyo lanzamiento
preveen para finales de afo.

Para hostelerfa y dispensing, también han
incorporado a su gama sobres individuales de
cacao a la taza instantaneo (sobres de 40g
comercializados en estuches), ademés de la ya
mencionada leche diamond desnatada en
sobre de 5 gramos.

Si con sus productos quieren despertar la
plenitud sensorial de los clientes para garanti-
zar una experiencia Unica; a través de un nue-
Vo packaging desean transmitir los valores en
los que se basa su razén de ser. Con la “Q”, no
solo hacen referencia a la inicial de su nombre,
SiNo que evoca a una taza vista desde arriba,
con la que dejan clara cudl es su actividad.

Sin embargo, no se reduce a estas ideas;
ademas, despierta la concepcién de un didlogo
-en tanto que la forma recuerda a la de un
bocadillo (0 globo)-, con el objetivo de dejar
claro la importancia de mantener una comuni-
cacién con su cliente -y con el consumidor-.

Una interaccién continua y transparente:
“Qualery permite al consumidor expresar su
forma de vida y conectar con las comunidades
que tengan intereses comunes y similares para
conseguir ese sentimiento de pertenencia”,
expresa la directora de Marketing.

Por todo ello han querido dar un giro al dise-
fio de su packaging, convirtiéndolo en un enva-
sado dindmico, moderno y elegante.

“Queremos reflejar la idea de proceso y tra-
bajo minucioso y meticuloso a través de nues-
tras marcas. Un cambio de imagen con el que
queremos reforzar la socializacién en torno al
café los solubles vy, sobre todo, en torno a la

confirma Garcia.

Liderar el mercado de café de especialidad
y solubles para todos los sectores de la distri-
bucién y restauracién automatica es una meta
muy ambiciosa que Qualery quiere alcanzar; un
objetivo que solo se puede alcanzar teniendo
presente la importancia de conseguir que, tan-
to los clientes como los empleados y, en Ultima
instancia, los consumidares finales, estén satis-
fechos con los servicios ofrecidos.

En ese aspecto, para diferenciarse en un
mercado donde cada vez operan mas actores,
y donde las empresas dedicadas innovan con-
tinuamente en su prestaciones, resulta dificil
destacar. Sin embargo, para esta empresa, la
pasion por el café, el esfuerzo y la ambicion,
son valores afiadidos que ponen en practica y
que permiten diferenciarles del resto.

Una ambicién que va mas alld y que les ha
llevado, en cuestién de meses, a ampliar sus
instalaciones y “hacer un trabajo en meses que
otros hubieran llevado a cabo en afios”, con el
proposito de continuar innovando en sus pro-
ductos y ofrecer a sus clientes toda una expe-
riencia al visitar su fabrica.

N
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EMILIA RENGEL MARTIN, DIRECTORA DE RRHH DEL GRUPO ANP DE RIESGOS LABORALES

‘Para que un micromarket tenga
Clerto exito tienes que contar con la
opinion de los trabajadores’

ALGO TAN SENCILLO COMO ORGANIZAR UN DESAYUNO DE TRABAJO, OFRECER CAFE GRATIS O, DANDO UN PASO MAS ALLA, MEJO-
RAR LAS AREAS DE DESCANSO DE LA EMPRESA PUEDE TENER UN IMPACTO SIGNIFICATIVO EN EL CLIMA LABORAL Y, CON ELLO, INCEN-
TIVAR LA LEALTAD DEL EMPLEADO DE TALENTO. ESTA ES UNA DE LAS CONCLUSIONES QUE SE EXTRAEN DE LA CHARLA CON EMILIA
RENGEL, DIRECTORA DE RRHH DEL GRUPO ANP, QUE ACABA DE PARTICIPAR COMO PONENTE PRINCIPAL EN LA SESION INFORMATIVA
‘CLIMA LABORAL Y COMPROMISO EN LA EMPRESA ORGANIZADA POR LA CONFEDERACION DE EMPRESARIOS DE MALAGA (CEM). LA
CHARLA SE ENMARCA EN UNA SERIE DE ENCUENTROS PARA ORIENTAR A LOS EMPRESARIOS MALAGUENOS SOBRE TEMAS CANDEN-
TES COMO EL ACOSO LABORAL, LA EMPRESA SALUDABLE O EL CLIMA LABORAL. UNA CHARLA DE LA QUE SALIERON MUCHAS CON-
CLUSIONES PERO, SOBRE TODO, UNA PRINCIPAL: HAY QUE GANARSE EL COMPROMISO DEL TRABAJADOR DE TALENTO. 2Y COMO SE
CONSIGUE ESO? PUES DE MUCHAS MANERAS. UNA VIA, SIN DUDA, ES MEJORAR LOS ESPACIOS DE DESCANSO Y DE COMUNICACION
DE LA EMPRESA. LA RESTAURACION AUTOMATICA Y EL OCS ESTAN MUY PRESENTES EN ESTOS ESPACIOS.

SALUDABLE

“Es importante no solo que
se cuide el espacio sino la
alimentacién y que esta sea
lo mas saludable posible”

DAR EJEMPLO

“El director de la empresa
tiene que ser el primero en
usar el minimarket. Sino lo

vemos ahi, sera un fracaso”
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¢Cémo son las areas de descanso
‘ideales’?

Las que tienen un ambiente amable, o mas
ergondmico posible. El comedor no puede ser
el Ultimo agujero de la empresa.

¢Es necesario una renovacion de la
normativa que regula estos espacios?

Por supuesto. Hay que prestar mas aten-
cién a vestuarios, comedores. Hay muy poca
normativa. La referencia es que tiene que
haber agua potable... iHombre gracias! [rie]
Habla de jabon, agua caliente... cosas basicas.
Hay una laguna. Los espacios de trabajo son
muy importantes. Las zonas de descanso no
deben ser el Ultimo agujero ni el Ultimo sétano.
También hay que tener en cuenta a trabajado-
res especialmente sensibles, como las mujeres
embarazadas o las que estan en periodo de
lactancia que, muchas veces, en su horario de
trabajo hacen extraccion de la leche materna:
necesitan un poco de intimidad, comodidad e
higiene.

éSon las areas de descanso, en gene-
ral, importantes para las empresas?

Depende, hay empresas en las que el traba-
jador presta poca atencién a las areas de des-
canso. Un trabajador conunturnode 8 a 15
que sale a tomar un café a media mafiana o a
desayunar no presta excesiva atencién a las
maquinas de vending de su empresa. En estos
€asos no son tan importantes. Silo son en
entornos laborales como hospitales o en una
empresa, pongamos por caso, de ambulancias
en las que hay una parte de la jornada laboral
que supone tiempo de espera, como sucede
en las guardias. Es muy importante que el
espacio fisico donde se trabaje y donde se
espere sea el mas cémodo posible. Sabemos
que el trabajo nocturno conlleva una serie de
problemas, asf que, si tienes que hacer un tur-
no de noche, es importante no solo que se
cuide el espacio sino la alimentacién y que esta
sea lo mas saludable posible si el trabajador ha
de conseguirla en la empresa.

En empresas, sobre todo de mas de
200 trabajadores, estd empezando a
implantarse el micromarket en Espaia.
éQué le parece?

Redunda en tiempo y comodidad del
empleado. Pero es importante tener en cuenta
la percepcion del empleado. Lo que sucede
muchas veces es que ese tipo de espacios
suscitan opiniones encontradas: a unos traba-
jadores les encanta que les den la oportunidad
de tener ahf su comida, en un local cémodo... y
también estd el empleado que lo ve como un
arma de doble filo: “Me estan metiendo aquf la
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comida para gue no me marche”. “Estoy mas
tiempo en la empresa”. En este caso hay que
ser cuidadoso en el marketing preventivo: expli-
car muy bien por qué lo hace la organizacion,
qué beneficios le esta aportando al trabajador.
Entiendo que el trabajador encuentra la comi-
da mas barata en el micromarket que en la
cafeteria de enfrente, porgue, sino, estas
haciendo negocio con tus propios empleados y
no puede ser.

¢Asi que es muy importante la informa-
cién previa?

Informacién, formacién, claridad... Va a tener
mucho mas éxito un minimarket con productos
que les gusten a los trabajadores, que no
imponer algo porque si. “Yo te voy a poner cua-
tro manzanas y cuatro botellas de agua”.
¢Hemos preguntado si gustan las manzanas?
iPorque a lo mejor no le gustan a nadie! Puede
que al trabajador no le guste lo que le estas
ofreciendo. Y es muy importante saberlo, por-
gue estas haciendo una inversion en un espa-
cio. Para que tenga cierto éxito tienes que con-
tar con la opinién de los trabajadores.

Sila Ley de Prevencion de Riesgos Labora-
les habla de consulta y de participacién de los
trabajadores, pues aqui también.

CAFE EN EQUIPO

“El momento de café es un mo-
mento de comunicacién. Une a los
trabajadores, la gente conversa, se
hace equipo en el café”

Cada vez se habla més de restauracién
automatica saludable, tanto en maquinas
como en micromarkets, pero no hay que
obviar que algunos productores comentan
que hay mas imposicién que verdadera
demanda de esos productos.

Soy de la opinién de que hay que escuchar
a todos. Imponer, desde luego, no. Por una
parte, sabemos que el empresario no tiene solo
la obligacién de proteger la salud de sus traba-
jadores sino que, si la puede fomentar, mucho
mejor. Pero también esta la libertad personal.
Todos tenemos claro que fumar es maloy es
muy perjudicial, pero nadie me puede imponer
participar en una campafa antitabaquismo.
Tengo que participar libremente. Mientras yo
cumpla la norma de no fumar en mi centro de
trabajo, lo que yo haga de la puerta para fue-
ra...

¥ ENTREVISTA

Creo que con la comida saludable ocurre lo
mismo. Légicamente, si yo estoy ofreciendo la
comida al trabajador, esta debe ser o mas
saludable posible, pero si a la gente le apetece
comer algo no tan sano esta su libertad. No se
trata de facilitar lo no saludable sino, sobre
todo, de contar con la opinién. La moda de lo
saludable estd muy bien y debemos fomentarla
pero en un sentido légico.

En la charla ha hablado de trascender
las fronteras entre director/empresario y
empleado. éTambién en estos aspectos?

Sivoy a poner un minimarket, es muy impor-
tante que yo, como director, use el minimarket.
Debo hacerlo. Sino, la percepcién del trabaja-
dor va a ser: esto no hay quien se lo coma. No
tiene sentido que yo ponga un cesto de man-
zanas si nadie me ha visto a mi comer una
manzana. O que el director haga una campana
antitabaco maravillosa y salga a fumar un ciga-
rro a la puerta y le vea todo el mundo. Para eso
no hagas la campana antitabaco. La coheren-
ciay la honestidad son fundamentales.

Si una empresa abre un comedor o instala
un minimarket y nunca vemos al director por
ah, eso es un fracaso.

£Qué importancia puede tener dar
pasos tan sencillos como el de ofrecer un
OCS gratuito?

Nosotros ofrecemos café gratis en nuestra
empresa pero de manera sencilla, con una
cafetera que nosotros mismos surtimos. iY a la
gente le encantal El ‘rollo’ café es muy impor-
tante... La serie ‘Camera Café’ lo mostraba muy
bien: el momento el café une. Es cierto. La gen-
te conversa, se hace equipo en el café. El café
es un momento de comunicacion

Nuestros trabajadores estan encantados,
cuesta pocoy a la gente le encanta. Es intere-
sante que cada empresa, en la medida de sus
posibilidades y del nUmero de trabajadores,
tenga este tipo de servicios. Obviamente una
gran empresa se puede permitir una maquina
automatica.

¢El jefe también tiene que tomarse el
café con los trabajadores?

Del mismo modo que digo que el director
tiene que ir a comer al comedor, también tiene
que ir a tomarse el café alli. En esa comunica-
cién informal esta el lider auténtico: en el apro-
ximarse a su colaborador, en el interesarse por
Sus preocupaciones, por su dia a dia, por las
dificultades que tenga en el trabajo. Eso es
mejorar el clima laboral. Lo habitual es que el
director tenga su estupenda cafetera en su
despacho y un catering. Hay que evitar esa
separacion espacial y perceptiva.



Centros publicos,
demandantes de
unaoferta mas
saludable

Ante esta necesidad,

muchos hospitales del pals

estan incluyendo cérners con
maquinas de vending que ,
cuentan con una gama va- E.

riada de productos sanosy y

equilibrados. Por su parte, los

centros escolares también

! g0l

estan adoptando medidas
para albergar ofertas mas

sanas.

Distribucion y restauracion

automatica: Transicién logica
hacia un modelo de Negocio Mas

saludable

NOS ENCONTRAMOS CON UNA
SOCIEDAD CADA VEZ MAS
CONCIENCIADA POR SU SALUD;
ANTE ESTA REALIDAD, LA
INVOLUCRACION POR PARTE
DEL SECTOR ALIMENTARIO DE
TENDER HACIA ALIMENTOS MAS
EQUILIBRADOS PARECE CLARA

La implantacién de productos saluda-
bles, que hasta hace poco habria podido
parecer una moda, ha tomado tintes de
cuestién de Estado. Los evidentes proble-
mas de obesidad infantil o hipertensién
en adultos han hecho reaccionar al
Gobierno y a las Comunidades Auténo-
mas con medidas muy concretas y defini-
das en lo que concierne a lo pUblico. Es
decir, centros educativos y de salud tie-
nen que dar ejemplo y ser los primeros en
preocuparse de la salud de sus usuarios:
nifos y nifnas, y pacientes.

Aungue el Ministerio de Sanidad y Consu-
mo lanzé la Estrategia Nutricién, Actividad Fisi-
cay Prevencién de la Obesidad (NAQOS) en

2005 con el objetivo de “disminuir la prevalen-
Cia de obesidad y sobrepeso y sus consecuen-
cias, tanto en el dmbito de la salud publica
COMO en sus repercusiones sociales”, 2018 ha
sido el afio del punto de inflexién y es en este
2019 cuando estamos viendo la implantacion
de medidas tremendamente concretas por
parte de Comunidades Auténomas como
Baleares o0 La Rioja, al menos en el ambito que
nos ocupa: la restauracién automatica. Medi-
das, ademas, que afectan directamente a las
licitaciones ya que quien quiera optar a la ins-
talacién de maquinas expendedoras en deter-
minados espacios publicos deberd cumplir con
una serie de requisitos que se resumen en
dos: Més productos saludables en la oferta y
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convertir en mas saludables los productos
habituales como bebidas, chocolatinas o lac-
teos.

Todo ello refuerza el objetivo NAOS, compar-
tido por la Organizacion Mundial de la Salud y
por las instituciones comunitarias.

LEGISLACION POR COMUNIDADES
AUTONOMAS

En ese sentido, 2019 ha seguido la linea
legislativa del afio anterior y estamos siendo
testigos de la promulgacién de medidas muy
concretas en materia de alimentacion saluda-
ble. Asf, cada Comunidad Auténoma esta apli-
cando a dia de hoy regulaciones en este dmbi-
to que afectan a la distribucién y restauracion
automatica -a pesar de gue, ya lo vaticinamos
durante el afio pasado, ha habido intentos por
parte del lobby de la distribucién automéatica
para aplazar o modificar algunas de las nuevas
regulaciones-; sin embargo, los decretos son ya
una realidad:

ISLAS BALEARES

Durante el 17 de mayo, el Consejo de Gobier-
no balear aprobd el Decreto 39/2019 sobre la
Promocién de la dieta mediterrdnea en los cen-
tros educativos y sanitarios de las Baleares que
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|®] ESPECIAL: RESTAURACION AUTOMATICA SALUDABLE

dicta una serie de medidas de obligado cumpli-
miento y que responden a su creciente preocu-
pacion por la nutricion correcta de escolares,
personas enfermas y mayores, con el fin de
prevenir enfermedades “gue en muchos casos
derivan de la obesidad”, apuntan.

Una noticia que no ha cogido por sorpresa,
puesto que el Gobierno de Baleares o habia
anunciado ya en varias ocasiones: la comuni-
dad auténoma apuesta por la dieta mediterra-
nea en los centros educativos y sanitarios y
prohibe la entrada, ya sea a través de los bares,
cantinas, comedores o de las maquinas expen-
dedoras, de productos no saludables de acuer-
do alos criterios que marco la ley 172011 de 5
de julio.

Este decreto, segun justifica el Gobierno
balear, es la materializacién de lo que hasta
ahora eran meras recomendaciones sobre la
introduccién de la dieta mediterrdnea en estos
centros. El texto aborda ampliamente las prohi-
biciones y recomendaciones para los comedo-
res, bares y cantinas especificando, sobre todo
en el caso de centros educativos no universita-
rios, qué alimentos deben estar presentes y
cudles deben estar ausentes de las cartas,
mends y maquinas.

Las prohibiciones concretas para maquinas

REQUISITOS DE LASLICITA-
CIONES PARA ESPACIOS

PUBLICOS

“Méas productos saludables en la
oferta y convertir en mas salu-
dables los productos habituales
como bebidas, chocolatinas o
lacteos”

ESTRATEGIA NAOS
EN LA DISTRIBUCION

AUTOMATICA

“Cada vez piden mas cum-
plimiento de la Estrategia
NAOS e incluso la Comunidad
Valenciana ha aprobado un
decreto aln mas restrictivo”

expendedoras las encontramos en el articulo 6,
que hace referencia a los vetos de alimentos no
saludables en los centros educativos no univer-
sitarios. Asf, quedan prohibidos, tanto en
maquinas expendedoras como en cantinas,
bares y locales similares situados en el recinto
de los centros educativos no universitarios,
aquellos productos con exceso de grasa total,
saturada, acidos grasos trans e hipercaléricos.

Universidades y centros sanitarios

En lo que respecta a los centros educativos
universitarios, las maquinas expendedoras
deberan cumplir los requisitos del articulo 11 del
decreto, es decir, las mismas exigencias que en
el caso de centros sanitarios y dependencia
administrativas sanitarias.

Asf, en estos casos, el 75 por ciento de los
productos envasados que se ofrezcan deberan
cumplir los requisitos exigidos para centros
educativos. Se deja un 25 por ciento para aque-
llos productos que no cumplan las prohibiciones
de sal, azlcar, grasas y estimulantes del decre-
to.

Informacién para las licitaciones
En los pliegos de condiciones de las licita-
ciones publicas para la adjudicacién de la ges-

®
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tién del servicio de maquinas expendedoras
de alimentos y bebidas en los centros educati-
VOS universitarios y no universitarios, asi como
en los centros sanitarios y dependencias admi-
nistrativas sanitarias, “se incluiran clausulas
especificas que garanticen una alimentacion
variada, equilibrada y adaptada a las necesida-
des nutricionales de las personas usuarias del
servicio, de conformidad con las previsiones del
presente Decreto”, subrayan desde el Govern
balear.

La Rioja

Por su parte, el Gobierno de La Rioja aprobd
el 14 de junio de este afo el decreto por el que
se regulan las caracteristicas nutricionales de
los alimentos y bebidas ofertados en las maqui-
nas expendedoras, ubicadas tanto en los cen-
tros sanitarios como educativos. La normativa
se aplicard independientemente de su titulari-
dady mediante las dependencias de la Admi-
nistracion.

Como ya hemos comentado en otras ocasio-
nes, si bien en Ultimos afios la demanda de una
alimentacion mas saludable ha incrementado
notoriamente, los datos de consumo revelan
que, paraddjicamente, las preferencias conti-
nlan a dia de hoy respondiendo a productos
menos saludables. Si vinculamos este hecho a
habitos sedentarios, el resultado que se obtie-
ne es una tendencia mayor a enfermedades
ligadas con el sobrepeso.

Para poder dar solucién a esta problemética,
La Rioja ha llevado a cabo todo una normativa
en materia de nutricién. En concreto, lo esta
impulsando mediante el Plan Il de Salud de La
Rioja 2015-2019, donde proponen una “herra-
mienta basica de planificaciéon y de futuro que
prevé las necesidades sanitarias de la pobla-
cién riojana para los préximos cinco afios, y
establece compromisos, tanto con los profesio-
nales sanitarios como con la ciudadania”, expli-
c6 el presidente, Pedro Sanz, durante el acto
de presentacion.

Concretamente, en su capitulo 4 titulado
“Habitos, estilos de vida saludables y protec-
cion de la salud”, introduce recomendaciones
en materia de alimentacién sana en los entor-
nos educativo y sanitario. Una normativa que
va en sintonia con las disposiciones actuales
europeas, desarrolladas para impulsar la reduc-
cién del plastico; promoviendo, al tiempo, un
envasado biodegradable y respetuoso con el
medioambiente.

Productos en la distribucién automéatica

De ese modo, si nos basamos en las medi-
das adoptadas para el sector de la distribucién
y restauracion automatica, este decreto regula
los valores nutricionales que han de reunir

NUTRI-SCORE

dichos alimentos y bebidas que se pueden
comprar en las maquinas; asf como los oferta-
dos en los establecimientos de restauracion
(cafeterias, por ejemplo).

Asl, el prop6sito se basa en tres vertientes
principales: reducir aquellos alimentos y refres-
cos hipercaléricos; promover una alimentacion
mas saludable por la que se prevenga la obesi-
dady el sobrepeso y fomentar entornos e ins-
talaciones que ayuden a una eleccién de pro-
ductos mas sanos.

Comunidad Valenciana

La Comunidad Valenciana ha sido una de las
Ultimas en aprobar una normativa que tocaba
de lleno el funcionamiento habitual de la distri-
bucién automatica. En materia de ley, la alimen-
tacion mas saludable llega por decreto: concre-
tamente a través del Decreto 84/2018, de 15 de
junio, para el fomento de una alimentacion salu-
dable sostenible en Centros de la Generalitat.

“Alberga grandes limitaciones para
los productos que pueden contener
las maquinas expendedoras en los
centros publicos”

Es una forma de promover y perpetuar la
dieta mediterranea, de obligatoria presencia en
los menus ofrecidos en centros publicos -habla-
mos aqui de hospitales, colegios o cualquiera
de naturaleza social-. Alberga, por tanto, gran-
des limitaciones para los productos que pue-
den contener las maquinas expendedoras en
este tipo de edificios; reduciendo la lista en

leche desnatada o semidesnatada, yogures,
panes integrales, fruta fresca, frutos secos
-tostados o al natural-, platos y sopas vegeta-
les. Y en materia de bebidas: agua, refrescos
sin azlcar, zumos de fruta -reduciendo el azd-
car también al naturalmente presente-.

Ademaés de esto, el documento recoge crite-
rios nutricionales para el resto de alimentos
para asegurar gue no sobrepasen cierto limite
de azlcar o grasas.

USO DEL DISTINTIVO
“Tiene caracter voluntario y se aplica
a las maquinas expendedoras de

alimentos y bebidas ubicadas en los
centros de titulacién valenciana”

Por otra parte, la Conselleria de Sanidad Uni-
versal y Salud Publica de la Generalitat también
ha creado, mediante la Direccién General de
Salud Publica, un distintivo de alimentacion
saludable para las maquinas expendedoras de
alimentos y bebidas (MEAB) -disponible para su
garantiza que los alimentos insertos en la distri-
bucién automatica sean saludables, tras el
cumplimiento de los requisitos fijados en el arti-
culo 4 del Decreto. Segun afirman en la propia
pagina web de la Generalitat Valenciana, el uso
del distintivo “tiene caracter voluntario y se
aplica a las maguinas expendedoras de alimen-
tos y bebidas ubicadas en los centros de titula-
ridad valenciana”.
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Navarra

En Navarra, es el Decreto Foral 3/2019, de 16
de enero, por el que se establecen medidas de
fomento de habitos de vida saludables en
materia de alimentacion. Concretamente, en su
articulo 7, titulado “Promocién de alimentos
saludables”, queda recogido que las maquinas
expendedoras situadas en el interior de los
centros incluidos “en el dmbito de aplicacion de
este decreto, incluirdn en su oferta alimentos
propios de la dieta mediterranea”.

Andalucia

En la comunidad andaluza, el debate alrede-
dor de la distribucién y restauracion automatica
saludables llegd de la mano del Proyecto de
Ley para la promocién de una vida saludable,
aprobado en 2018 y por el que se establecia
como la primera comunidad espafiola que daba
un rango normativo a la lucha contra la obesi-
dad. En lo que respecta a la restauracion auto-
matica, venia regulada en el articulo 11. Se trata-
ba de un plan ambicioso que regulaba los pro-
ductos saludables y hacfa hincapié en el esta-
blecimiento de fuentes de agua. Ademas de
ello, a lo largo del Capitulo lll, se inclufan incenti-
v0s y ayudas publicas destinadas a las empre-
sas productoras y distribuidoras de alimentos
gue promuevan mejoras en la composicion y
presentacion de los alimentos.

PROYECTO EN STANDBY
“Con la disolucion del Parlamento
andaluz por el adelanto electoral, el
proyecto decayd”

Sin embargo, con la disolucién del Parlamen-
to andaluz por el adelanto electoral a finales
del afio anterior, este proyecto decayo -habien-
do superado el debate de totalidad ante el Ple-
no del Parlamento en su momento y estando
en tramitacion en la Cédmara-.

Comunidad de Madrid

La Comunidad de Madrid pis6 fuerte al esta-
blecer lo que se conoce como “la cuota saluda-
ble”, esto es: las maquinas de venta automatica
de alimentos debfan reservar al menos un por-
centaje no inferior al 30% de la superficie total a
alimentos saludables. Una norma que quedaba
fijada en el Anteproyecto de Ley de Salud
PUblica de la Comunidad de Madrid.

Una ley por la que se trataba de garantizar
la disponibilidad de alimentos saludables en
todo lo relacionado con la restauracién colecti-
va y los servicios que dependen de la adminis-
tracién publica.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

Queé deben cumplirlas maquinas de vending

encentros escolares

@ Ubicacién correcta de las maquinas, no accesible para alumnos de
ensefianza infantil, educaciéon especial y primeros cursos de primaria.

@Ausencia de publicidad en las maquinas expendedoras

@ Ausencia de productos alimentarios que incluyan regalos, juguetes o
items de coleccion.

@ Presencia de informaciéon y mensajes que promocionen una
alimentacion saludable

@ Exclusion de alimentos y bebidas de escaso valor nutricional (refrescos,
caramelos, golosinas, helados, aperitivos salados...).

Algunos criterios nutricionales de los alimentos y bebidas en
vending al alcance de menores

@ Valor energético del producto menor de 200 kcal

@ Bajos niveles de azUcar afiadido (menos de 5 gr); el 30%, como maximo
de las Kcal proceden de los azUcares totales.

@ Adecuado contenido en fibra.

@ Bajos niveles de grasa (menos de 6 gr); el 35%, como maximo, de la Kcal
proceden de la grasa.

@ El10% como maximo, de las kcal procede de las grasas saturadas.
@ Ausencia de acidos grasos trans.

@ Sin edulcorantes artificiales.

@ Sin contenido en cafefna u otras sustancias estimulantes.

@ Opciones para celiacos y para alérgicos/ intolerantes a los lacteos.
@ Mas fruta y productos naturales disponibles.

@ Informacion nutricional clara en el etiguetado (incluyendo posibles
alérgenos)

NUTRISCORE, UTILIZADO POR SERUNION

“Por parte de nuestros principales proveedores estan empezando a aplicar el
sistema Nutriscore en algunos de sus productos y formatos. Este etiquetado de
momento tiene caracter voluntario y servira de complemento para el obligatorio”

@




Mas alla de lo saludable: veganoy
justo

Los pasos van tan deprisa que hablar
de vending saludable ya se queda anti-
guo. Las nuevas generaciones ya no solo

reclaman estos productos sino que cada

vez hay mas adolescentes que se incli-

nan hacia una alimentacién vegetariana
0veganay que demandan ademas una
alimentacién mas sostenible y proceden-
te del comercio justo.

El siguiente paso sera ofrecer
este tipo de productos en maguinas
expendedoras, tal y como sefiala Amil
Lépez Viéitez, doctora en Farmacia
y Nutricionista y creadora de la Dieta
Coherente en uninteresante articulo
publicado por Cuadernos de Pedagogia
en su reciente numero 497.

La doctora explica ya se espera
mucho més de las maquinas de restau-
racién automatica: que sea mucho mas
sencillo encontrar rincones de vending
saludable que ofreceran productos
aptos para la poblacion “con problemas

dede intolerancia alimentaria”.

No obstante, en febrero de este mismo
afo, la Comunidad de Madrid decidié no
imponer la obligacién de ofrecer alimentos
saludables en las maquinas expendedoras,
ni tan siquiera dispensar agua de manera
gratuita. Asf, tras el borrador que ya se
difundié en Octubre de 2018 en el que la
Proposicién de Ley no se tomaba en consi-
deracién, aprobado cuatro meses mas tarde
por el PP, las prohibiciones se reducian a
recomendaciones.

Actualmente, el Ejecutivo eliminé la obli-
gacion de que las maquinas de venta auto-
maticas destinen un 30% de su oferta a
alimentos saludables; de igual modo, tam-
poco queda regulado el establecimiento de
estos productos en los centros publicos.

LA PUBLICIDAD, TAMBIEN CONTRO-
LADA.

La publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a menores esté regulada por el cédi-
go PAQS. También en lo que respecta a las
maguinas de vending.

Como insisten desde el Ministerio, existe
la evidencia de que la publicidad influye en
las preferencias, compras y en los compor-
tamientos de nifios, ninas y adolescentes
respecto a los alimentos y bebidas Por eso,
la ministra de Sanidad, Marfa Luisa Carcedo,
recuerda que, de acuerdo con la nueva
Directiva de servicios de comunicacion
audiovisual que prevé el Parlamento Euro-
peo, y siguiendo los criterios de la Unién
Europea y de la OMS, “se limitara la publici-
dad de los alimentos con perfiles nutriciona-

les menos saludables dirigida a los y las
menores de 15 anos”.

LA COMUNIDAD EDUCATIVA BUSCA
ALTERNATIVAS SALUDABLES PARA
LAS MAQUINAS AUTOMATICAS EN LOS
COLEGIOS

En lainfancia, “el papel de la familia es cla-
Ve para asegurar una alimentacion optima,
pero a partir del Ultimo ciclo de primaria y
sobre todo en secundaria y bachillerato, los
alumnos suelen contar con un presupuesto
diario 0 semanal para comprar la merienda en
el centro escolar u otro tipo de alimentos y
snacks en su tiempo libre. Por eso es tan
importante que tengan a mano alternativas
saludables y que los productos que suelen
consumir tengan menores cantidades de gra-
sa, azlcar y sal”, como subraya Amil Lépez
Viéitez, doctora en Farmacia y Nutricionista en
Cuadernos de Pedagogia.

Lépez Viéitez subraya que la conciencia-
cién sobre lo saludable, lo bio, o vegano e
incluso sobre el comercio justo es cada vez
mayor por parte de los chavales pero puntuali-
za que “los concienciados no son todavia
mayoria” por eso “hay que vigilar bien dénde
estan ubicadas y qué ofrecen las maquinas
expendedoras”.

Asl, aunque existe una creciente preocupa-
cién por lo sano, no es raro que la alimenta-
cion en la adolescencia “se vea influenciada
por los altibajos emocionales que les impulsan
a comer alimentos mas caldricos, ricos en azU-
cary grasas o comida rapida”, apunta.

La doctora plantea un presente y un futuro

|
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esperanzador, sobre todo por la actitud de
los productores y las diferentes empresas del
sector: “La masiva adhesién voluntaria por par-
te de las empresas espafolas al compromiso
de la Estrategia de Nutricion y Actividad Fisica
y Prevencion de la Obesidad NAOS de la Agen-
cia Espafiola de Alimentacion y Nutricidn
(AESAN) ha supuesto un hito a nivel europeo”,
destaca la doctora, que incluso avanza que la
OMS va a publicar un documento en el que
“citara expresamente este plan como modelo
de buena préactica de colaboracién entre las
administraciones publicas y las empresas”,
subraya.

HOSPITALES

Cuando hablamos de espacios publicos y de
la importancia de presentar una oferta de ali-
mentos, 10s centros sanitarios son un punto
que no podemos pasar por alto.

Es primordial que en ellos, principalmente,
los alimentos que se puedan adquirir se ajus-
ten alos criterios nutricionales de la Estrategia
NAQS (Estrategia para la Nutricién, Actividad
Fisica y Prevencion de la Obesidad).

Ante esta necesidad, muchos hospitales del
pais estan incluyendo cérners con maquinas de
vending gue cuentan con una gama variada de
productos sanos y 'y equilibrados.

En este sentido, algunas administraciones
publicas estan siendo muy estrictas en sus
normativas en los centros educativos y sanita-
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rios; es el caso de la zona de Levante/ Murcia,

Centros como el Hospital Universitario Cen-
tral de Asturias (HUCA), junto a Serunion,
empresa dedicada al sector que dispone de
una extensa gama de referencias saludables,
-siempre basadas en lo que fija la normativa
que establece los pardmetros-, han creado un
area de maguinas automaticas con productos
saludables.

“La experiencia en HUCA es especialmente
positiva. El impacto fue relevante, y desde el
hospital nos ayudaron a que la difusion fuera
elevada. Es imprescindible la relacion y la cola-
boracién en todos los sentidos.”, expone Josep
Margalef, director de Serunion Vending.

El hecho de crear la “isla saludable” da res-
puesta a la voluntad normativa, y ala vez, ala
necesidad de que a los consumidores les sea
facil consumir saludable: “en ese sentido,
detectar una zona especifica, bien sefializada y
con una gama de productos extensa, es fan-
tastico”, comenta.

ZONAS DE MAYOR

DEMANDA

“La demanda es mucho
mas notable en las zonas
de pediatria.” Selecta

Esto se consigue si trabajamos las maqui-
nas en otras zonas junto con producto ordina-
rio de modo que los usuarios puedan consumir
alavezlo que les apetezca, con toda la infor-
macién necesaria.

Respecto al diserio, Margalef asegura que el
disefio de todo el conjunto debe ir en linea con
lo que pretendemos mostrar: “Siempre en fun-
cién del espacio de qué disponemos, disefia-
mos lo mas adecuado.”, afirma. El espacio, en
esencia, ha de ser lo mas confortable posible.

“Normalmente proponemos un disefo, y lo
adaptamos a las necesidades y gustos de los
clientes. El cliente puede elegir si lo quiere mas
corporativo o podemos personalizamos con
nuestra imagen”, expresa Margalef.

Otra empresa que esta apostando por estos
espacios es Selecta, quien tiene presencia en
algunos de los hospitales mas representativos
del pals, tanto de gestién publica como privada,
como el Hospital Ramén y Cajal o Infanta Soffa
en Madrid; Hospital General de Granollers, en
Barcelona; Complejo Hospitalario de Navarra,
entre otros.

Asf, en muchos de estos centros hospitala-
rios han instalados sus conceptos Fresh-Fit y
Healthy Moments.

“Cada vez piden mas cumplimiento de la
Estrategia NAOS e incluso la Comunidad Valen-
ciana ha aprobado un decreto que es mas res-
trictivo”, explican desde Selecta.
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cOferta creciente en productos
saludables en la distribucion y
restauracion automaticar

u

Productos
saludables

La mayoria de las empre-
sas dedicadas al sector
estan incluyendo lineas
concretas de productos
ma&s sanos, por un lado, y
sostenibles, por otro -en
cuanto al tipo de envasa-

do, por ejemplo-.

Tras hacer un repaso por las legislaciones
en materia de alimentacion, y teniendo en
cuenta que las tendencias actuales se orientan
hacia un estilo de vida mas saludable, muchas
de las empresas que operan en el sector de la
distribucién y restauracién automéatica estan
vertiendo sus esfuerzos en ofrecer una oferta
en sintonfa con estos habitos y que cumplan
los requisitos nutricionales expuestos anterior-
mente.

Un hecho muy positivo sobre todo para
aquellos que por el motivo que sea han de
recurrir a estas maquinas -ya sea de forma
habitual o puntual-. Y es que, hasta ahora el
principal pretexto que se daba para no propor-
cionar alimentos mas sanos era “la dificultad de
conservacion”; sin embargo, las constantes
innovaciones y tecnologias aplicadas facilitan el
almacenamiento y mantenimiento.

Ya lo apuntaban desde la Revista Forbes, el
futuro de la distribucion automatica se visualiza
prometedor e ird tomando nuevas localizacio-
nes; expandiendo productos saludables a los
consumidores mediante nuevos formatos.

Nos encontramos con una sociedad cada

vez mas concienciada por su salud; es indiscuti-
ble que los ciudadanos exigen mayor calidad de
los alimentos a las compafiias distribuidoras.
Ante esta realidad, esta labor de mejora de la
calidad de los alimentos e inclusién de ingre-
dientes mas saludables se esta expandiendo y
la involucracion por parte del sector alimentario
de tender hacia alimentos mas equilibrados
parece clara. Frente a esto, introducir gamas
de productos en sintonfa con estas demandas
es una medida muy inteligente para ampliar la
cuota de mercado.

Es el caso, por ejemplo, de Selecta, que, en
linea con su compromiso de promover una ali-
mentacién saludable, han incorporado diversas
estrategias saludables a su portfolio de servi-
cios, centradas tanto en la composicién de pro-
ducto (Fresh-Fit, Healthy Moments y NAQOS)
como en el origen del mismo (Selecta BIO); con el
objetivo de adaptarse a los diferentes tipos de
demandas que presentan los clientes.

“Trabajamos un surtido muy amplio de pro-
ductos equilibrados. Tenemos referencias salu-
dables en todas las categorias, tanto snacks
como galletas, barritas, sdndwiches, bebidas,

Zumos... Los proyectos Fresh Fit, Healthy
Moments y Selecta BIO, que hemos desarrolla-
do, estan enfocados a cubrir la tendencia salu-

GAMAS MAS SALUDABLES
“Estamos desarrollando productos
cada vez mas saludables, bajo nuestra
gama Velarte Natur”

INGREDIENTES NATURALES
“Su linea 100% fruta, un snacl saludable
elaborado con puré y zumo de frutas
concentrado, sin ningun tipo de conser-
vantes, colorantes ni azlcares afiadidos”

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM



Hostel Vending n°113 julio-agosto 2019

ble.”, comentan.

Dalit Natura, por su parte, también ha intro-
ducido un espectro de alimentos méas sanos,
entre los que destacan sus Frutos Secos, Fru-
tas Secas vy los Energy Balls, siendo los produc-
tos méas demandados los BIO energy balls de
sésamo, los BIO Energy Balls de Cacao y los de
sabor Coco, de 120gr cada uno.

Delikia, siempre concienciada por ofrecer
productos que se adapten a todas las deman-
das, han desarrollado una linea de productos
titulada Delikia Green, con dos premisas funda-
mentales: sostenibilidad y nutricién, que capita-
nean con los productos de su obrador “tene-
mos un control en todo momento de los ingre-
dientes y proceso de elaboracién, para que los
valores nutricionales sean los que buscamos”.

De esta forma, los snacks ofertados en el
catdlogo saludable estan compuestos por fru-
tos secos al natural, cereales integrales y en
grano, frutas deshidratadas y chocolates con

—=2a.
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alto porcentaje de cacao.

La empresa Velarte también apuesta por
este nuevo mercado y basa su oferta en pro-
ductos, horneados y elaborados con ingredien-
tes naturales. “Estamos desarrollando produc-
tos cada vez mas saludables, bajo nuestra
gama Velarte Natur. De momento tenemos la
referencia Velarte Natur Pipas, la versién mini
de nuestro pan de pipas con una receta que
cumple con requisitos de la estrategia Naos.”,
expone José Manuel Selma, director Ejecutivo
de Velarte. Aseguran, ademas, estar trabajan-
do para desarrollar productos mas naturales y
mas saludables, incluso productos sin gluten.

Por otro lado, sabemos la importancia y los
beneficios de consumir fruta, una premisa que
avalan desde Snackissimo, quienes incluyen
productos elaborados con ingredientes que
provienen de la fruta.

Ejemplo de ello es su linea 100% fruta, un
snack “saludable elaborado con puré y zumo

6380 Wl
clientes@n-aming.es - www,‘n-amir‘lg.es

de frutas concentrado, sin ningun tipo de con-
servantes, colorantes ni azlicares afiadidos
-tampoco contiene gluten-, confirman.

ELIMINANDO LAS
BARRERAS DEL PRECIO

“Las diferencias de precio entre
unas gamas y otras parece estar
disminuyendo. Eso si, es impor-
tante discernir los productos
saludables de las gamas eco, ya
que estos si tienen un precio mas
elevado”




En cuanto a los productos lacteos, Simat
asegura que sus productos mas consumidos
son los lacteos sin azlcar, concretamente su
leche desnatada y Nat'Topping, y sus infusio-
nes sin azUcar concentradas.

TRANSICION LOGICA HACIA NUEVOS
MODELOS DE NEGOCIO MAS SALUDA-
BLES

Nos encontramos ante un clima muy positi-
vo frente a la inclusion de productos més salu-
dables y su respectiva acogida; sin embargo, la
realidad es que es un cambio que no es factible
realizarlo de la noche a la mafiana. Aln requie-
re de esfuerzo para normalizar este consumo.
Asf, para Velarte, a pesar de que se observa
interés, todavia cuesta implantarlos.

En ese sentido, es necesario entender que
todo proceso lleva su tiempo y su transicién
l6gica. No se trata de eliminar de la noche a la
mafana todas aquellas ofertas que no cumplan
con los requisitos sobre azUcar, grasas, etc,
sino introducir nuevas opciones que permitan
un equilibrio en la alimentacién.

“Lo que parece estar claro es que,
obviando las dificultades, todas las
empresas quieren estar presentes

en este nicho de mercado, por lo que
estan camdiando su formulacién de
productos.”

Sin ir mas lejos, desde Naming, lo que tienen
claro es que los alimentos, aparte de equilibra-
dos, tienen que ser sabrosos y apetecibles.

Para poder implantar este nuevo modelo

SNACKISSIMO

iy  Fruta donde y cuando quieras

MANZANA

negocio mas saludable gradualmente, para
Naming, uno de los factores a tener en cuenta
es la organoléptica: “Es una de las claves para
que esta tendencia se consolide. Se nos abre
una oportunidad para seguir desarrollando el
canal del vending y tenemos que aprovechar-
la”, apunta Jorge Miranda director de Desarrollo
de Negocio.

Otro factor a tener en cuenta es el envasa-
do. Y es que, la sostenibilidad es otro punto

clave en esta transiciéon y cambios de consumo.

Asf lo defienden desde Gvtarra: “Los envases
son determinantes para acelerar la transicion;
deben ser practicos, ligeros, faciles de usary
sostenibles, como los Tetra Recart® en los que

comercializamos los Cocidos y Cremas 100%
vegetales de Gvtarra.”.

Lo que parece estar claro es que, obviando
las dificultades, todas las empresas quieren
estar presentes en este nicho de mercado, por
lo que estan cambiando su concepcion y formu-
las de produccion. Asf lo confirma Dalit Natura,
donde comentan que lo mas importante es
empezary tener un deseo de mejora de los
productos, enfocados al mercado natural.
“nosotros somos un ejemplo de transformacion
personal y profesional, ya que, al principio, utili-
zabamos el proceso de salar y endulzar los
frutos secos, pero poco a poco fuimos valoran-
do las propiedades del alimento”.
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LIBERTAD DE ELECCION

Si hablamos de menores y de espacios
publicos esta claro que la administracién publi-
ca puede intervenir. Pero {gué pasa cuando
hablamos de adultos en su puesto de trabajo?
Emilia Rengel, responsable de RRHH de ANP
riesgos laborales apunta que, por una parte “el
empresario no tiene solo la obligacién de prote-
ger la salud de sus trabajadores sino que, sila
puede fomentar, mucho mejor”, pero, por otra,
puntualiza un dato muy importante, el de la
libertad personal. “Légicamente, si yo estoy
ofreciendo la comida al trabajador, esta debe
ser lo mas saludable posible, pero, sia la gente
le apetece comer algo no tan sano, esta su
libertad. No se trata de facilitar lo no saludable
sino, sobre todo, de contar con la opinién de los
trabajadores. La moda de lo saludable esta
muy bien y debemos fomentarla, pero en un
sentido 6gico”. Y es que Rengel ofrece aqui
una clave: La légica. Una transicién razonable
hacia un modelo de negocio mas saludable
dentro de la restauracién automatica. Porgue
de nada sirve llenar una maqguina de productos
saludables si después el trabajador o trabaja-
dora no los va a consumir.

Y es gue, incluso aunque haya una gran
labor pedagdgica por parte de las administra-
ciones publicas, los empresarios y los propios
productores, siempre estara la libertad de la
persona de elegir o no esos productos.

Rengel lo compara con el tabaco. Sihay un
producto sobre el que se ha hecho labor peda-
gogica y publicitaria es el tabaco pero, mientras
no se prohiba por completo, el adulto podra
fumar. E incluso aungue se prohibiese se des-

pertarfa el mercado negro.

LABOR PEDAGOGICA CON LAS EMPRE-
SAS E INSTITUCIONES

Un punto clave en este camino es la educa-
cién; en ese aspecto, estan llevando a cabo las
empresas una labor pedagdgica con sus clien-
tes e instituciones para que, a su vez, expli-
quen a los empleados la importancia de comer
bien.

Por ejemplo, Velarte, como fabricante de
productos alimenticios, tienen clara la importan-
Cia de comunicarse con las empresas e institu-
ciones: “es primordial trabajar conjuntamente
para mejorar los habitos alimenticios”.

A su vez, compafiias como Naming, utilizan
los eventos orientados a los distintos departa-
mentos -sobre todo de RRHH- para potenciar
este mensaje:

“Participamos en eventos dirigidos a depar-
tamentos de RRHH, en los que trasladamos el
mensaje de los habitos saludables en la alimen-
tacion. También hemos realizado formaciones a
los departamentos comerciales de nuestros
clientes de vending, para que, a su vez, puedan
transmitirlo a sus clientes. Es algo muy necesa-
rio, porque en esta voragine de lo saludable
hay mucha desinformacién”.

Otra herramienta muy potente y efectiva se
ubica en las redes sociales; muchas institucio-
nes las escogen como medio de propaganda 'y
difusién. Ejemplo de ello es Snackissimo, que
hace de ellas su canal principal para hacer lle-
gar esta concienciacion.

Como marca especialista en alimentos vege-
tales llevamos muchos compartiendo con los

consumidores y con los clientes la transcen-
dencia que tiene adoptar estilos de vida salu-
dables en los que los alimentos vegetales jue-
gan un papel insustituible.

EN CUANTO AL PRECIO: ¢GRAN DIFE-
RENCIA ENTRE LAS GAMAS?

Como ocurre en todos los ambitos, eviden-
temente, invertir en mayor calidad supone un
aumento de los costes de producciéon y, por
ende, un incremento del precio. Aungue es algo
que parece légico en un primer momento, hasta
ahora, en el dambito de la distribucién y restau-
racién automatica, la gente continuaba reticen-
te en pagar mayor cantidad en el vending, por-
que la tradicién ha sido asociarlo con lo econé-
mico.

Sin embargo, las diferencias de precio entre
unas gamas y otras parecen estar disminuyen-
do. Asflo confirma Selecta, que sostienen que
los productos saludables no tienen por qué ser
mas caros: “Por ejemplo, tenemos incluidos en
surtido sandwiches saludables que estéan al
mismo precio que nuestros sandwiches Club.
Trabajamos de la mano de nuestros proveedo-
res para ofertar las novedades saludables que
tienen”.

Eso si, es importante discernir los productos
saludables de las gamas eco, ya que estos si
tienen un precio mas elevado. De hecho, para
Velarte, es necesario valorar de qué productos
estamos hablando: “Los productos ecoldgicos o
los sin gluten, tienen un coste realmente eleva-
do, en cambio, con la mejora de recetas de pro-
ductos estandar no existen esas diferencias
tan grandes”, comenta Selma.



‘@l ESPECIAL: RESTAURACION AUTOMATICA SALUDABLE

¢£COMO CONCIENCIAR AL CONSUMIDOR
SOBRE PAGAR MAS POR UN PRODUCTO
SALUDABLE?

Es muy importante hacer llegar al consumi-
dor las cualidades de un producto y ponerlo en
valor. Para Naming, es una labor que debe tra-
bajarse no solo desde el packaging; también se
puede apoyar mediante PLV (stoppers, cartele-
ria...). “Por otro lado, una forma de trasladar a
los clientes de vending este diferencial de pre-
cio es llevarlo al terreno de lo cotidiano, cuando
vamos al supermercado podemos elegir entre
un pan de molde estandar o un pan de molde
100% a un coste superior”, explica Jorge Miran-
da..

Es fundamental seguir una alimentacion
saludable para la salud y el bienestar. Permite
prevenir enfermedades como la obesidad, dia-
betes, enfermedades cardiovasculares e inclu-
so algunos tipos de cancer. Por todo ello, para
Snackissimo, el coste de los alimentos no debe-
ria impedir que la gente lleve una buena alimen-
tacién: “Es dinero invertido en salud, que se
convierte en mas tiempo de vida”.

Por su parte, Simat, lo llevan a cabo “partici-
pando en formaciones, mesas redondas para
exponer que a nivel de solubles merece la pena
y no sale caro; al contrario, todos ganan, tanto
los operadores del sector como los consumido-
res”.

PERFIL DEL CONSUMIDOR: MAYOR
DEMANDA POR PARTE DE LOS DEPOR-
TISTAS

Ya conocemos los productos ofrecidos por
las empresas del sector, asf como la demanda
real de estos. En ese sentido, (como es el perfil
del consumidor de esta nueva gama de produc-
tos?

Generalmente, se trata de un consumidor
joveny de mediana edad, en muchos casos
deportistas preocupados por la salud, mayorita-
riamente del sexo femenino, aunque cada vez
el hombre esta tomando méas consciencia de
los beneficios de consumir alimentos mas salu-
dables.

Un dato que también ratifica Naming: “tene-
mos identificado uno muy claro que es el de los
deportistas. EI nimero de personas que practi-
can deporte cada vez es mayor y este grupo de
personas sf suele intentar seguir un habito
alimentario saludable”.

En ese aspecto, el consumidor de los pro-
ductos healthy responde al perfil de una perso-
na que busca cuidar su salud, haciendo depor-
te, comiendo sano e intentando, en otras oca-
siones, bajar las kcal consumidas al dia.

Sin embargo, desde Serunion estan viendo
un cambio: “son cada vez mas diversos los per-
files interesados en los produtos saludables.”

54

Porcentajes de reduccion de lo ‘poco saludable’
por gamas de producto

NAOS busca, en general, reducir en una media del 10 por ciento el
contenido que azUcar, grasas saturadas y sal en productos como

bolleria y pasteleria, cereales de desayuno, cremas, derivados
carnicos, galletas, helados, néctares de frutas, pan especial
envasado, platos preparados, productos lacteos y salsas.

Reducirla SALen e
un 16 %

Disminuirenun 5 %
las grasas trans

Reduccién de un 10 % em los derivados cérnicos,
patatas fritas, aperitivos salados y platos precocinados

En grasas saturadas las compafiias firmantes se
comprometen a bajar un se comproderivados carnicos,

patatas fritas, aperitivo 10% en patatas fritas,
palomitas de microondas v nuggets, v en un 5% en

galletas, rosquillas y bollos
@@aﬂ

Respecto al azlicar afadido, reduccion de un 18 % en
mayonesas, 10% en yogures y batidos y un 5 % en
cruasanes, kétchup o pan de molde.

Opciones de alimentos para un vending saludable citados por
Amil Lopez Viéitez, doctora en Farmacia y Nutricionista

-Agua.

-Fruta y ensaladas que son ricos en fibra, de temporada y en ocasiones
organicos o bio.

-Lacteos semi, para mantener la ingesta de vitamina D.
-Frutos secos y chocolate negro

-Bocadillos de pan artesano y fiambre magro, vegetal, etc.

-Barritas energéticas integrales.

-Cereales integrales.

-Platos de pasta y de arroz integral o al dente.
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RAFAEL URRIALDE, DIRECTOR DE SALUD Y NUTRICION EN COCA-COLA IBERIA

‘En 2018 las bebidas bajas en o sin
calorias supusieron el 52% del total de
Iag ventas de Coca-Cola en nuestro
nals.”

COCA-COLA CUENTA CON MAS DE 280 REFERENCIAS, DE LAS QUE CERCA DE LA MITAD CORRESPONDEN A OPCIONES
SIN AZUCAR ANADIDO, LIGHT O ZERO. ES MAS, ESTE TIPO DE OFERTA YA SUPONE EL 44 POR CIENTO DEL TOTAL DE LAS

VENTAS DE LA MARCA. ESPANA ESTA POR ENCIMA DE LAS EXPECTATIVAS DE LA MARCA EN ESTAS ALTERNATIVAS.

Coca-Cola es una empresa pionera en
la investigacion para reducir el az(car de
sus bebidas éCuéndo se lanzé y cuél fue
la primera bebida sin azlcares afiadidos
que presentaron en el mercado?

Dos de las sefias de identidad de Coca-Cola
en Espafia han sido siempre la innovacion y el
compromiso con el consumidor, aspectos fuer-
temente unidos, porgue innovamos dia a dia
para gue cada persona pueda elegir la opcién
de bebida que méas se adapta a ella en cada
momento y ocasion.

Asi, en 1984 lanzamos nuestra primera bebi-
da sin azlcar afiadido, Coca-Cola sabor light,
con el concepto light referido a que es sin azu-
car. Desde entonces, llevamos mas de 30 afios
innovando para ayudar al consumidor y ofrecer
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alternativas sin azUcares afiadidos y reformu-
lando bebidas para reducir el contenido en
azUcar afiadido y que sean bajas en o sin calo-
rias. Nuestra innovacién también nos permite
ofrecer nuevas opciones de bebidas en nuevos
territorios como son las bebidas ecolégicas o
bioldgicas, vegetales, mixers, con sales minera-
les y vitaminas y con menor contenido de azU-
car anadido.

En un contexto en el que todavia no se
hablaba de lo saludable, épor qué decidie-
ron emprender esta via? éCuél fue la clave
para avanzarse al mercado?

Como no podia ser de otra manera, el con-
sumidor siempre esta en el centro de toda la
actividad que desde Coca-Cola en Espania lle-

vamos a cabo para poder avanzar en el merca-
do. Por es0, a dia de hoy, contamos con mas de
280 referencias, de las que cerca de la mitad
corresponden a opciones sin azlcar afiadido,
light o zero. El objetivo prioritario es reducir la
cantidad total de azUcar por litro a través de
opciones sin azUcar afiadido, reformulando
para que tengan un menor contenido en azu-
cary ofreciendo envases o porciones mas
pequefios. Ademas, ponemos al mismo nivel
en toda la comunicacion las bebidas con azUl-
cary las alternativas sin azUcar afiadido.
Teniendo en cuenta este compromiso, des-
de 2014 Coca-Cola ha reducido en nuestro pais
el azlcar en la mayorfa de las marcas y conti-
nuamos reformulando para avanzar en este
sentido. Un ejemplo es Fanta Limén, en la que



% ENTREVISTA

se ha reducido un 66,8% el azUcar afiadido
respecto a su composiciéon original, quedando
en 4,4 gramos de azucar por 100 ml. En el caso
de Fanta Naranja esta reduccién es del 65,4%,
lo que supone que en la actualidad tiene ya
menos de 5 gramos por 100 ml de azUcar. Tam-
bién es representativo el caso de Aguarius y
Aquarius naranja que ahora tienen 4,4y 4,5
gramos de azUcar/100 ml respectivamente,
configurando bajo la marca Aquarius una gama
de bebidas bajas en o sin calorias, ya que las
dos variedades zero son sin azUcar y sin calo-
rias.

Por otro lado, en Coca-Cola en Espaina
llevamos desde 2008 realizando un estu-
dio -que se repite cada tres afios- en el
que més de 1.500 profesionales de la
salud y la nutricién han valorado como
positivo, entre otras cosas, que existan
bebidas que, mas alla de tener un buen
sabor y ayudar a hidratar, aporten funcio-
nalidad basada en el beneficio de minera-
les y vitaminas.

encontrar en su catélogo en general,
(es decir no solo de la marca Coca-Cola)?

a Teniendo en cuenta nuestro compromiso
con el consumidor para que tenga un gran
abanico de opciones en las que poder elegir
aguella que mejor se adapte su estilo de vida,
hoy Coca-Cola en Espana se ha convertido en
una compafifa total de bebidas.

Actualmente, ademas de nuestra marca
insignia, Coca-Cola, tenemos presencia en el
segmento de las bebidas refrescantes, para el
deporte, vegetales, bebidas con sales minera-
les, bebidas a base de zumo de frutas, bebidas
de téy de café ecoldgicas, zumos y néctares y
aguas.

Ademas, gracias a Aquarius Raygo, conta-
mos desde hace poco con bebidas refrescan-
tes funcionales, ya que cuenta con magnesio y
manganeso y vitaminas B3, B5, B6 y C que
ayudan a mantener tu propia energia porque
contribuyen al metabolismo energético normal
y, ademas, excepto el manganeso, ayudan a
reducir el cansancio vy la fatiga. Aquarius Raygo
supone dar un paso mas alla de las 6 varieda-
des que hay en Aguarius, que contienen sales
minerales que ayudan a la hidratacion diaria,
como el Aquarius, Aguarius naranja, Aquarius
lima limén y Aquarius tropical ambos con zincy
vitamina B3, Aquarius zero azUcar y Aquarius
Naranja zero azUcar.

Por otro lado, en Coca-Cola en Espana ofre-
cemos una alternativa sin azUcar afiadido en
cada una de sus marcas y ya cuenta con una
opcién sin azUcar afiadido en todas las catego-
rias de bebidas en las que esto es posible.

Los productos bajo el sello Zero han
sido una revolucién ¢desde cuando estan
implantados y en qué ha radicado el éxi-
to?

Las opciones zero azUcar afiadido estan
dirigidas a aquellas personas que quieren
sequir disfrutando del sabor de siempre de su
bebida favorita, pero sin afiadir calorfas ni azU-
cares a su alimentacion.

Desde que Coca-Cola zero azlicar comenza-
ra a comercializarse en Espafia en el afio 2006
hemos estado trabajando en este sentido. De
hecho, en el segmento de bebidas refrescan-
tes, contamos con una opciéon zero azlcar en
cada una de nuestras marcas, a excepciéon de
las bebidas ecoldgicas o bioldgicas.

Actualmente, équé porcentaje supo-
nen las bebidas light, Zero o saludables
en general sobre el total de lo que factu-
ra Coca-Cola?

Las opciones sin azUcar afiadido, light o
zero ya suponen mas del 44% del total de ven-
tas de nuestra oferta. Esta cifra refleja muy
bien la senda por la que vamos caminando dia
a dia, innovando en alternativas sin azlcar
afadido.

Sinos referimos al caso especifico de las
variedades de la marca ‘Coca-Cola) las ventas
de las opciones sin azlcar suponen el 43% del
total de esta marca.

éSe puede llegar o se va a llegar al
punto en el que superen a las ventas de
la bebida tradicional con aztcar?

Esté claro que el consumidor se preocupa
por la ingesta de azUcares y nosotros quere-
mos ayudarle a que lo haga y pueda seguir
haciéndolo. De hecho, en 2018 las bebidas
bajas en o sin calorfas supusieron el 52% del
total de las ventas de Coca-Cola en nuestro
pais. Coca-Cola se comprometio a que en 2025
la mitad de sus ventas en Europa Occidental
procedan de opciones bajas en o sin calorias.
Pues bien, en Espafia ese objetivo ya esta
alcanzado y superado 6 anos antes de lo pro-
puesto.

Ademas, las bebidas bajas en calorias junto
con las zero azUcar afiadido han permitido que
durante los Ultimos 18 afios se ha conseguido
reducir en Espafia un 47% el contenido de azU-
car por litro del total de ventas de bebidas en
Espania.

¢Hay todavia productos por descubrir
dentro de la linea Zero? ¢Es posible
seguir innovando por este camino?

Esté claro que el perfil de consumidor esta
cambiando, cada dfa se interesa méas por su
salud y una de sus preocupaciones es como

reducir la ingesta de azUcar. Con el consumidor
en el centro y con esta premisa, trabajamos
para tratar de responder a estas demandas,
ofreciéndoles nuevas alternativas que conten-
gan menos azUcar o sin azUcar, dandole mas
informacion, ofreciendo envases méas peque-
flos y poniendo a su disposicién el mayor aba-
nico de bebidas posible.

Para ello, contamos con 6 centros de I+D+i a
lo largo de todo el mundo cuya vocacion es
trabajar para encontrar nuevas opciones que
ofrecer al consumidor para que sea él quien
elija la gue mejor se adapte a su estilo de vida.
Teniendo en cuenta esto, la innovacién y la
bUsqueda de nuevas opciones es, y seguira
siendo, uno de nuestros principales focos de
trabajo.

¢En qué lineas saludables trabaja
Coca-Cola actualmente?

Desde 2018 Coca-Cola en Espafia ha empe-
zado a trabajar en el segmento de bebidas
ecoldgicas o bioldgicas de la mano de ‘Honest’,
y ademas lanzamos ‘Coca-Cola Plus Coffee sin
azUcar', una bebida refrescante con extracto
de café, sin azlcar y sin calorias.

Ademas, durante este afio hemos lanzado
al mercado Aguarius Raygo. Una de las claves
de este producto es que, si se consume alo
largo del dia, puede aportar, por sus nutrientes,
la funcionalidad necesaria para contribuir a
mantener de forma sostenida la energia que
genera el organismo.

éCudles son los paises en los que con-
sumen més productos saludables? ¢En
cuéles es mas dificil su implantacion o
digamos que encuentran una cierta resis-
tencia?

Segun la edicion de 2019 del Bloomberg
Healthiest Country Index, Espafia es el pais
mas saludable del mundo por encima de otras
regiones como Italia 0 Japdn y es el pals con
mayor esperanza de vida de la Unién Europea
y el segundo a nivel mundial.

Esta tendencia se ve reflejada en la nueva
radiografia del consumidor a nivel global, que
demanda cada dfa nuevas opciones que le
permitan optar por su bebida favorita sin azu-
cares o sin azUcares afiadidos vy sin renunciar a
un gran sabor. Otros aspectos fundamentales
que hay que tener en cuenta en la actualidad
son las formas de consumo, tanto a nivel de
sociabilidad como de incorporacién en las comi-
das. Esto hace que el conjunto de la alimenta-
cién, tanto en los alimentos de nuestro pais
como en la formay en el como se consumen,
supongan una clara ventaja frente a otros pai-
ses, aparte de la garantia sanitaria del sistema
sanitario espariol.
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productos de

El ritmo de vida actual ha cam-
biado vertiginosamente; los habi-
tos de consumo se han reinventa-
do. Sabemos que comer en casa ya
no es lo habitual y, por ello, contar
con una buena oferta de productos
que se adecuen a nuestra dieta
resulta indispensable.

Es asl, estamos acostumbrados a
picar algo a media mafiana: desde un
sandwich en tu oficina durante el des-
canso hasta una ensalada para comer
sin tener que salir fuera del trabajo o
tener que estar cada dia preparando el
“tupper” para poder comer algo saluda-
ble todos los dias.

Por ello, cada vez es mas importan-
te que los productos que encontramos
en la distribuciéon automatica cumplan
los requisitos de calidad demandados
por los usuarios; aguellos incluidos en
las maguinas que encontramos de
camino a la oficina o en la misma.

En ese caso, empresas como Delikia
trabajan diariamente en el desarrollo de
opciones que estén en sintonia con
esta demanda de alimentos saludables.

En colaboracién con Saboresse, han
lanzado cinco nuevos productos fres-
cos para incluir a sus lineas de Sand-
wich Delikia, S&ndwich Delikia Premium
y Ensaladas.
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Para la compafiia gallega, es de
suma importancia emplear materia pri-
ma de calidad: “Estos productos se
realizan a diario en nuestros obradores
de Vigo y Madrid para mantener toda la
frescura del producto”, comenta Delikia.
Se trata, por tanto, de cinco recetas
innovadoras, con la que dan una recon-
figuracion a los sabores clasicos tanto
en sandwiches como en ensaladas que
encontramos en los micromarkets.

Ensalada Farfalle con Pifia y Nueces:
elaborada a base de Farfalle y lechuga,
trozos de pifia en su jugo, daditos de
queso Edam, daditos de jamén, nueces
picadas y un poco de salsa rosa para
aderezar.

También encontramos la Ensalada
Gorgonzola con Pera, que cuenta con
una base de lechuga con queso gor-
gonzola desmenuzado, trocitos de pera
en su jugo, daditos de membrillo y nue-
ces picadas.

En cuanto a los sandwiches, presen-
tan tres nuevos: Sandwich Premium de
Lomo Asado y Queso Edam; Sandwich
Delikia de atun con salsa mahonesa,
espinacas y olivada y Sandwich de
Salami, Mozzarella y Pesto

oS nuevos
Mas veraniegos




Coca-Cola lanza su tercera marca
de agua con

SCHON DI
WIEDER Z'GSEH

VALSER*

.

Asi, Coca-Cola HBC Suiza acaba de
lanzar la primera agua mineral del pals
que utiliza exclusivamente botellas de
PET hechas de material 100% reciclado
(rPET). Asf, la marca de agua Valser se
embotella con plasticos PET reciclados
en la propia Suiza por los ciudadanos
Suizos. Esto generard sin duda una
mejora de laimagen de la marcay de la
apreciacion por parte de los consumido-
res.

El lanzamiento comenzara de inme-
diato, con la botella de 0,5 litros de Val-
ser Sparkling y esta previsto que todas
las botellas de PET estaran fabricadas
en un 100 por ciento de material recicla-
do para el otofio de este afio.

RE-BONJOUR
LA SUISSE

VALSER*

-
-

Este es un paso histérico, no solo en
un contexto nacional, sino también
internacional. “Después de todo, muy
pocos fabricantes de bebidas han logra-
do introducir el 100 por ciento de rPET
hasta la fecha. De hecho, la mayoria de
los fabricantes de bebidas todavia no
usan rPET, sino que utilizan PET nuevo
exclusivamente para sus botellas”, expli-
can desde la marca.

Uno de los factores que han hecho
posible este cambio es que la poblacién
suiza es altamente disciplinada con
respecto al reciclaje, con unas cifras de
retorno espectaculares: el 83 por ciento

\%

“Ya tenemos

un catalogo
seleccionado
y ahora queda

ver como lo

aceptan los

consumidores”
sefiata-e-res-
ponsable de la

empresa

“El lanzamiento de Valser es
otro paso en el plan plu-
rianual integral de Coca Cola
HBC para abordar directa-
mente los problemas de
empaqguetado en los 28 mer-
cados del grupon un 100 por
ciento de material reciclado
para el otofio de este afio”

“El lanzamiento comenzara
de inmediato, con la bote-

lla de 0,5 litros de Valser
Sparkling y esta previsto que
todas las botellas de PET
estaran fabricadas en un 100
por ciento de material recicla-
do para el otofio de 2019”

de todas las botellas de PET llegan a los
contenedores de reciclaje.

Patrick Wittweiler, director de Soste-
nibilidad y Calidad de Coca-Cola HBC
Suiza apunta que la filosoffa de lo sos-
tenible “es un aspecto muy importante,
no solo para Nosotros, sino también
para nuestros consumidores y clientes.
Es por eso que hemos estado trabajan-
do en nuestra agenda de sostenibilidd
durante afnos, y por eso hacemos todos
los esfuerzos posibles para reducir alin
mas nuestro impacto ambiental. El cam-
bio a 100 por ciento rPET es un hito en
esa agenda, y estamos muy orgullosos
deello”.

Esta es la tercera marca europea de
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agua de Coca Cola HBC que se vendera
en botellas rPET ya que como recuer-
dan en Packagingnews, ya lanzaron
Deep RiverRock y Rémerquelle. Pronto
afiadirdn una marca mas a la lista rPET,
segun ha anunciado la marca.

El lanzamiento de Valser es otro
paso en el plan plurianual integral de
Coca-Cola HBC para abordar directa-
mente los problemas de empaquetado
en los 28 mercados del grupo. Este
enfoque, World Without Waste, es una
iniciativa compartida con su socio estra-
tégico The Coca-Cola Company vy tiene
como objetivo hacer que todos sus
envases de consumo sean 100% recicla-
bles para 2025 y asegurar que el empa-
guetado esté hecho de al menos un
50% de material reciclado para 2030.

Coca-Cola Hellenic Bottling Company
S.A. es el segundo mayor embotellador
del mundo de la marca Coca-Cola. Asf,
embotella en 28 paises como Grecia,
Chipre, Irlanda, Irlanda del Norte, Aus-
tria, Suiza, Italia, Polonia, Republica Che-
ca, Eslovaquia, Hungrfa, Croacia...

5to 2019

£l sabor mas veraniego de
Sandwich L.M.:

Im

sandwich

= |

y  Ensaladilla Rusa

.

Sandwich L.M,, en su apuesta
por la renovacién continua de sus
productos, han lanzado toda una
gama de sabores perfectos para el
verano, una combinacién dentro de
los sandwiches clasicos, ya disponi-

JUNIO
2019

Palitos de Mar Ensalada del Mar con Pifia
1

Ogr.

Ademas de incluir este sabor, tam-
bién han actualizado el disefio del eti-
quetado de los sandwiches clasicos
Palitos de Mar y Ensaladilla Rusa, toda
una opcién para estos meses de vera-
no.

La linea de productos de Coca-Cola
Hellenic incluye bebidas gaseosas car-
bonatadas (CSD) y no carbonatadas
(non-CSD), zumos, agua, bebidas depor-
tivas y energéticas, y bebidas instanta-
neas como tesy cafés.

Sieres de los amantes de la comida
vasca, no te puedes perder los sabores
que han elaborado en colaboracién con
La Gula del Norte: sandwich de pintxo

ble para su entrega.

Diversidad, innovacién y alimenta-
cién saludable. Con 27 afios de activi-
dad, el fabricante Sandwich L.M. lanza
una decidida apuesta por nuevos pro-  donostiarra con atun y, en formato de
ductos para seguir sorprendiendo al 130gr, encontramos el elaborado a base
consumidor con un surtido de las combi- de ensalada con gulas.
naciones mas atrevidas y refrescantes. Por otra parte, debido a su baja rota-

En ese sentido, de la mano de Krisia, cién, el séndwich clasico de Queso fram-
destaca el s&ndwich de ensalada del buesa queda temporalmente retirado
mar con pifia, actualmente disponible.  en su referenciado.
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lega al vending en Expobelleza

La distribucion automética permite
todo tipo de posibilidades. Ya no solo las
tradicionales maquinas de alimentos y
bebidas sino otro tipo de expendedoras
profesionales que admiten desde herra-
mientas de trabajo a EPI's pasando por
todo tipo de gadgets o complementos.

A si, la feria Expobelleza que se ha celebra-
do en Medellin, Colombia, sorprendio a los pre-
sentes con una maquina expendedora de pro-
ductos cosméticos para hombre y mujer.

“Un nuevo canal de distribuciéon por el que
estan apostando empresas del sector en
Colombia”, seguin informan desde el pais latino-
americano.

En este caso se trata de Asubell, fabricante
de una linea novedosa de cosméticos para
hombre y para mujer que destaco por poner a

disposicion de los visitantes algunos de sus
productos a través de una expendedora, gra-
cias a la iniciativa de su aliado en Colombia, la
empresa Inssa.

La ‘osadia’ de la marca Asubell llamo la aten-
cién de pelugueros, estilistas, disefiadores de
imagen y publico en general, al presentar su
marca en una dispensadora automatica dise-
Nada especialmente para poner en peluque-
rias, escuelas de estilistas y disefio de imagen,
asi como en centros comerciales. La expende-
dora ha sido dotada con dispositivos de Ultima
generacion, lo que permitird que los clientes
paguen con su teléfonos moviles o con tarjetas
débito o crédito.

La feria contd con un registro de asistentes
superior a los 45.000 visitantes durante los
tres dias del evento.

Colombia sigue demostrando asf sus inno-
vadoras propuestas de dispensacién automati-
ca para productos distintos a los snacks y bebi-
das, de la mano de Inssa empresa que trabaja
los conceptos de innovacion aplicados a este
novedoso canal de distribucion.

“Un nuevo canal de distribucion
por el que estan apostando em-
presas del sector en Colombia”

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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Vending Solidario: una nueva

formula de

Los més escépticos piensan que esté
todo inventando, que las oportunidades
surgen por si solas, que hay que doblegar-
se ante la realidad aunque te venza, que
el destino esté escrito.

Siesto fuera asi FEGADI COCEMFE y sus 36
entidades miembros, que representan a mas
de 6.100 personas con discapacidad fisica y
organica de la provincia de Cadiz, no cuenta
con escépticos entre sus filas, al contrario.

Nos situamos en el afo 2012, en plena crisis
socio-econdmica, siendo las ongs la parte mas
débil del sistema, castigados por la falta de
recursos econémicos publicos y privados y,
sobre todo teniendo claro que nuestra razén
de sereray es mejorar la calidad de vida del
colectivo para ofrecer un horizonte de partici-
pacion social, de crear una sociedad solidaria,
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de cubrir las grandes carencias del sector
publico, en definitiva de “compromiso social”,
FEGADI COCEMFE y sus entidades miembros
plantean un plan de trabajo para la busqueda
de recursos econdmicos.

Una de las ideas que surgié del grupo de
trabajo estaba basada en un modelo de nego-
cio que ya existia desde hacia décadas, pero
gue hasta el momento nadie lo habia vinculado
a la responsabilidad social y que se denominé:
“Vending Solidario”.

Si, en efecto, una maquina expendedora de
toda la vida, que pudiera ayudar a cubrir las
demandas, servicios, actividades, del movi-
miento asociativo de personas con discapaci-
dad pero con el valor anadido de convertirla en
“solidaria” por los cuatro costados.

Por un lado que ofreciera a la sociedad una

forma muy simple de participar solidariamente
consumiendo productos como bebidas calien-
tes y snacks.

Por otro que ofreciera una oportunidad de
acceso al mercado laboral mediante la contra-
tacion de personas con discapacidad destina-
das a esta actividad comercial.

También que ofreciera un proyecto de cola-
boracién solidaria a las empresas ubicdndolas
en sus instalaciones, convirtiendo un metro
cuadrado en una fuente de compromiso con el
colectivo.

Y por Ultimo que ofreciera ademas a las
administraciones una via de impulso a nuestro
movimiento asociativo que supliera la falta de
apoyo econdémico al sector.
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FEGADI COCEMFE vy sus entidades trabaja-
ron apostando claramente por estaideay en
octubre de 2013 se colocaron las primeras dos
maquinas en el CRMF IMSERSO de San Fernan-
do comenzando asi el camino trazado y arran-
cando la fase de implantacién del modelo de
negocio solidario disefiado.

“Nuestro objetivo a corto y medio plazo
conseguir que “Vending Solidario “sea
una fuente estable de financiacion
estable, no dependiente de subven-
ciones que generen recursos para las
personas con discapacidad a través de
nuestras entidades miembros”

Seis afios después, aprendiendo dia a dia
en este dificil mercado pero teniendo claro por
qué y para qué se hacia, el “VENDING SOLIDA-
RIO" en el que FEGADI COCEMFE crey6 en su
momento, dispone de 28 maquinas instaladas
de café y snacks en general (5 de ellas son

esclavas es decir, tienen café y snacks en la
misma).

En ellas se dispone de bebidas calientes
como café, descafeinado, té, leche, chocolate o
bien refrescos varios, agua y snacks tales
como pasarratos, frutos secos, dulces, patatas,
productos kinder, barritas energéticas, etc...),
convirtiendo unos minutos de asueto en una
aportacion solidaria para las personas con dis-
capacidad.

Pero esta iniciativa no tendrfa sentido sin la
colaboracién indispensable de las empresas y
administraciones que han facilitado las 13 ubi-
caciones en las que actualmente se encuen-
tran gracias a contratos y convenios de colabo-
racién con: CRMF IMSERSO de San Fernando,
Excma. Diputacién de Cadiz, Excmo. Ayunta-
miento de Puerto Real, ONCE Cadiz y Puerto
Deportivo Alcaidesa Marina de La Linea de la
Concepcién, ademas de las ubicadas en las
residencias de FEGADI COCEMFE en La Linea
de la Concepcidon y Espera.

Ahora en 2019 se puede decir que este
modelo de negocio “solidariamente responsa-
ble con las personas con discapacidad fisica y
organica” esta en fase de “expansion”, un paso

mas en el camino establecido consistente en la
blsqueda de nuevos puntos para ubicar
maquinas, debiendo agradecer a la FUNDA-
CION ONCE su apoyo y colaboracién en todo
este tiempo.

Nuestro objetivo a corto y medio plazo con-
seqguir gue “Vending Solidario “sea una fuente
estable de financiacion estable, no dependien-
te de subvenciones que generen recursos para
las personas con discapacidad a través de
nuestras entidades miembros, visibilizando el
potencial del colectivo. A largo plazo proyecta-
mos exportar este modelo a aquellas Entida-
des Sociales aprovechando nuestra experien-
cia en el sector.

A todas las Entidades, Empresas y Adminis-
traciones que creyeron y creen en la iniciativa
FEGADI COCEMFE les da publicamente las
“Gracias”.

“ Este modelo de negocio solidaria-
mente responsable con las personas
con discapacidad fisica y organica
estd en fase de expansion”
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Coworkings: la gran oportuniadad
para el sector de Ia

®Selecta

Es una realidad: el mercado de trabajo
ha cambiado, y con el, los ambientes labo-
rales. Las oficinas tradicionales han queda-
do obsoletas por una metamorfosis que ha
surgido a manos de los jévenes emprende-
dores; han reinventado el concepto a base
de analizar las nuevas necesidades.

En ese sentido, los espacios coworking son
actualmente una nueva manera de entender la
oficina convencional. En esencia, se trata de
oficinas compartidas en las que pequefas y
grandes empresas, startups, freelancers o auté-
nomos comparten localizacion y en las que los
gestores de dicha ubicacién intentan crear vin-
culos y oportunidades profesionales entre sus
miembros.

En una sociedad cada vez méas marcada por
la relevancia del disefio, las TIC y la potencialidad
del espacio para impulsar las ideas y las capaci-
dades creativas, los centros de coworking se
estan implantando en las grandes ciudades
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-aunque a dia de hoy los encontramos en cual-
quier parte- para aquellos que no quieren ligarse
a una oficina pero que sif necesitan una zona
para desemplear sus tareas diariamente.

Hasta aqui, entendemos lo que suponen
estos entornos pero, écudl es el papel que juega
la distribucién y restauracion automatica en los
espacios coworking?, ¢presenta oportunidades
esta nueva atmdsfera laboral para las empresas
dedicadas a este sector?

Lo cierto es que la distribucién automatica
puede convertirse en el aliado perfecto para
dichas zonas.

En términos de interés, para la distribucién y
restauracion automatica, asi como para el OCS,
los coworkings son espacios potenciales para
poder prestar servicio; hablamos de un servicio
concreto y en consonancia con el ambiente.

Estamos ante oficinas modernas, dotadas de
grandes zonas abiertas para desempenfar las
tareas laborales y/o realizar reuniones, ponen-

Yy

cias, entrevistas, entre otras cuestiones.

Hablamos de entornos donde se hace hinca-
pié en garantizar el bienestar y la comodidad del
trabajador con zonas con conexion wifi, en las
que las personas pueden relajarse y amenizar el
descanso con un buen café o snack. Es en ese
punto donde la distribucién automética debe
apostar.

No vale con elegir un modelo de maquina de
café y poner un equipo para la dispensacién de
snacks. En estos centros de coworking con gran-
des ventanales, mobiliario minimalista, cuidada
decoracién y espacios funcionales, el servicio de
distribucién automatica u OCS debe estar ala
altura.

En cuanto a disefio, el objetivo es establecer
un espacio con una atmosfera luminosa e inspi-
radora, que mejore, simultdneamente, la expe-
riencia de trabajo. Para conseguir esta meta, es
muy importante aportar un ambiente innovador,
funcional y di&fano, en el que predomine la
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comodidad vy la luz natural, muy valorada por
los usuarios.

Si bien el usuario actual esperar encontrar en
el espacio de coworking lo que tradicionalmente
buscaba en un centro de negocios, reclama una
nueva atmosfera. Esto sefiala la necesidad de
contar con zonas separadas para poder cubrir
sus necesidades: un look and feel mas préximo y
distendido.

COWORKING Y DISTRIBUCION AUTOMATICA,
COMBINACION PERFECTA

Como ya sabemos, los coworkings son zonas
de convivencia y es muy importante que sean
ambientes acogedores; es un valor afadido con
el que quieren contar en sus instalaciones los
gestores. Ahf es donde entra la distribucién
automatica, puesto que debe responder satis-
factoriamente a esta demanda, ya sea a través
de méaquinas atractivas, con los Ultimos produc-
tos del mercado -una oferta que se adecue alas
nuevas demandas-, un servicio de café elegante
e innovador o con la creacién de zonas de des-
canso atractivas, dindmicas y vanguardistas, en
sintonia con el espacio coworking.

Ademés de todo ello, incluir nuevas férmulas
de fidelizacién por parte el usuario mediante
aplicaciones mdviles -existen actualmente multi-
tud de ellas y muy efectivas- que posibilitan con-
sumir en las maquinas de forma cémoda y muy

intuitiva. Se trata de apostar, en esencia, por la
tecnologia méas puntera y las Ultimas innovacio-
nes.

Otro de los motivos por los que la distribucién

IRMAS ALLA

“La distribucién y restauracion automa-
tica para coworkings ha de ser un ser-
vicio a medida de las necesidades de
cada uno de estos entornos laborales”

automatica es el aliado perfecto de estos nue-
VoS entornos de trabajo es que, como ya hemos
analizado anteriormente en Hostelvending, se
trata de ambientes en los que estan presentes
mayoritariamente personas jovenes. Segun los
estudios de mercado, os jévenes consumen
normalmente fuera de casa -debido al ritmo de
vida, a la mejora de las ofertas de productos y a
la busqueda constante de la comodidad-; y quie-
ren la flexibilidad v la rapidez caracteristicas que
puede y debe reunir este tipo de sector si quie-
ren triunfar en los coworkings.

Son muchas las oportunidades y los servicios
que los operadores pueden ofrecer a los consu-
midores. Hay que ser ambicioso y no limitarse a

instalar una maquina de café convencional que
hoy dia encontramos en la oficina méas reducida
y obsoleta.

Existe la posibilidad de crear un espacio de
descanso con multitud de opciones: productos
saludables, café de calidad, bebidas, snacks,
comida preparada envasada y con materiales
biodegradables.

Es decir, se trata de jugar con las nuevas
demandas y establecer ventas cruzadas: que el
trabajador tenga la opcién de comer en una cali-
da zona de descanso una buena comida, sin
tener que salir fuera de la oficina y esperar lar-
gas colas en las horas punta; que pueda acer-
carse a por un café y un snack y descansar
mientras disfruta de una zona en consonancia
con su oficina: moderna, cémoda y dindmica.

Ademés, como declamos anteriormente, los
coworkings son espacios en los que coinciden
multitud de personas de diferentes empresas -0
auténomos-, sin contar con aquellas que, al tiem-
po, reciben visitas de otros trabajadores y con
las que establecen negocios o networking. Estas
areas de descanso pueden ser el lugar perfecto
para realizar estas interacciones.

En este sentido, es necesario mencionar nue-
vas lineas de negocio que se estan consolidan-
do en el mundo de la distribucion y restauracién
automatica, de las que en Hostelvending hemos
venido hablando desde sus inicios; es el caso de
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los micromarkets, por ejemplo, perfectos para
es0s espacios que albergan un gran nimero de
personas. Por otra parte, como explicdbamos en
el especial Micromarkets, este tipo de negocio
suele albergar una oferta mas variada y saluda-
ble: da la opcién de tener ensaladas de todo tipo
y platos cocinados de manera artesanal.

En definitiva, tal y como aseguran desde
Tareca Vending, la distribucién y restauracion
automatica para coworkings ha de ser un servi-
cio a medida de las necesidades de cada uno de
estos entornos laborales, con el objetivo de que
las personas disfruten del ambiente, la comuni-
cacién interna y las sinergias; una medida que,
sin lugar a dudas, aumentara su rendimiento y
motivacion laboral.

Para poder acercarnos de forma mas especi-
fica a estos ambientes laborales, es necesario
visualizar datos concretos sobre el nimero de
coworkings existentes en Espafia, asi como el
tamafio de los mismos.

De este modo, Manuel Zea, fundador del
espacio de coworking WorkingSpace.es, durante
la sexta Conferencia Espafiola de Coworking,
analizé las cifras actuales en nuestro pais y el
crecimiento del sector.

Asl, desde 2012 hasta nuestros dias, la
implantacion de estas zonas esta incrementan-
do de forma muy significativa: un crecimiento
que se hace més evidente si tenemos en cuenta
los m2 destinados: Ya en 2017, se alcanzaron los
504.000m2 y, en 2018, se estimé que durante
este afio se alcancen los 655.000m2

Volviendo al nimero de entornos, en Espafia
se han establecido 1547 zonas coworking, de los
cuales el 80% cuentan con menos de 1000mz;
paralelamente, 46 centros presentan una super-
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ficie mayor. Esto se traduce en una tendencia de
concentracion -el 3% retne el 30% del mercado,
segUn queda recogido en el Especial Coworking
Spain Conference 2018.

Si echamos un vistazo a la distribucién geo-
grafica de los coworkings alrededor de Espafia,
Barcelona y Madrid son las ciudades punteras:
cuentan con 370y 300 espacios, respectiva-
mente.

¢Y qué podemos decir de las empresas mas
destacadas? Las marcas mas fuertes se ubican,
manteniendo la légica anterior, en Madrid y Bar-
celona: Spaces (tres espacios y 7400m2); Utopi-
Cus (seis espacios y 5.400m2) y Wework (tres
espacios y 19.000m2), se alzan como las princi-
pales en el escenario actual. Sin embargo, no
son los Unicos casos resefiables, en ambas loca-
lizaciones estan surgiendo nuevas propuestas
que vienen pisando fuerte: es el caso de Crec,
Cloud Attico, One Cowork en la ciudad barcelo-
nesa, 0 The Loom House, Impact Hub y Urban
Campus en la capital.

En resumen, el surgimiento de estas areas se
presenta como una gran oportunidad para los
operadores, y tras la pista de las oficinas com-
partidas, se esconden alternativas muy intere-
santes para compensar la pérdida de otro tipo
de clientes o del menor consumo de otros cen-
tros de trabajo en los que ha disminuido el
nUmero de empleados o no se consume de la
misma manera.

En este sentido, qué estan realizando las
empresas operadoras en Espafia?, estan apro-
vechando el potencial de estos entornos?

Consciente de las posibilidades, Alliance Ven-

®Selecta

ding, por ejemplo, ya esta ofreciendo actualmen-
te servicio en los puntos coworking Spaces, en
Barcelona. Desde la empresa aseguran que se
trata de espacios de coworking “distribuidos en
mas de 250 ciudades de todo el mundo”, y han
elegido a Alliance Vending como operador para
dar servicio de alimentacién y bebidas para su
oficina ubicada en la ciudad catalana. La instala-
cién de la zona ha sido disefiada para proporcio-
nar la mayor integracién posible del punto de
distribucién automatica en el edificio, asf como
para presentar un servicio éptimo mediante una
gama completa de productos.

café alos entornos del trabajo, Selecta Espa-
fa presta servicio en diferentes coworkings
espafioles, tanto con su linea de vending tradi-
cional como con su linea de Office Coffee Service
(ocs).

En el caso de la distribucién automatica,
Selecta ha participado en el disefio de estas
areas de descanso aportando panelado decora-
tivo para sus puntos de venta.

Respecto al OCS, lo habitual para Selecta
consiste en integrar las maquinas en la zona de
descanso habilitada en estos espacios.

Desde Selecta ofrecen a los espacios de
coworking la posibilidad de enriquecer sus areas
de descanso con propuestas de maquinas de
café tecnoldgicamente avanzadas, que ponen al
alcance de los usuarios una “exquisita experien-
cia de café”: combinaciones exclusivas de café
premium, recién molido y con leche liquida natu-
ral, para todos los gustos y ocasiones.

En suma, el objetivo de Selecta es proporcio-
nar “una atmosfera agradable que permita a los
trabajadores relacionarse en su entorno de tra-
bajo y disfrutar de pausas agradables”, declaran
desde Selecta.
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La nueva “ley del pan” gue pondra
fin a las denominaciones enganosas

de venta

Acaba de entrar en vigor la nueva nor-
mativa en materia de denominaciones de
venta e informacién sobre el pan. Aprobado
el pasado 26 de abril por el Consejo de
Ministros, el Real Decreto regula las normas
bésicas de calidad en cuanto a elaboracién
y comercializacién del pan en Espafia.

Pan integral de verdad y mas barato. Es una
de las premisas que trae bajo el brazo el Real
Decreto 308/2019, comUnmente conocido como
“ley del pan”. Una normativa que remplaza a la
de 1984, vigente hasta ahora y que, a grandes
rasgos, establece definiciones y tipologias de
pan.

Segun el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cién y Medio Ambiente (MAGRAMA), el consumo
del pan en nuestro pais ha disminuido un 2,5%
en 2017, cerrando el afo con un volumen de
1.484 millones de kilos aproximadamente; lo que
se traduce en un gasto medio por persona de
78,12 euros y un total de 32,54kilos. Una tenden-

cia de decrecimiento que se ha continuado en
2018 (31,77 kilos).

Las tendencias actuales muestran que las
personas estan cada vez mas concienciadas
con el etiquetado de los productos que obtie-
nen: leen detenidamente las etiquetas y los
ingredientes que componen los alimentos. Hasta
ahora, en la mayorfa de las ocasiones, el etique-
tado y packaging no correspondia con la compo-
sicién real de, en este caso, los panes.

Asl, motivado este cambio legislativo por la
importancia econémica del sector o por la nece-
sidad de cambiar un decreto obsoleto, lo cierto
es que la normativa se adecua a las demandas
actuales de la sociedad de una oferta de alimen-
tos mas saludables y una informaciéon transpa-
rente y veraz de los mismos. Supone, por ende,
un precedente en las regulaciones de calidad de
los productos al garantizar que los consumido-
res puedan comprar productos de calidad
correctamente categorizados y etiquetados.

Con esta nueva ley, ademas, “se pretende
eliminar las restricciones que puedan situar a
los operadores espafioles en una posicion de
desventaja frente a los productores de otros
Estados miembros de la Unién Europea (...) De
esta manera, se garantizan unas condiciones
de competencia equitativas entre los operado-
res, que contribuyen a mejorar la competitivi-
dad del sector, potenciando la innovacion y el
desarrollo de nuevos productos y proporcio-
nando, por otra parte, la informaciéon adecuada
al consumidor para facilitarle la eleccién de
compra”, afirman desde el Boletin Oficial del
Estado (BOE)

Como decfamos, la regulacién persigue
garantizar el nivel de calidad de los productos
mas alto posible y mejorar la informacién que
reciben los consumidores, asf como el resto de
informacién voluntaria que pueden emplear los
operadores, e incluye los siguientes cambios,
entre otros:
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-Solo se puede considerar pan integral cuan-
do el 100% de la harina utilizada sea integral; en
caso de no estar elaborados Unicamente con
ese tipo de harinas, es obligatorio sefialar el
porcentaje de harina integral real en el etiqueta-
do.

-A la hora de vender un pan como multice-
real, solo se podré etiquetal como tal cuando
incluya tres tipos de harina diferentes y cada
una de ellas cuente con una proporcién de, al
menos, el 10%. Ademas, el término «integral»
podré ser sustituido por «de grano enteros.

-En cuanto al famoso pan de centeno, cada
vez mas demandado, de igual forma, su clasifi-
cacién se reduce al pan que sea preparado con
harina de centeno.

-También se ha valorado que el concepto de
“elaboracién artesanal del pan” se debe reducir
a la definicién de aquella que ha seguido un
proceso donde predomine el factor humano
sobre el mecénico y su produccién no se realice
en grandes series. Por otra parte, la denomina-
cién de pan de lefia también se reduce a los
panes gque hayan sido elaborados de forma
exclusiva con un horno de lefia.

-Respecto a la masa madre empleada para la
elaboraciéon de pan 100% integral, ha de proce-
der de harina integral. Por su parte, la utilizada
en preparar el resto de pan, puede proceder de
harina no integral, pero se tendra en cuenta en
el célculo para fijar el porcentaje de harian inte-
gral usada.

-De igual manera, se ha incluido una nueva
denominacién de pan comdn, que introduce
panes preparados con otras clases de harinas
diferentes a la de trigo (otros cereales, produc-
tos con salvado, entre otros). Como establecen
en el BOE: “los profundos cambios en los habi-
tos de consumo de pan de las Ultimas décadas
han hecho necesaria una ampliaciéon del concep-
to de pan comun, puesto que este pan, conside-
rado como el de consumo habitual en el dia, no
se circunscribe ya exclusivamente al elaborado
con harina de trigo”.

-Por otro lado, cumpliendo el mandato esta-
blecido en el articulo 36 de la Ley 17/2011, de 5 de
julio, de seguridad alimentaria y nutricion, para
fomentar desde todas las administraciones
pUblicas una alimentaciéon saludable, se suma a
la norma un limite maximo en el contenido de sal
del pan comun, progresando en la meta de
reduccion que el sector venia realizando en el
marco de la Estrategia NAOS (Nutricién, Activi-
dad Fisica y Prevencién de la Obesidad) de la
Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y
Nutricién.

Sinos trasladamos al mundo de la distribu-
cién y restauracion automatica, estamos sien-
do testigos de un cambio de paradigma; las
demandas de productos mas saludables y una
informacién que se adecue a los mismos esta
dejando de ser una tendencia para fijarse
como un habito.

Conscientes de estas transformaciones
sociales, las empresas dedicadas al sector
estan introduciendo lineas concretas de pro-
ductos mas sanos, por un lado, y sostenibles,
por otro. Esto se traduce en que, a dia de hoy,
encontramos toda una variedad de alimentos
saludables fuera de casa como una respuesta
eficaz y répida que se adecue a los nuevos
ritmos de vida.

Teniendo en cuenta esta nueva normativa,
la pregunta que se plantea es la siguiente:
écomenzaran a introducir las compafiias ope-
radoras productos elaborados a base de pan
100% integral?, incluirdn panes multicerales
que se ajusten a los porcentajes establecidos
por el decreto?

Muchas empresas ya estan incluyendo en
sus ingredientes cereales integrales al tiempo
que vierten sus esfuerzos en reducir las canti-
dades de sal. Se trata de ofrecer una oferta
mas saludable. Tanto es asl, que se estd
teniendo como referencia los parametros que
establece la NACS.
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¢Y queé ocurre
respecto al pre-
cio?

Por ejemplo, desde
Serunion comentan que, Si
bien es cierto que muchos
de los productos saluda-
bles tienen un coste de ori-
gen mas elevado y que, por
lo tanto, tienden a ser mas
caros en maquina, traba-
jan diariamente junto a sus
proveedores, para reducir
elimpacto en el precio, acti-
vando acciones concretas

para que sea inferior.

Hablando de reduccién de
precio, las variedades de
pan como el integral y otros
cereales tales como el cen-
teno, contaran igualmente
con una disminucion del 4%
en el lVA. Se presenta como
un rasgo mas de la nueva
normativa de asegurar la
calidad del pan, mediante la
cual, todas las variedades
se afiadiran al IVA supe-
rreducido que presentaba
el pan comun elaborado a
base de trigo.
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L3 Rioja aprueba el decreto para
promover la distribucion automatica
Mas saludable en los colegios

u

Regulacién
desde las admi-
nistraciones
publicas

Caracteristicas nutricio-
nales de los alimentos y
bebidas ofertados en las

maqguinas expendedoras

DECRETO 25/2019

“Su naturaleza es la promocién
de una alimentacion saludable
entodosloscentroseducativos
y sanitarios de La Rioja y en
organismos pertenecientes a
la administraciéon autonémica“
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El Gobierno de La Rioja aprobd el
viernes el decreto por el que se regulan
las caracteristicas nutricionales de los
alimentos y bebidas ofertados en las
maquinas expendedoras, ubicadas tanto
en los centros sanitarios como educati-
vos. La normativa se aplicara indepen-
dientemente de su titularidad y median-
te las dependencias de la Administra-
cién.

Como ya hemos comentado en otras
ocasiones, si bien en Ultimos afios la
demanda de una alimentacién mas salu-
dable ha incrementado notoriamente, los
datos de consumo revelan que, paraddji-
camente, las preferencias contindan a
dia de hoy respondiendo a productos
menos saludables. Si vinculamos este
hecho a habitos sedentarios, el resulta-
do que se obtiene es una tendencia
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mayor a enfermedades ligadas con el
sobrepeso.

Para poner dar solucién a esta pro-
blematica, algunas comunidades auté-
nomas ya estan regulando normativas
con el objetivo de impulsar un estilo de
vida mas saludable. Es el caso de La
Rioja, que, a través del Plan lil de Salud
de La Rioja 2015-2019, proponen una
“herramienta basica de planificacién y de
futuro que prevé las necesidades sanita-
rias de la poblacién riojana para los préxi-
mos cinco anos, y establece compromi-
s0s, tanto con los profesionales sanita-
rios como con la ciudadania”, explicé el
presidente, Pedro Sanz, durante el acto
de presentacion.

Concretamente, en su capitulo 4 titu-
lado “Habitos, estilos de vida saludables
y proteccion de la salud”, introduce reco-

Estrategia
NAOS

Lanzada por el
Ministerio de
Sanidad y Con-
sumo, responde
a una preocu-
paciéon por las
enfermedades
ligadas a una
mala alimenta-
cién

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM



Hostel Vending n°113 julio-agosto 2019

mendaciones en materia de alimentacion
sana en los entornos educativo y sanitario. Una
normativa gue va en sintonfa con las disposicio-
nes actuales europeas, desarrolladas para
impulsar la reduccién del plastico; promoviendo,
al tiempo, un envasado biodegradable y respe-
tuoso con el medioambiente.

PRODUCTOS EN LA DISTRIBUCION
AUTOMATICA

De ese modo, si nos basamos en las medidas

adoptadas para el sector de la distribucién y

restauraciéon automatica, este decreto regula los

valores nutricionales que han de reunir dichos
alimentos y bebidas que se pueden comprar en
las maquinas; asf como los ofertados en los

establecimientos de restauracion (cafeterfas, por

ejemplo).

As|, el proposito se basa en tres vertientes
principales: reducir aguellos alimentos v refres-
cos hipercaléricos; promover una alimentacion
mas saludable por la que se prevenga la obesi-
dad y el sobrepeso y fomentar entornos e insta-
laciones que ayuden a una eleccién de produc-
tos mas sanos.

(CUALES SON LOS PARAMETROS QUE
SE DEBEN APLICAR A LOS PRODUCTOS
ENVASADOS?

En primera instancia, la instalacién de MEAB
se limitara en ubicaciones donde el alumnado
mas joven -infantil y primaria- tenga acceso. En
el resto de zonas, las maqguinas que se podran
instalar y funcionar serén aquellas que almace-
nen un tipo de oferta concreta:

Respecto a los alimentos: frutos secos natu-
rales; fruta (fresca); panes integrales; yogures y
otras leches fermentadas; platos de vegetales y
sopas vegetales -como pudiera ser el gazpa-
cho-. Por su parte, en cuanto a bebidas, solo
estaran disponibles las siguientes: agua, leche y
bebidas sin azlcares afiadidos.

L L.
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Otro punto es que se permitird la inclusién de
productos siempre y cuando cumplan caracteris-
ticas nutricionales tales como que la porciéon
envasada no comprenda méas de 200 kilocalo-
rias, o que la grasa solo contaré el 35% del pro-
ducto -suponiendo 7,8 gramos respecto al total-.
Ademas, los productos solo pueden contener un
10% de grasas saturadas. Un limite que no se
aplicard a las grasas naturalmente presentes en
los frutos secos -fuente de grasas saludables-,
ni a la leche y derivados. Tampoco en los acidos
grasos que se encuentran -naturales- en algu-
nos productos de origen animal.

En cuanto al azlcar, se reducira al 30% -sien-
do su porcentaje maximo- de las kilocalorias, 1o
que se traduce en un maximo de 15 gramos.
Este valor no se aplicara a las frutas, zumos y
hortalizas que no incluyan azlcares afiadidos.
En ese sentido, los productos envasados que se
oferten en los colegios no podran llevar edulco-
rantes artificiales.

Por otro lado, también se tienen en cuenta
las intolerancias; las maquinas automaticas
deben incluir en su oferta productos destinados
a aquellas personas que padezcan intolerancias
y alergias. Una medida inclusiva con la que
todos pueden encontrar su producto en la distri-
bucién automética sin preocuparse por su salud.

Otro tema cada vez mas relevante y presen-
te en nuestra sociedad es el reciclaje y la
implantacién de envasados respetuosos con el
medioambiente. En ese sentido, la normativa
también demanda productos sin vaso y envasa-
dos biodegradables.

Pedro Sanz ha matizado que el Plan “es fruto
de un amplio consenso y nace de la experiencia
que nos han proporcionado los anteriores pla-
nes, que arrancaron en 2004, con el gran objeti-
vo de mejorar, no sélo desde un punto de vista
sanitario, sino, sobre todo, como sociedad del
bienestar”.

¥ NOTICIAS

Productos alos
que afecta

() Un valor energético
superior a doscientas
kilocalorias por porcion
envasada o
comercializada.

@ Una grasa total, por
envase 0 porcion, con un
contenido superior a 7,8
gramos 0 que represente
mas del 35 % de la
aportacion energética.
Quedan excluidos de esta
prohibicidon los lacteos y
frutos secos.

@ Una grasa saturada,
por envase o porcion, con
un contenido superior a
2,2 gramos o que
represente mas del 10 por
cierto de la aportacion
energética.

(P Acidos grasos trans:
solo se permiten los
presentes de forma
natural y de menos de 0,5
g por porcion.

@ AzUcares totales:
Siempre con un contenido
inferior a 15 gramos por
envase o porcion; deben
representar menos del 30
% de la aportacion
energética. No se
contabilizaran los
azlcares presentes de
forma natural en frutas,
hortalizas, leche y
productos lacteos, zumos
de frutas y zumos a base
de concentrados de fruta.

( sal: aquellos productos
con un contenido superior
a 0,5 g en cada envase 0
porcion.

@ Sustancias
estimulantes: salvo las
presentes de forma
natural en el alimento.
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Canada se suma a la prohibicion
de plasticos de un solo uso en

Cada vez son mas los paises que le
declaran la guerra al plastico de un solo uso
y, ademas, con plazos muy cortos. Sila UE
ya ha hecho firme su directiva para suprimir
determinados plasticos en esa fecha, ahora
es Canada la que avanza que prohibira los
plasticos “dafiinos” de un solo uso a partir
de 2021 en un intento por reducir los dese-
chos oceanicos, segln ha anunciado el pro-
pio primer ministro Justin Trudeau.

Segun la ONU, 180 paises se han compro-
metido a reducir la cantidad de plastico que se
fabrica y se pone en circulacién y que asegu-
ran que acaba en los océanos, donde la fauna
y la flora se ven seriamente afectados.

Algunas asociaciones empresariales de
paises como Reino Unido e Italia han asegura-

do que el problema no esta tanto en estos
paises donde se recicla y gestiona en plastico
Sino en otras regiones del mundo donde no
hay control ni reciclaje de los plasticos.

El gobierno canadiense todavia no ha avan-
zado con exactitud qué productos de un solo
uso estaran en la lista de los prohibidos, pero
todo hacer prever que sera una relacién similar
a la que contiene la Directiva del Plastico Euro-
pea, es decir: de plastico, pajitas, cubiertos,
platos y palelinas para agitar bebidas calientes.

“Como padres, estamos en un momento en
que llevamos a nuestros hijos a la playa y tene-
mos que buscar un trozo de arena que no esté
lleno de pajitas, espuma de poliestireno o bote-
llas. Tenemos que hacer algo”, subrayé Tru-
deau al hablar de la proximas prohibicién..

La prohibicién de la UE incluye cubiertos y
platos de plastico, bastoncillos, agitadores de
bebidas, vasos de plastico, entre muchos
otros.

180 PAISES

“Segun la ONU, 180 paises se
han comprometido a reducir
la cantidad de plastico que se
fabrica”
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L3 nueva iniciativa de Fujitsu para
reducir los residuos plasticos en
|0S oceanos

Fujitsu Limited, concienciados con la pro-
bleméatica de la contaminacion del medioam-
biente, estd ampliando su esfuerzos por dis-
minuir el uso del plastico en sus actividades
comercial; contribuyendo asi al cumplimiento
de los objetivos de Desarrollo Sostenible.

El Grupo Fujitsu quiere colaborar con la
reduccion de los desechos de plasticos oceani-
Cos, Una realidad que esté4 teniendo un impac-
to global cada vez méas grave en el ecosistema.
Mediante estos esfuerzos, la multinacional
operaré a nivel global para incrementar la con-
cienciacién y cooperacién de todos sus
empleados sobre el problema.

Para hacer realidad estas intenciones, Fujit-
Su esta eliminando el uso de vasos y pajitas de
plastico, al tiempo que ya no ofrece bebidas
embotelladas de plastico en espacios para
reuniones y cafés.

En relacién a las maquinas automaticas
instaladas en sus oficinas, como ya hemos
visto anteriormente, apuestan por aquellas
que contienen embotellados y envasados reci-
clabes; se estan reemplazando las bebidas
embotelladas por latas o cartones de papel, lo
gue reduce considerablemente el uso de plés-
tico -7 millones de botellas anualmente a O-.
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Otra medida llevada a cabo sera la supre-
sién de bolsas de plastico en las tiendas de
conveniencia y otros comercios en propiedad
de la compafia.

Para reforzar los esfuerzos vinculados a las
actividades comerciales, contara con la colabo-
racién de otras empresas de bienes de segun-
da mano.

MAQUINAS AUTOMATICAS
“apuestan por aquellas gue contienen
embotellados y envasados reciclabes;
se estan reemplazando las bebidas
embotelladas por latas o cartones de

papel”

ANTECEDENTES

La contaminacién ocednica provocada por
los residuos plasticos, desgraciadamente, se
estd extendiendo a pasos agigantados. Debido
a esta situacién, la preocupaciéon en torno al

tema esté creciendo paralelamente, y algunas
empresas estan intentando reducir su impacto
en el ecosistema.

Es el caso de Fujitsu, quien percibe este
panorama como uno de los riesgos ambienta-
les mas relevantes junto al cambio climético.

Asl, lleva trabajando por aportar medidas y
soluciones de cara a reducir estos deshechos
generados de su industria. Por ejemplo, ha
impulsado la disminucién del empleo de plasti-
Cos en sus productos y embalajes -convirtién-
dolos en reciclables-. Los esfuerzos llegan tam-
bién a nivel interno, puesto que, incluso en sus
oficinas, quieren reducir los desperdicios.

Ya en octubre de 2018, la compafiia cred,
asimismo, un video animado con la meta de
concienciar sobre el peligro de los desechos de
plasticos oceanicos, tanto dentro como fuera
de la empresa. De este modo, el video, disponi-
ble en multitud de idiomas de manera gratuita,
segun Fuijitsu ha sido utilizado en “campafias
de concienciacién publica por parte de los
gobiernos locales”.



¥ NOTICIAS

Los espanoles gastaron
en 2018 casi 4.000
millones de euros en

tomar bebidas calientes
fuera del hogar

EL INFORME DEL CONSUMO DE ALIMENTACION EN ESPANA 2018, ELABORADO POR EL

MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACION, SE PRESENTO AYER CON UNA

BATERIA DE DATOS TREMENDAMENTE INTERESANTES PARA TODO EL QUE QUIERA

ESTAR AL TANTO SOBRE EL CONSUMO DE ALIMENTACION EN ESPANA DURANTE EL

ANO PASADO

EL CONSUMO FUERA DE LOS HOGARES

Fuente: Ministerio de Agriculturad, Pesca y Alimentacién

Evolucién trimestral de total compras (millones kg-1) por tipos
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Al estar dividido en consumo dentro y fue-
ra del hogar, encontramos datos como que el
gasto en alimentacién que se produce fuera
del hogar en el afio 2018 alcanzé los
34.539,32 millones de euros, lo que supone
un 3,7% de incremento con respecto al regis-
trado en el afio 2017 Las bebidas son el pro-
ducto mas consumido fuera del hogar con un
69,2%, mientras que los alimentos constitu-
yen el 28,9%.

Dentro de nuestro sector, tanto en los canales
HoReCa como vending Nos encontramos con unos
datos muy relevantes: los relativos al consumo de
bebidas calientes fuera del hogar.

El consumo que se realizo durante el afio 2018
en la categoria de bebidas calientes fuera del
hogar fue de 366,10 millones de litros, 1o que se
traduce en casi 4.000 millones de euros (3.983,30
millones). Esto supone unas 3.693,16 millones de
consumiciones a lo largo de todo el afio.

El consumo per capita es de 10,91 litros por per-
sonay ano, y el gasto anual es de 118,69 euros por

Trim 4 2017

=@ eche

Trim 12018 Trim 2 2018 Trim 3 2018 Trim 4 2018

Infusiones =@-Resto Bebidas Calientes

persona. El precio medio calculado en esta cate-
gorfa durante al afio 2018 fue de 10,88 euros por
litro.

Los datos son positivos porque, por ejemplo, el
CONSUMO per capita, es dedir, el de euros por indi-
viduo fue de un 5,1 por ciento superior al de 2017,
mientras que el valor total en millones de euros,
que habiamos dicho que fue de unos 4.000 millo-
nes, supuso un incremento del 5,2 por ciento en
relacion a 2017.

Lalechey el café son 1os productos con mayor
peso en el reparto del volumen de bebidas calien-
tes, ya que suponen en el primer caso el 66,5 por
ciento del total, y un 24,4 por ciento en el segun-
do. Las infusiones representan un 6 por ciento y el
resto de bebidas calientes un 3,1 por ciento.

El consumo per capita ha aumentado ligera-
mente en el caso del café que ha pasado de 2,5
kilos por individuo a 2,7, lo mismo sucede con la
leche que ha aumentado de 7,1a 7,3 litros por indi-
viduo. El incremento en el caso de las infusiones
ha sido de 0,6 a un 0,7 litros por individuo.

Datos demo-
graficos

El estudio de consumo divide
el pais en ocho ‘regiones’ que
son Barcelona metropolitana,
Resto catalana aragonesa,
Levanta, Andalucia, Madrid
metropolitana, Resto centro,

Norte centroy Noroeste.

Teniendo en cuenta estas
areas, destaca el consumo del
area Noroeste con un consu-
mo per capita de 15 litros de
bebidas calientes al afo por
individuo de media. Le sigue
el area Norte centro con 12,5

litros por persona.

LLa zona donde menos se con-
sume es la de Levante, con 9

litros por persona.

Las otras zonas quedan ast:
Barcelona Metropolitana, con
1,3 litros; Resto area arago-
nesa, con 11,6 litros por perso-
na; Andalucia, con 10,1litros,
Madrid Metropolitana con 10,3
y el érea llamada Resto Centro,

con 9,8 litros por persona.
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El 57% de [os millenials prefiere
el autoservicio por rapidez y
confidencialidac

El comercio espafiol adoptara de mane-
ra masiva durante los préximos dos afos
soluciones tecnolégicas de autoservicio y
las que facilitan la compra a través de dis-
positivos moviles. Esto se debe, sobre
todo, a los nuevos hébitos de los consumi-
dores, en especial de la generacién millen-
nial.

Asl, seguin un andlisis realizado por Toshiba
Global Commerce Solutions, este grupo social
realizara el 30% de las compras el afio préximo
y el 57% de ellos manifiesta preferir el autoser-
vicio porque agiliza el proceso de pago y permi-
te disponer de una mayor privacidad.

Aungue, segun este informe, alrededor del
90% de las compras se siguen realizando en
establecimientos fisicos, las soluciones de
movilidad han experimentado un crecimiento
importante desde hace dos afios. Segln Toshi-
ba, ello es debido a la demanda de mayor flexi-
bilidad por parte del consumidor para, por ejem-
plo, gestionar sus programas de fidelizacién o
pagar desde el mévil. De hecho, y segiin apun-
ta la compafiia, el 46% de los compradores usa
el mévil como principal dispositivo de consulta
antes de realizar una compra, y del 27% de los
que comienza el proceso de compra online, el
31% lo finaliza en el sitio web y el 69% restante
en el establecimiento.

Respecto al resto de tecnologias demanda-
das, el 15% corresponde a soluciones de auto-
matizacién de procesos en tienda, carteleria
digital (14%) y soluciones de fidelizacion (11%). La
compafifa sefiala, ademas, otras tecnologias
que ya han irrumpido en el punto de venta,
pero cuya implantacion se producira a largo
plazo, tales como las de robdtica (5%) y los asis-
tentes de voz vy la realidad asistida y aumenta-
da (ambas con un 1%).

Gestionar de forma global

Para unificar la gestion de esta variedad de
soluciones, Toshiba dispone de TCxElevate, la
Unica plataforma del mercado que permite inte-
grar todos los servicios del ecosistema de una
tienda, tales como sistemas de puntos de ven-
ta, e-commerce y m-commerce, logistica, carte-
lerfa digital, movilidad, autopago, marketing,
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promociones, etc. Asimismo, permite
intercam

biar la informacién generada en los puntos
de venta, tanto fisicos como virtuales, por los
empleados y los clientes, de forma sencilla 'y
adaptada a las necesidades de cada estableci-
miento.

TCxElevate se integra facilmente en los
sistemas de los que ya disponga el comercio,
ya sean aplicaciones, sistemas operativos o
bases de datos propias o de terceros, y garan-
tiza la disponibilidad total de la infraestructura.

Acerca de Toshiba Tec Spain Imaging
Systems

Toshiba Tec Spain Imaging Systems es una

compafiia del grupo Toshiba, que disefiay
comercializa en todo el mundo un amplio con-
junto de productos tecnolégicos, soluciones y
servicios en diversas industrias, tales como
comercio minorista, hostelerfa, manufactura,
logistica, transporte, educacion, oficinas en
general, etc.
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La serie que giraba en
torno a una maquina

de café se hace

pelicula

Durante cuatro afos, las aventu-
ras y desventuras de unos perso-
najes entre ridiculos y entrafiables
de Cémera Café nos descubrieron
que el rincén de la maquina de café
es el lugar donde se cuecen los
verdaderos lios de la empresa.

La serie, emitida por Telecinco
tuvo una gran audiencia y sorpren-
di6 por su formato, en el que una
cédmara de 0jo de pez instalada en
una maquina de café de lo que
parece un gran edificio de oficinas,
daba cuenta de todo lo que suce-
dia.

Uno de sus protagonistas, Artu-
ro Valls, ha llevado de nuevo
‘Camera Café’ a los titulares tras
desvelar en el programa La Venta-
na de La Ser que se esta preparan-
do el guion para el primer largome-

traje.

Valls ha adelantado que la pro-
tagonizaran los mismos personajes,
pero diez afios después tras
enfrentarse a un ERE. En el elenco
de la serie estaban Ana Milan, Caro-
lina Cerezuela, Carlos Chamarro,
Joaquin Reyes, César Sarachu o el
propio Valls.

Ahora solo falta que el proyecto
cuaje y ver como es esta nueva
maquina de café: lveremos una
freestanding?, {tal vez una table
top?, Lo Camera Café llevado al cine
se desarrollard en un minimarket
instalado en la oficina?. En suma,
¢se adaptaran los guionistas a las
nuevas formas de tomar café en la
oficina? Con el tiempo lo veremos.
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=l consumo habitual de café
reduce el riesgo de caidas en
Dersonas mayores

El café es una de las bebidas mas con-
sumidas en todo el mundo, y su consumo
ha sido relacionado ya con un menor ries-
go de diabetes tipo 2 y enfermedad car-
diovascular. Ahora, investigadores de la
Universidad Auténoma de Madrid (UAM),
IdiPaz, CIBERESP e IMDEA Alimentacién
han realizado un estudio para esclarecer
los efectos que tiene el consumo de café
sobre la salud en adultos mayores.

Este trabajo describe como el consumo
habitual de café se asocia con un menor ries-
go de caidas en personas mayores de Espafia
y Reino Unido. Los resultados, publicados en
The American Journal of Clinical Nutrition, se
basa en las cohortes (cohorte es un grupo de
sujetos que comparten una caracteristica defi-
nitoria) Seniors-ENRICA y UK Biobank, que
suman cerca de 85.000 espafioles y britanicos
mayores de 60 anos.

Los resultados indican que el consumo de
café se asocié con un menor riesgo de caidas
en los participantes.
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Las caldas son una de las principales cau-
sas de lesiones, discapacidad y muerte prema-
tura en adultos mayores. “Estos resultados
ponen de manifiesto que el consumo de café
no supone un riesgo a la hora de sufrir caldas
en las personas mayores”, afirma Marcos D.
Machado-Fragua, estudiante de doctorado en
la Facultad de Medicina de la UAM y primer
firmante del trabajo.

Seniors-ENRICA y UK Biobank

El estudio Seniors-ENRICA comenzd en
2008-2010 sobre un total de 3.289 esparioles
mayores de 60 anos procedentes de todo el
pais. Por su parte, el estudio UK Biobank
comenzé en 2006-2010 sobre un total de
81.720 participantes mayores de 60 afos y
procedentes de todo Reino Unido.

Ambos estudios recogieron inicialmente
informacién sociodemogréfica; de estilos de
vida, estado de salud y diagnéstico de enfer-
medades, ademas de muestras de sangre y
orina. Posteriormente siguieron de manera

CONSEJO SOBRE CONSUMO
‘Aunqgue el consumo de café po-
dria ser beneficioso y seguro para
los adultos mayores, es necesario
el consejo individualizado sobre
suU ingesta en las personas que
presentan problemas de salud
relacionados con el consumo de
cafeina”, concluyen.

continuada a los participantes, durante 7 anos
en el caso del estudio Seniors-ENRICA y
durante 10 arios en el caso del estudio UK
Biobank.

“Finalmente observamos gue los partici-
pantes que tenfan un consumo mayor de café
total y café con cafeina tuvieron un menor
riesgo de caerse. Ademas, en el estudio
Seniors-ENRICA también se observé que los
participantes que tenfan un mayor consumo
de cafeina tuvieron un menor riesgo de caldas
con consecuencias fisicas leves”, sefiala
Esther Lopez-Garcia, profesora e investigado-
ra en la facultad de Medicina de la UAM y
coautora del estudio.

Por Ultimo, los autores destacan que “aun-
que los resultados son consistentes en estas
dos poblaciones con diferentes estilos de vida
y caracteristicas sociodemogréficas, son nece-
sarios mas estudios que confirmen estas aso-
ciaciones en otras poblaciones y que esta-
blezcan qué constituyentes del café son res-
ponsables de la asociacién observada”.
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| café, Jun aliado para combatir Ia
obesidad’

Un estudio publicado en Scienti-
fic Reports y liderado por Michael
Symonds ha revelado que beber
una taza de café puede estimular
las defensas del cuerpo que luchan
contra las grasas, un hecho que
podria emplearse en combatir las
enfermedades relacionadas con el
sobrepeso tales como la obesidad,
incluso la diabetes.

E I andlisis, llevado a cabo por la
Universidad de Nothingham, se presen-
ta como uno de los primeros en realizar-
se directamente en humanos con la
meta de averiguar aquellos componen-
tes que provoquen un efecto inmediato
en las funciones de la grasa marrén.

El tejido adiposo marrén, cominmen-
te conocido como grasa marrén, €s uno
de los dos tipos de grasa que se ubica
en los humanos -y otros mamfferos-. Si
bien en un principio se pensaba que
solo podria aparecer en los bebés, a lo
largo de los afos se ha descubierto que
los adultos también estan expuestos a
este tipo de grasa.

A diferencia de la grasa blanca, que
acumula el exceso de calorfas, su come-
tido principal es generar calor corporal
tras la quema de calorias. Esto se tradu-

ce en gue, aguellas personas que cuen-
ten con un indice de masa corporal (IMC)
mas bajo, presentan mayor cantidad de
grasa marron.

El profesor Michael Symonds, de la
Facultad de Medicina de la Universidad
de Notttingham, explicé a través de un
comunicado que “La grasa marrén fun-
ciona de manera diferente a otras gra-
sas en el cuerpo y produce calor al que-
mar azlcar y grasa, a menudo en res-
puesta al frio. Aumentar su actividad
mejora el control del azlcar en sangre y
ayudan a perder las calorfas adicionales
que se almacenan.

Hasta el momento, nadie ha encon-
trado una manera aceptable de estimu-
lar su actividad en los seres humanos,
por lo que se trata del “primer estudio
en humanos que muestra que algo
Como una taza de café puede tener un
efecto directo en nuestras funciones de
grasa marrén. Las posibles implicacio-
nes de nuestros resultados son bastan-
te grandes, ya que la obesidad es un
problema de salud muy grave para la
sociedad y también tenemos una cre-
ciente epidemia de diabetes; la grasa
marrén podria ser parte de la solucién
para enfrentarlos”.

marrén podria ser parte de la solu-
cién para enfrentarlos”.

El equipo comenzo con una serie de
estudios mediante células madre para
averiguar si la cafeina estimulaba la gra-
sa marrén. Una vez dieron con la dosis
adecuada, pasaron a aplicarla en huma-
nos para comprobar que los resultados
fuesen similares. En ese sentido, el gru-
po de investigacion utilizé una técnica
de imagen térmica para rastrear las
reservas de grasas marrén del cuerpo.

Para Symonds, “los resultados fueron
positivos y ahora debemos determinar
que la cafeina, como uno de los ingre-
dientes del café, actla como estimulo o
si hay otro componente que ayude a
activar la grasa marrén. Actualmente
estamos teniendo en cuenta los suple-
mentos de cafefna para comprobar si el
efecto es similar. Una vez que hayamos
confirmado qué componente es respon
sable de esto, podria emplearse como
parte de un régimen de control de peso
0 como parte del programa de regula-
cién de la glucosa para ayudar a preve-
nir la diabetes”.

“Es el
primer
estudio en
humanos
que mues-
tra que una

taza de

café puede

tenerun
efecto
directo en
nuestras
funciones
de grasa

marrén.”
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El comercio justo llega al

vending de
COPADE

la mano ge

Cada vez son mas los consumidores que
se preocupan por llevar una alimentacién
saludable. Muchos van mas alla y quieren
que los productos que consuman sean bio
y ademés de comercio justo.

Llegan buenas noticias: la Fundacién COPA-
DE acaba de anunciar el lanzamiento de Gaia &
Coast, una linea de productos bio, comercio justo
y gourmet, que nace con el objetivo de introducir
en el mercado espafiol los snacks més responsa-
bles del planeta.

Todos estos productos bio y de Comercio
Justo seran comercializados tanto en maquinas
vending como venta retail y en tiendas especiali-
zadas. Para ello, la empresa Easy Vending, refe-
rente del sector de las maquinas expendedoras,
jugara un papel fundamental en su distribucion y
venta a través de sus maquinas vending ubica-
das en hospitales, empresas, universidades,
oficinas, estaciones de metro, centros de ocio,
etc. y repartidas por todo el territorio espafnol.

Esta linea de productos nace de un proyecto
de cooperacion internacional para el desarrollo
liderado por la Fundacién COPADE y en el que
lleva trabajando dos afios, con la colaboracién
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de Obra Social La Caixa, AECID y la Corporacién
de Promocion de Exportaciones e Importaciones
(CORPEI) y la cofinanciacién de la Unidén Europea.

Aunqgue los productos provienen fundamen-
talmente de Ecuador, hay una gran variedad de
Espafia y también de Honduras y Per( y han
sido fabricados por empresas que trabajan con
pequefos agricultores de zonas desfavorecidas
para darles nuevas oportunidades econémicas y
sociales y, que gracias a este proyecto se han
visto beneficiados al obtener certificaciones BIO
y de Comercio Justo, formacién y maquinaria.

En Espafia se estima, segin datos del
Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentacién y
Medio Ambiente, que el gasto en productos
ecoldgicos se sitla en torno a los 2.000 millo-
nes de euros y mas de 2 millones de hectareas
ya se dedican a la produccién ecoldgica (el
8,21% de toda la superficie agraria Util). Ademas,
el sector cuenta con cerca de 38.000 producto-
res agrarios ecoldgicos y emplea a mas de
85.000 trabajadores, con muy alta participa-
cién del empleo femenino.

Productos

® Snacks de yuca, barritas de
cereales, infusiones, tés frios,
Zumos naturales y, productos bio
y COmMercio justo de Madrid como
patatas fritas con aceite de oliva,
patatas fritas con aceite de
girasol, almendra marcona,
barritas de frutos secos, cookies
(galletas con pepas de
chocolate), ensaladas y
cervezas, son algunos de los 20
productos que estaran
disponibles préximamente a
partir de septiembre de este
ano.

Ademas, Fundacién COPADE ha
desarrollado una metodologia
para el calculo la huella social de
estos productos y como la
elaboracion de cada uno de ellos
contribuye al logro de los
Objetivos de Desarrollo
Sostenible 2030 de Naciones
Unidas. Una informacién que
estara disponible para los
consumidores en la pagina web
de la entidad, gracias a que en el
empaqguetado del producto se
incluye un cédigo QR a través
del cual se puede obtener
informacién sobre la empresa
que elabora el snack y los
beneficios que genera sobre los
productores y productoras con
los que trabaja.

OBJETIVOS

“Con esta nueva linea de productos
ricos, saludables y responsables,
gueremos demostrar que nuestra
alimentacion puede ser, ademas de
sana, asequible a todos los bolsillos.
Ademas, gracias a la informacion
obtenida con el calculo de la huella
social podremos seguir trabajando
para mejorar la vida de las personas
y disminuir nuestro impacto en el
planeta, por fin vamos a conocer
quién, donde y cémo se hacen los
productos que consumimos”, declara
Javier Fernandez, Director General
de COPADE vy presidente de FSC
Espana.




abre 13
candidaturas para el Consejo de
Administracién de

La Specialty Coffee Association ya ha anun-
ciado que esté abierta la Convocatoria para
establecer el Consejo de Administracion para
la proxima candidatura (2020-2021).

Para este afio, el Comité de Nominaciones
ha establecido algunas recomendaciones para
la calificacion, asf como una descripcién de las
responsabilidades de los miembros de la Junta
de SCA.

“Estamos encantados de abrir nominacio-
nes para la Junta Directiva de SCA como parte
de las proximas elecciones para la Junta Direc-
tiva de SCA 2020-2021", afirma la Specialty
Coffee Association.

La junta directiva de SCA esta formada por
dieciocho miembros voluntarios que participan
durante un periodo de dos afos, con el apoyo
del director Ejecutivo -o director general-, y el
personal de SCA. Este afio habré seis puestos
libres para elegir, previa votacion, y los miem-
bros elegidos para participar en la junta de
SCA de 2020-2021 lo haran en el periodo com-
prendido entre el 1de enero de 2020 y el 31de
diciembre de 2021.

De este modo, la junta asistira el trabajo de
SCA'y se encargara del liderazgo por objetivos
y de la gestién estratégica. Si bien la operacion

L

de

Specialty

Coffee

Association

diaria la dirige el CEO o director Ejecutivo, la
relacion junta-director general es una asocia-
cién, y se espera, por considerarse fundamen-
tal, una participacién adecuada de la junta.

Para este afio, el Comité de Nominaciones
ha descrito algunas recomendaciones de califi-
cacién, asf como una descripcién de las res-
ponsabilidades de un miembro de la Junta de
SCA. Estas recomendaciones y descripciones
se enumeran a continuacion. Dichas respon-
sabilidades de los miembros de la junta de SCA
incluyen liderazgo, gobierno y supervisién, des-
tacando algunas como: servir como asesores
del director General mientras desarrollan el
plan estratégico de cinco afios; revisar la agen-
day los materiales de apoyo antes de las reu-
niones de la junta y el comité; aprobar el presu-
puesto anual del SCA y estar informado y cum-
plir con todas las responsabilidades legales y
fiduciarias, entre otros.

Desde SCA, confirman que supone una
oportunidad extraordinaria para una persona
apasionada por la misién que persigue la SCA.
“Los Miembros seleccionados de la Junta
habran alcanzado una posicién de liderazgo
en los negocios, el gobierno, la filantropia o el
sector sin fines de lucro. Sus logros le permiti-

ran atraer a otros miembros de la junta bien
calificados y de alto rendimiento”, exponen.

Asl, animan a todos los miembros a enviar
su nombre o los nombres de los candidatos
gue consideran, harfan una contribucién valio-
sa a la Asociaciéon al formar parte de la Junta
de Directores de SCA. Desde su pagina web
tienen disponible un formulario online con el
que poder enviar las nominaciones.

Las nominaciones y el proceso de
eleccién de SCA son supervisados
por el Comité de Nominaciones, y
estd compuesto por los siguientes
cargos:

-Heather Perry, presidenta de la Junta

-Christina Meinl, vicepresidente de la
Junta

-Colleen Anunu, vicepresidente segun-
do de la Junta

-Nils Erichsen, tesorero de la Junta

-Tracy Ging, ex directora de la Junta

-Paul Stack, ex presidente de la Junta

-Yannis Apostolopoulos, director Eje-
cutivo/CEO
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‘Regresa BCN
Gluten Free, I

”

ESTUDI DE DISSENY DE CUINES PROFESSIONALS
wuw fdesignstudio.es

sujadas mychef. ‘LNNOX Naboo

Tras las ediciones de 2015
(Barcelona) y 2016 (Madrid), BCN
Gluten Free abre sus puertas
hoy en La Farga de L'Hospitalet
hasta el domingo 30 de junio.

Mas de 40 empresas se daran
cita durante tres dias en un mismo
espacio con el objetivo de dar a
conocer sus principales novedades
y las tendencias de futuro de este
tipo de alimentacién. Unos produc-
tos que, por cierto, son cada vez
mas demandados en el canal del
vending y que poco a poco se van
implantando para dar respuesta a
las necesidades de la poblacién
afectada.

BCN Gluten FREE cuenta con el
apoyo de 'Associacié de Celiacs de
Catalunyay regresa a Catalunya
como consecuencia de la demanda
expresa de la mayoria de empresas
del sector, “que echaban en falta
un punto de encuentro gque sirviera

tanto para presentar sus produc-
tos mas innovadores, establecer
nuevas sinergias de negocio y
desarrollar un networking directo y
eficaz como para dar visibilidad a
un problema de salud, que actual-
mente afecta a mas de 4.000.000
de espanoles si se contabilizan las
personas celfacas y sensibles al
gluten no celiacas”, explican desde
la feria.

LLa muestra incluye productos
aceptados por otras intolerancias
alimentarias relacionadas con la
celiaquia, como es la intolerancia a
la lactosa. En este sentido, cuenta
también con la colaboracion de la
Asociacion de Intolerantes a la Lac-
tosa Espafia (ADILAC).

Seran 3.000 metros cuadrados
en los que el consumidor podra
conocer nuevas referencias, los
expositores podran vender sus pro-
ductos y se veran showcookings,
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A
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talleres de cocina para adultos y nifios, degustaciones, catas, activi-
dades infantiles, sorteos, etc.

Celiacs de Catalunya, por su parte, ha escogido BCN Gluten FREE
para celebrar el Dia Internacional de la Celiaguia (DIC) de este afio, por 1o
que el domingo 30, sus socios tendran la entrada gratuita y disfrutaran
de actividades y sorteos exclusivos para ellos.

Asimismo v dirigido a los profesionales del ambito de la salud, organi-
za en colaboracion con la Agencia de Salut PUblica de Catalunya, el 3er.
Simposio de Celiaquia y Dieta sin Gluten. El objetivo de la cita es facilitar
la actualizacion de conocimientos en la deteccién y seguimiento de la
celiaquia y otras patologias relacionadas con la ingesta del gluten.

La celiaguia es una enfermedad que puede manifestarse en cualquier
etapa de la vida, aunque es mas frecuente en adultos que en nifios - el
20% de los nuevos casos que se diagnostican son de personas mayores
de 60 afios- y sus sintomas, muchas veces, no son muy claros. Por ello,
se calcula que existe una tasa de infradiagndéstico del 80%, lo que signifi-
ca que aln podria haber cerca de 2 millones de personas sin diagnosti-
car en Espafia, la mayoria mujeres.

Gluten Free, un mercado que crece un 15% anual
En este marco y ante la enorme dificultad de los alérgicos al gluten

por encontrar e identificar los alimentos aptos para ellos a la hora de
llenar la cesta de la compra, la industria alimentaria esta apostando por
dar respuesta a las necesidades de estos consumidores, generando un
mercado en pleno desarrollo. Hoy, este mercado factura 80 millones de
euros en Espafia y su previsién de crecimiento es del 15% anual.

Los fabricantes y la gran distribucién se muestran, cada vez, mas
sensibles con la poblacién celiaca y lanzan nuevos productos al mercado
de forma regular. Asimismo, son numerosas las pequenas y medianas
empresas especializadas en la elaboracién de productos sin gluten que
surgen a diario, configurando un sector muy atomizado. Pastelerfa, pas-
ta, pan, cereales, pizzas, cervezas, golosinas... la oferta se amplia cons-
tantemente. En los Ultimos 10 afios, Espafia ha pasado e tener 280 refe-
rencias aptas para celiacos a las 1.800 que la Associacié de Celiacs de
Catalunya estima que existen actualmente. Este aumento supone un
crecimiento del 28%.

ATYPICAL BCN, un grupo empresarial de marketing y comunicacion,
ha recuperado la feria, que no se celebraba desde 2016 con la colabora-
cién de la Associacié de Celiacs de Catalunya
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VI Edicion

Durante del pasado viernes 28, se pro-
dujo la celebracién de la sexta edicién de la
Noche del Vending; una cita que tuvo lugar
en la ciudad valenciana y que conté con la
presencia de los principales actores de la
distribucién y restauracién automaética.

La fiesta del vending comenzd tras la celebra-
cion de la Asamblea General de ANEDA con un
céctel de bienvenida en la terraza de Veles y
Vents, donde se celebré el evento y donde se
hicieron entrega los premios de la Noche del
Vending.

Hostelvending, que estuvo presente en el
acto, fue testigo de la afluencia de la celebra-
cién, que se inicié a las 19:30 de la tarde. De
este modo, multitud de empresas acudieron
para disfrutar de una noche cargada de pre-
mios, novedades y humor.

En relacién a las novedades, se anuncié la
renovacion de la directiva de ANEDA, en la que
se han mantenido los miembros que la confor-
man. En ese sentido, contintia Raul Rubio como
presidente de la asociacién. Como ya mencio-
namos anteriormente, la periodista valenciana
Puri Naya fue la encargada de conducir ele
evento, y la nota de humor la puso David Piera,
conferenciante, formador, coach, hipnélogo,
mago y mentalista.
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su presencia en Vendibérica 2019

Vendibérica 2019 esta cada vez mas
cercay prueba de ello es la gran expecta-
cién que generd el reparto de estands en
la reunién prioritaria de eleccién de espa-
cios que se celebré en Madrid la semana
pasada.

La sala se llend para seguir de cerca la distri-
bucién y también para tener un punto encuentro
con el director de la feria Vendibérica, Raul Calle-
ja, quien ofrecié a los asistentes una interesante
ponencia sobre cémo optimizar el retorno de la
inversion en la feria.

Grandes empresas y asociaciones empresa-
riales del sector ya tienen su espacio reservado,
especialmente en la nueva &rea monogréfica
especifica para todos los actores del café: Mun-
do café.

Algunas de las empresas que han confirma-
do su asistencia son Simat, Rhea, Templo, Azco-
yen, Coges, Alba, Lavazza, Vendo, Automated,
Global, Nestle, Nexus, Bianchi, GM, Evoca y FAS,
entre otras

La feria Vendibérica se celebra en el recinto

de IFEMA entre los dias 13 al 15 de noviembre y
por primera vez tendra la mencionada area
monogréafica especifica para los actores del café,
Mundo café.

En esta cuarta edicion, el Salén prevé una
participacion de 200 empresas y 10.000 profe-
sionales de méas de 55 paises, 1o que la consolida
como una de las principales plataformas euro-
peas del sector del vending.

Las areas que encontraran los visitantes son:
Méaquinas distribuidoras, expendedoras y tecno-
logia; Industria alimentaria y restauracion auto-
matica; Mundo café; Minivending; Equipamiento;
Componentes para la distribucién y Servicios.

Segun recuerdan desde la feria, “la oferta
esté dirigida a un colectivo profesional integrado
por operadores de maquinas de vending; deciso-
res de empresas publicas y privadas, grandes
empresas y pymes; responsables de Hosteleria
- cafeterias, restauracion y catering-; alojamien-
tos turisticos (hoteles, casas rurales...); colectivi-
dades (centros educativos, hospitales, residen-
cias...); instalaciones de ocio, deporte y bienestar,

y de transporte de viajeros; estaciones de servi-
cio; distribuidores de tabaco, y establecimientos
de franquicia”.

Vendibérica se celebrara de nuevo en coinci-
dencia con EAT2GO, punto de encuentro comer-
cial para los profesionales de la Industria del
Food Delivery & Take Away, que ya en la pasada
edicion de 2017 se valoré como el mejor reclamo
para atraer un nuevo perfil profesional, explican
desde la feria.

Los operadores de vending representan el
36,81% del total visitantes, mientras que el ven-
ding publico supone el 21%. Ademas se ha
potenciado la llegada de profesionales del canal
Horeca, que representd un 21,6 por ciento del
total visitantes en la edicion anterior.

Vendibérica, organizada por IFEMA y promo-
vida por ANEDA, Asociacién Nacional Espafiola
de Distribuidores Automaticos, se celebrara en el
pabellén 7 de Feria de Madrid y coincidird en
fechas con EMPACK, una cita anual obligada
para los profesionales del envase y embalaje.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.
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HIP 2020 convierte a
capital de la innovacion para el

Durante los dias 24 al 26 de febrero,
HIP 2020 presenta el mayor laboratorio
internacional de tendencias para el sec-
tor de la restauracién y hosteleria en la
capital espafiola. Con el objetivo de mar-
car la diferencia en su cuarta edicién,
ampliaran el espacio alcanzando los
40.000m2; dividido, a su vez, en torno a
tres pabellones en IFEMA y albergando
més de 500 marcas expositoras.

Hospitality Innovation Planet (HIP) se alza
como la cita mas sefialada y relevante para el
mundo Horeca en nuestro pais. En ese sentido,
la nueva edicién se llevara a cabo los dias 24 al
26 de febrero del afio que viene y volverd a
hacer de Madrid el mayor laboratorio interna-
cional de tendencias para este sector.

Tras el éxito de los encuentros anteriores,
HIP ha podido incrementar su espacio de expo-
sicién consecutivamente, alcanzando en esta
ocasién los 40.000m2, y estd previsto que aco-
gerd a mas de 30.000 profesionales.

“En la Ultima edicion registramos una mayor
duracién de la visita por asistente, que llegd ya
a los dos dias, algo motivado por la calidad de
los contenidos ofrecidos. Ese es el camino que
gueremos seguir para darle a nuestros visitan-
tes el valor y los conocimientos necesarios
para actualizar su negocio y aumentar su com-
petitividad en el sector”, explica el director de
HIP, Manuel Bueno.

En ese sentido, HIP2020 persigue la meta

+ EN WWW.HOSTELVENDING.
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de ofrecer a todos los profesionales del sector
Horeca la informacién necesaria para poder
actualizar sus conocimientos y adquirir compe-
tencias hasta ahora desconocidas, con las que
dar un giro a sus negocios y crecer.

Para Bueno, la innovacion en el mercado
supone una medida para paliar la realidad de
transformaciones que experimenta el sector
Horeca: “El sector Horeca se enfrenta a una
realidad en la que debe emprender una profun-
da transformacién empujado por las nuevas
exigencias del mercado y los clientes. La lucha
por la cuota de estémago se recrudece y las
empresas Yy los profesionales que se dedican a
esta actividad deben apostar por la innovacion
y los nuevos conceptos basados en las Ultimas
tendencias para poder ofrecer la experiencia
de cliente que el consumidor espera de ellos. Y
esto es lo que encontraran en HIP".

Hospitality 4.0 Congress, el mayor Con-
greso internacional de innovacién para
Horeca

De igual manera, en la proxima edicion de
HIP volveremos a encontrar el Hospitalty 4.0
Congress. Esta vez, el objetivo es realmente
ambicioso: “reformular las normas del sector
Horeca tras la aportacion de todos los actores
que participan” en el mismo -y las necesidades
gue se manifiestan-.

El Congreso se estructurara en torno a cin-
co areas relacionadas con el desarrollo y las

Ultimas tendencias en el sector como tematica
troncal, todas ellas de la mano de casi 500
expertos procedentes de distintas partes del
mundo: Conceptos, F&B Innovacién, Futuro,
Operaciones y Experiencias e Inspiracion y
Hotel Trends.

Paralelamente, se implantaran 18 eventos
para el sector Horeca con una agenda propia
en base a cada perfil profesional.

Mediante Keynotes, debates y mesas
redondas, el Congreso facilitara los instrumen-
tos para poder aplicar satisfactoriamente las
formulas para alcanzar el éxito en Hostelerfa:
Sostenibilidad, Excelencia, Diferenciacion, Per-
sonalizacion, Fidelidad, Rentabilidad y Escalabi-
lidad. Asimismo, el contenido perteneciente al
Congreso se basara principalmente en el factor
humano, teniendo en cuenta que la informa-
cién que se tratard esta orientada para una
industria de personas para personas.

En ese sentido, para Eva Ballarin, directora
del Congreso Hospitality 4.0, “La préxima edi-
cién del Congreso serd un auténtico laboratorio
de conocimiento. Contaremos con una sesion
dedicada exclusivamente a la robotizacién y su
implementacién en el sector Horeca, volvere-
mos a repetir la Agenda USA doblando el
nUmero de speakers debido al éxito de este
afio, y traeremos 10s nuevos conceptos que
estan revolucionando el sector, entre otros
eventos que se celebrardn para conseguir
redefinir las normas del sector”.



de conocimiento. Contaremos con una
sesion dedicada exclusivamente a la robotiza-
cién y su implementaciéon en el sector Horeca,
volveremos a repetir la Agenda USA doblando
el nimero de speakers debido al éxito de este
ano, y traeremos 10s nuevos conceptos que
estan revolucionando el sector, entre otros
eventos que se celebraran para conseguir
redefinir las normas del sector”.

Pero los encuentros no terminan aqui: tam-
bién se producira la segunda edicién de Per-
fect Restaurant Project. De igual manera, el Bar
& Co. vuelve este afio, asi como el Supply Chain
Summit, destinado a la distribucién -debido al
creciente interés de esta area en el sector-. En
definitiva, se pondra el foco en el impacto de la
tecnologia a través del Digital Arena.

Los visitantes tendran la oportunidad de
actualizar sus conocimientos sobre distintos
temas gracias al Congreso Europeo de Dere-
cho y Gastronomia, el Gastronomy Startuo
Forum, el Restaurant Trends y los premios The
Best Digital Restaurants.

Por su parte, en Hotel Trends se identifica-
ran las nuevas pautas del alojamiento y de la
relacion hotel-cliente. En ese sentido, durante
tres dias se plantearan cuestiones de actual
relevancia como sostenibilidad, crecimiento,

cias generacionales, escalabilidad en la
industria de la hospitalidad y distribucién hote-
lera.

experiencia de cliente, digitalizacién, tenden-
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La feria Watercoolers Europe esté
cada vez méas cerca. Después de reunir-
se en ltalia, Francia, Polonia e Irlanda, le
toca el turno a Berlin donde se aborda-
rén diferentes aspectos del sector que
prestaran especial atencidén a proble-
mas medioambientales y de productos
saludables. La cita se celebrara entre
los dias 16 y 18 octubre en la capital ale-
mana.

La feria comenzard el dia 16 con una visita
guiada por Berlin para los asistentes que ya
entraran de lleno en el programa el dia 17. As,
la jornada arrancara con una conferencia de
bienvenida a cargo de Michal Zys, director de
la feria, para dar paso a la charla ‘Cooler trend
latest European market and industry develop-
ments and outlook’, sobre las las Ultimas nove-
dades y perspectivas del mercado europeo y
de la industria.

+EN WWW.HOSTELVENDING.

en torno al
centrara la agenda de

Legislacion y sostenibilidad relativa a los
plasticos vy la industria europea de enfriadores
de agua sera otra de las conferencias en la
que abordaran uno de los temas candentes
por la reciente Directiva europea de los plasti-
COS.

La jornada continuara con ‘Healthy hydra-
tion and health of your drivers’, sobre hidrata-
cién saludable y salud a cargo de Paul Jackson
de Fresh air and training. Ademas, estara dis-
ponible otra ponencia: ‘La experiencia del con-
sumidor moderno’, de Kerstin Gibert, de Pre-
mier Inn, Alemania.

Encontraremos también ‘Creating impact
each and every time’ (Creando impacto cada
vez), una Icharla a cargo de Nigel Risner. La
jornada del dia 17 también incluira reuniones de
trabajo sobre ‘Bussiness Strategy’, ‘Technical &
Sustainability’. Para poner el broche a esta
feria, el dia terminara con una cena de gala en

la que se entregaran los Aqua Awards.

El18 de octubre sera el turno de la feria
mas grande de Europa dedicada a la industria
watercooler. En ella se podran ver las tecnolo-
glas més innovadoras por parte de los provee-
dores internacionales que pondré a los asis-
tentes al dia con el siempre cambiante merca-
do europeo en enfriadores de agua.

“Después de reunirse en Italia, Francia,
Polonia e Irlanda, le toca el turno a Berlin
donde se abordardn diferentes aspectos
del sector que prestardn especial atencion
a problemas medioambientales y de pro-
ductos saludables.”

— —
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La mayoria de ellas, 1.127, son italianas, lo
que supone un incremento del 7 por cien-
to con respecto a la edicién anterior. Las
785 empresas restantes son de otros pai-
ses, una cifra que se ha incrementado en
un 10 por ciento si se compara con la cifra
precedente.

Restauracién, pastas, pizzas, helados, café,
bar, panaderia y decoracién: todo esto y mas se
concentrara en Hostmilano (del 18 al 22 de octu-
bre de 2019), un evento que trata sobre la inno-
vacién y que pone el foco de las tendencias.

Los visitantes y profesionales encontraran en
el transcurso de la exhibicion de cinco dias una
verdadera ‘cocina’ global, en la que habra un
amplio menu de exposiciones y demostraciones
en vivo de gastronomia. Chefs galardonados,
baristas y disefiadores enriqueceran el que esta
considerado el observatorio mas grande del sec-
tor en términos de tendencias e innovaciones.

Las asociaciones mas importantes del sector,
tanto en Italia como de Espafia, Reino Unido y

Estados Unidos, y América Latina participan enla
feria. Todos quieren estar presentes en Milan en
octubre, listos para explotar las oportunidades
de negocios y redes. calificada.

La llamada “tercera ola” de café, la restaura-
cion cada vez més experiencial, el deseo del
cliente por lo “verde”, la sostenibilidad de la deco-
racién y los formatos son algunas de las claves
que se abordaran en la préxima edicién. Entre
otros temas se hablard mucho de café, que, al
haberse alejado del monocultivo de espresso,
esta cada vez méas preparado para “capturar”
nuevos clientes que buscan calidad y experimen-
tacion o de cémo el enfoque ecoldgico se ha
convertido en la clave para reinterpretar los ali-
mentos (incluso los postres), o el formato y la
decoracion de los restaurantes.

+ EN WWW.HOSTELVENDING.
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