





ENRICO FRABETTI, DIRECTOR POLITICA ALIMENTARIA, NUTRICION Y SALUD DE FIAB

‘La reformulacion
es un proceso
complejo que
reguiere tiempo e

inversion”

LA FEDERACION ESPANOLA DE INDUSTRIAS DE
ALIMENTACION Y BEBIDAS ES UNA DE LAS ENTI-
DADES QUE SE HA COMPROMETIDO CON EL PLAN
DE COLABORACION PARA LA MEJORA DE LA
COMPOSICION DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS Y
OTRAS MEDIDAS (2017-2020) ELABORADO POR EL
MINISTERIO DE SANIDAD. HABLAMOS CON ENRICO
FRABETTI PARA SABER COMO SE VAN A AFRONTAR
LOS COMPROMISOS ADQUIRIDOS Y QUE OBJETIVOS

SE PERSIGUEN

¢Coémo se involucra FIAB en la elabora-
cién del Plan impulsado por el Ministerio?

FIAB, como organismo representante de la
industria de la alimentacion y bebidas y actor
responsable, ha colaborado activamente con el
Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e
Igualdad en la elaboracion de este Plan que
recoge la voluntad de todo el sector, implicado
en dar un paso mas alla en su compromiso con
la salud y las nuevas exigencias de los consu-
midores.

FIAB representa a los sectores de la indus-
tria de alimentacion y bebidas de cuyo esfuer-
Z0 ha resultado cada uno de los compromisos
adquiridos en este Plan, vertebrando con voz
Unica el trabajo de toda la industria de la ali-
mentacion y bebidas..

Dentro de las principales responsabili-
dades que se encarga a la industria esta
la reformulacién de productos, éen qué
consiste exactamente?

REPRESENTATIVIDAD

‘FIAB representa a los sectores de la
industria de alimentacion y bebidas de
Cuyo esfuerzo ha resultado cada uno de
los compromisos adquiridos en este Plan,

vertebrando con voz Unica el trabajo

REFORMULACION

“Cuando hablamos de reformulaciéon nos
referimos a la mejora de la composicién
nutricional de los alimentos, modificando
alguno de sus componentes sin que
esto conlleve un aumento del contenido
energético”

Cuando hablamos de reformulaciéon nos
referimos a la mejora de la composicién nutri-
cional de los alimentos, modificando alguno de
SuUs componentes sin que esto conlleve un
aumento del contenido energético.

Hay que tener presente gque no todos los
productos pueden ser reformulados, en la ela-
boracién del Plan se han tenido en cuenta las
limitaciones tecnolégicas, de seguridad alimen-
taria, asf como los condicionantes en cuanto a
propiedades organolépticas/aceptacion del
consumidor. Existen también limitaciones nor-
mativas, de forma que ciertas categorias de
alimentos para mantener su denominacion
deben tener un minimo de los nutrientes suje-
tos a reformulacion.

Se trata por tanto de un proceso complejo y
que requiere tiempo de investigacion, inversion
y adaptacion.

Reformulacién de los productos exis-
tentes o lanzamiento de productos nue-
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VOs que ya estén adaptados a esos mér-
genes, équé es mas atractivo parala
industria?

Cualquiera de las dos opciones es perfecta-
mente valida ya que ambas tratan sobre la
mejora de la composicién nutricional de la dieta
y Se ajustan a las nuevas tendencias de los
consumidores asf como a nuestra vision de
ofrecer una mayor oferta de productos.

Tanto los esfuerzos empleados en formula-
cién como en el desarrollo de nuevos produc-
tos (innovacién), se realizan a partir de la plena
garantia del cumplimiento de la seguridad ali-
mentaria, la 6ptima calidad de los productos y
el adecuado aporte nutricional enmarcado en
un estilo de vida saludable.

Ya en 2008 se inicié un Plan para redu-
cir la sal, équé efectos ha tenido enla
industria? éCuéles fueron las medidas
que se impulsaron y qué objetivos se han
alcanzado?

Efectivamente, en 2008 el Grupo de Alto
Nivel en Nutricion y Actividad Fisica de la Comi-
sién Europea de la UE establecié el Marco
europeo para la reduccién de sal, en el que se
trabajé especialmente en cuatro grupos de
alimentos: panes, platos preparados, produc-
tos carnicos procesados y quesos.

La industria y la distribucion de alimentos
en Espania llevan afios trabajando de forma
voluntaria y coordinada con la AECOSAN en la
reformulacion de alimentos, y concretamente
en la reduccion de sal. Numerosos sectores
han realizado ya importantes esfuerzos en
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ANTECEDENTES

‘La industria y la distribucion de alimentos
en Espana llevan afios trabajando

de forma voluntaria y coordinada

con la AECOSAN en la reformulacion

de alimentos, y concretamente en la
reduccion de sal’

RESPONSABILIDAD

“Uno de los compromisos mas
significativos de nuestro sector es
contribuir a un estilo de vida saludable.
Los alimentos y bebidas son un actor
muy implicado en este sentido, pero no
es el Unico factor que influye”

reformular sus productos reduciendo el conte-
nido de sal desde hace afios, como el sector
panadero, los derivados carnicos o los aperiti-
VOS.

La propuesta que ahora hace el Plan de
Mejora de Composicion es un pasé mas allay
da continuidad a las iniciativas anteriores.
Todos estos procesos destacan el recorrido de

la industria por contribuir con opciones méas
saludables al consumidor. No hay que olvidar
también que la sal cumple funciones de seguri-
dad alimentaria por su capacidad de conserva-
Cién para determinados productos, y previene
la contaminacién por microorganismos.

Se habla de los esfuerzos que debe
realizar la industria pero no tanto de los
que dependen de la Administracién y que
pasan por el fomento de la educacién ali-
mentaria, las facilidades de acceso a ali-
mentos m&s sanos y que normalmente
son mas caros, el fomento del deporte,
écree que las acciones que se estan
impulsando en estos &mbitos son sufi-
cientes o estan logrando sus objetivos?

Uno de los compromisos mas significativos
de nuestro sector es contribuir a un estilo de
vida saludable. Los alimentos y bebidas son un
actor muy implicado en este sentido, pero no
es el Unico factor que influye. La mejora de la
salud se puede lograr desde un enfoque multi-
disciplinar a través de un amplio espectro de
acciones.

Somos uno de los palses de la Unidn Euro-
pea que menos actividad fisica realiza. Segln
el Ultimo informe Actividad Fisica en nifios y
adolescentes en Espafia, solo el 30% de los
nifios y el 12% de las ninas menores de 10 afios
realiza un minimo de 60 minutos diarios de
actividad fisica global. Al mismo tiempo, seguin
el tltimo Informe Aladino de 2015, en los Ulti-
mos tiempos ha descendido la tendencia a la
obesidad infantil en menores de edad de entre



6y 9 anos, dato que igualmente nos anima a
seguir profundizando en esta dindmica preven-
tiva desde la industria alimentaria.

Por ello, resulta clave poner en marcha
otras acciones dirigidas a la formacién de los
consumidores y a la promocién de una dieta
variada y equilibrada, la practica regular de
actividad fisica y estilos de vida saludables
desde la infancia. Sélo con la aplicacién de
todos los enfoques posibles y de la implicacion
de todos los actores, podremos conseguir un
impacto realmente efectivo y completo.

¢Cree que con estos compromisos se
va a lograr que las CCAA dejen de regular
a través de la imposicién de tasas a deter-
minados alimentos?

El Plan es una actividad de caracter nacio-
nal. Ademas no hay que olvidar que actual-
mente N0S movemos en un mercado europeo
por lo que las estrategias deberfan ir enfoca-
das a nivel europeo para garantizar que se
cumplen los objetivos perseguidos. La Estrate-
gia NAOS especifica que no existen alimentos
buenos 0 malos, sino una dieta equilibrada o
no; cada alimento contribuye en la alimenta-
cién, por lo tanto no parecen apropiadas inicia-
tivas impositivas.

¢£CoOmo esté afectando la medida toma-
da en Cataluia?

Desde FIAB, junto con el resto de eslabones
de la cadena agroalimentaria, entendemos que
el impuesto a las bebidas azucaradas aproba-
do en Catalufia vulnera la libre circulacién de
mercancias, la unidad de mercado, y el principio
de igualdad y no discriminacion.

En paises como Portugal este tipo de
medidas estan dando buenos resultados,
écree que podria ser un modelo a imitar en
nuestro pais?

No hay una evidencia cientifica contunden-
te sobre la idoneidad de de imponer cargas
impositivas sobre alimentos y bebidas. El abor-
daje de la mejora de la salud de los consumido-
res debe entenderse desde un amplio espec-
tro de acciones, desde la educacion y la promo-
cién de estilos de vida saludable desde la
infancia, asi como la incentivacién de una dieta
moderada, equilibrada y variada y la practica
de actividad fisica.

¢Cémo ha cerrado 2017 para la indus-
tria de la alimentacién y bebidas?

A falta del cierre de las cifras definitivas,
todo parece indicar que 2017 continuara en la
senda del crecimiento que el sector viene mar-

cando en los Ultimos afios. Volvemos a confiar
en la produccién, el empleo y las exportaciones
como variables significativas que permitiran
seguir consolidando la industria de alimenta-
ciébn y bebidas como motor de crecimiento eco-
némico y social.

¢Qué objetivo se ha marcado la indus-
tria para este 2018 al margen de ir cum-
pliendo con este Plan?

Hace unos afios FIAB y el sector en su con-
junto lanzaron el Marco Estratégico en el cual
se fijaron cuatro grandes retos con el horizonte
puesto en 2020. Continuamaos por tanto en un
proceso de mejora de la eficiencia en el sector,
apostando de forma decidida por la creacién de
valor y la internacionalizacién y promoviendo
un proceso de dinamizaciéon de las empresas, a
fin de obtener un tamafno suficiente que les
permita competir en los mercados globales y
hacer frente a los cada vez mas complejos
retos a los que nos enfrentamos. FIAB por tan-
to, trabaja para que la industria de alimentacion
y bebidas sea la locomotora de la economia, el
empleo y la imagen de Espafia, siendo competi-
tiva en cualquier mercado global, atrayendo el
mejor talento, basada en su seguridad, calidad
y desarrollo cientifico y tecnoldgico.
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L0s productos “‘eco” piden paso
VY Mas empresas

COn

Entre tendenciay
necesidad ambiental

La alimentaciéon se ha convertido
en centro de debate en todos los
ambitos. Desde lo mal o lo bien que
cocinamos en casa y la cantidad de
productos elaborados que compramos
en supermercados hemos pasado a
lo que se puede o no vender en una
maquina expendedora y a obligar a lo

hosteleria a servir agua gratis

La industria asociada a la alimentaciéon en
su bUsqueda por nuevas vias de diferenciacion
y Sin perder de vista su objetivo de ganar cuo-
ta de mercado ha realizado una clara apuesta
por lo ecolégico, lo que permite al consumidor
encontrar cada vez mas opciones en todos los
canales, ya sea para la compra o para el consu-
mo en la restauracion.

En 2016, el 29% de los ciudadanos consumioé
al menos una vez al mes productos ecoldgicos
y un 25% lo hizo semanalmente. Segun los Ulti-
mos datos de que dispone el Ministerio de
Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio
Ambiente (Mapama) de 2015, el mercado de
productos ecoldgicos mueve 1.453 millones de
euros en Espafia y su consumo ha aumentado
un 24,5% en tan solo un afio, un crecimiento
espectacular.

Espafia es un gran pals exportador de ali-
mentos ecoldgicos pero alin tiene que mejorar
en cuanto a consumo interno se refiere. Por
eso este 2018 los alimentos y las bebidas eco
vuelven a ser tendencia en los principales
estudios e indicadores. Segun el informe Mintel
Global Food & Drink Trends 2018, los productos

Seguros, éticos, naturales y sostenibles estan
en la agenda.

“El consumo de productos ecolégicos ha
experimentado, sin duda alguna, un crecimien-
to notable en los Ultimos afios, gracias sobreto-
do al esfuerzo y constancia durante décadas
de pequerios y medianos establecimientos que
han permitido al sector y al propio mercado
madurar hasta el punto de convertirse en un
mercado claramente al alza”, realata Aleix Balta
de la Plataforma Ecoldgica.

El consumidor busca productos naturales,
sin aditivos ni conservantes, pero ademas se
interesa por todo lo que rodea su cultivo o pro-
duccién. Quiere saber cémo, dénde, cuédndo y
quién esta detras de cada marca y exige un
compromiso social y ético por parte de la
empresa. De ahi la necesidad por parte de los
fabricantes de alimentos de identificar clara-
mente los ingredientes, el sistema de produc-
cién, las cadenas de suministro y la apuesta
por un packaging responsable con el medio
ambiente.

Elgran reto es lograr en la proxima década
aumentar el porcentaje total de productos eco-

l6gicos consumidos en el mercado interior para
dejar atras ese 2% que tenemos ahora. Pero
para lograrlo no solo basta con tenerlos en la
oferta. Su presencia debe seguir aumentando
y también los apoyos que recibe tanto desde la
propia industria como desde la administracion
que, en parte, sf que esta facilitando ciertas
politicas que favorezcan su consumo a través
por ejemplo de la nueva ley de contratos del
sector publico.

Por el momento, lo que nos confirman des-
de la Plataforma Ecolégica que pretende ser un
punto de encuentro para las empresas que se
dedican a este sector es que con los datos de
las entidades certificadoras que disponen de
un registro de operadores, “afo tras ano, el
ndmero aumenta”.

“En 2015 Espafia pasé a formar parte del
top 10 de mercados lideres en produccion
ecoldgica, siendo también el cuarto pals en
superficie ecolégica cultivada. Si nos fijamos en
el 2016 por ejemplo, en Catalufia el nUmero de
operadores ecoldgicos crecid mas del 7%",
remarca Balta.

En cuanto a la comercializacion, “cada vez
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es mas frecuente encontrar pequefias tiendas
locales dénde se comercialicen productos eco-
I6gicos y poco a poco se ha ido consolidando
un mercado que ha llegado para quedarse”.
Una muestra de ello es que grandes marcas
del sector alimentario han incluido lineas de
productos ecoldgicos en su oferta, lo cual es
indicativo de un nicho de mercado con un cre-
cimiento exponencial.

OBJETIVO: FACIL IDENTIFICACION

Para que un producto sea calificado como
ecoldgico, eco, biolégico, bio u organico, tiene
que estar certificado por un organismo de con-
troly lucir la etiguetas que asi lo identifiquen.

La promocién y el marketing que tienen que
llevar aparejados debe adaptarse a las nuevas
necesidades. Igual que es relativamente f&cil
identificar los nuevos establecimientos espe-
cializados en comida organica y ecoldgica, en
los lineales la oferta muchas veces se pierde y
en otros como la venta automatica ni siquiera
se pueden identificar si no se emplean recur-
S0s externos para llamar la atencién sobre
ellos.

El sello que buscan los consumidores que
tienen cierto conocimiento del tema es el de la
Unién Europea, aungue existen otros que tam-
bién son validos. Todo producto ecoldgico, para
ser comercializado como tal, tiene que ir certifi-
cado con esta etiqueta. Es la normativa especi-
fica de la Unidn Europea la que establece el
procedimiento en su produccidn que debe ser
avalado por un organismo independiente.

Este sello es igual en toda la unién, con las
mismas normas, pero emitido por empresas
privadas, encargadas del control y la certifica-
cién. Aqui es donde empiezan a producirse

ciertos conflictos en cuanto a la manera de
conseguirlos, los productos que se permiten
para el tratamiento en los cultivos o el posible
trafico de influencia que pueda surgir.

AUn asf, como nos aclara Balta “actualmen-
te, los plaguicidas y productos fitosanitarios
autorizados para el uso en la produccién
ecoldgica se encuentran especificados en el
anexo Il del Reglamento 889/2008". En este
sentido pues, existe una legislacion que permi-
te dirimir aquellos productos que estan autori-
zados de aquellos que no lo estan. Asimismo
también se describen las condiciones de utili-
zacion de estos productos

Los productores tienen que pagar por esa
certificacién, una cuestion que también levanta
grandes controversias y que exige mas a quien
intenta hacerlo mejor y a quien ademas asume
unos costes de produccién muchas veces

superiores por esas particularidades que exige
el cultivo de alimentos ecolégicos.

Luego es la administracion la que vela por
el cumplimiento de la norma'y la que audita a
las empresas que obtienen el sello. En este
sentido, muchas pequenas empresas se que-
jan de los tramites, el coste y la burocracia,
que en algunos casos les impide acceder a
este distintivo, mientras que las grandes
empresas con sus recursos tienen muchas
mas posibilidades.

En esta marana de dificultades reside tam-
bién el encarecimiento de los productos, princi-
pal obstaculo para gue no termine de despe-
gar la alimentacion ecolégica como resalta el
Gabinete Juridico de FACUA: “Los productos
ecoldgicos siguen siendo concebidos como
productos gourmet o premium, con un valor
afiadido, y siguen siendo méas caros”.

NUEVA NORMATIVA APROBADA POR LA UNIONE EUROPEA

Entrarad en vigo en 2021 cuando la apruebe el Parlamento

El 20 de noviembre de 2017, los Estados
miembros representados en el Comité Especial
de Agricultura (CEA) aprobaron el acuerdo para
la revision de las normas vigentes sobre pro-
duccién ecolégica y etiquetado de productos
ecologicos. Tras su aprobacion en el parlamen-
to, el nuevo Reglamento sera de aplicacién a
partir del 1de enero de 2021.

Con ella se pretende facilitar la vida de los
agricultores ecolégicos mejorando la claridad
juridica y permitiendo una mayor armonizacion
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y simplificacién de las normas de produccion.
Lo acordado también quiere hacer que la
competencia entre los productos de la UE y las
importaciones sea mas justa. Esto significa que

estos organismos deberan cumplir las normas
de produccién y control comunitarias para deci-
dir si un producto que se va a exportar al mer-
cado europeo es 0rganico o no.

Mediante la introduccién de un nuevo siste-
ma de certificacién de grupo, se facilitara que
los pequefios agricultores pasen a la agricultu-

ra ecolégica reduciendo los costos de inspec-
cién y certificacion, asf como la carga adminis-
trativa correspondiente.

El reglamento quiere proporcionar un enfo-
que mas uniforme sobre los plaguicidas. El nue-
VO reglamento armoniza las medidas cautela-
res, aumentando asi la seguridad juridica. Al
mismo tiempo, fomenta la flexibilidad en el caso
de las medidas que deben adoptarse en pre-
sencia de sustancias no autorizadas para
tener en cuenta las situaciones de los Estados.
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En esa corriente de vending saludable, la
opcion de aportar ademas productos ecoldgi-
oS viene practicamente de la mano. Muchas
de las empresas que ofrecen alimentos y bebi-
das mas equilibradas también se apoyan en
materia prima proveniente de la agricultura
ecoldgica, sobre todo, cereales, frutas y verdu-
ras.

En el canal de la venta automatica el gran
reto sigue siendo hacerlos apetecibles y atrac-
tivos para competir con unos productos de
impulso indulgentes que llevan afos triunfando
en las expendedoras gracias a sus contenidos
azucarados como es el caso de las chocolati-
nas. “Hay que insistir en el trinomio sano, atrac-
tivo y deseable para el consumidor. Cuando la
experiencia del consumidor es la adecuada el
producto vende”, afirma Carolina Rubio, direc-
tora de programas de Innobasque.

Hasta ahora la industria no ha tenido limita-
ciones en relacién a cantidades de grasas, azU-
caresy saly se ha centrado en desarrollar pro-
ductos atractivos y deseables, pero se puede
perfectamente introducir la variable de saluda-
ble.

Una de las Ultimas empresas especializadas
en proporcionar productos para el vending que
se fija en lo ecolégico por encima de todo es
Finas Horneados que ha desarrollado una nue-
va linea para su catalogo de productos a base

gue se instala en
el vending con mayor

de harinas de trigo y espelta ecolégica. La Ulti-
ma referencia que ha incorporado dirigida al
canal vending ha sido el snack de espelta inte-
gral ecolégico con semillas de girasol y sésamo
negro, Una variedad que estara presente en el
stand que la marca llevara a Alimentaria para
dar a conocer su gama bio, una alternativa que
han desarrollado tanto para el Horeca como el
retail y vending.

“Siempre hemos apostado por la alimenta-
cién saludable y no como una moda, sino por
conviccidon”, explica José Luis Vicent, director
comercial. Y es que no solo hablamos de pro-

ductos horneados, sino de elaborados que
incorporan aceite de oliva virgen extra y mate-
ria prima de gran calidad.

Otra empresa que ha querido introducirse
en el canal aprovechando también su experien-
Cia en otros dmbitos de consumo es Bio For All.
“Nuestra mision es acercar la alimentacion
ecoldgica certificada totalmente libre de toxi-
Cos a todos los lugares, desde un simple snack,
a platos listos para tomar, fruta fresca, bebidas
frias, bebidas calientes, alimentos sin gluten....
gueremos que comer bio sea facil”, destacan.

Prestan un servicio integral de alimentacion
ecoldgica certificada para colectividades
mediante maquinas expendedoras de bebidas
calientes bio y frias y alimentacién, fruta fresca,
snacks dulces y salados, yogures, postres
vegetales, bocadillos, ensaladas, platos prepa-
rados, alimentacién infantil, etc. “Selecciona-
mos los productos mas adecuados para cada
tipo de centro”, especifican.

EL CASO DE VERDVENDING

Al'margen de lo que pueden aportar las
grandes y pequefias marcas en su inclusién en
la venta automatica, existen iniciativas surgi-
das en la propia industria del vending para
potenciar el consumo de productos ecolégicos.

Un caso es el de VerdVending que comer-
cializa snacks, bebidas, cafés y productos de
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higiene personal, una seleccién de unos cin-
cuenta productos de las cerca de 4.000 refe-
rencias que se venden en los supermercados
Veritas.

En palabras de Jordi Cardoner, consejero
delegado de la empresa, “la alimentacion pro-
puesta en las convencionales maguinas expen-
dedoras de Vending debe evolucionar. El mayor
conocimiento en salud preventiva y el mejor
trato que le dispensamos a nuestro organismo
fuerza a las empresas a adaptarse a las nece-
sidades y voluntades de sus empleados. Nues-
tro crecimiento en las ventas de vending eco-
l6gico asf lo demuestra”.

El plan de negocio contempla la instalacion
de 1.000 méaguinas en los proximos 5 afios en
mas de 400 establecimientos, basicamente
empresas y instituciones sanitarias y educati-
vas.

BEBIDAS CALIENTES, LA GRAN PUERTA
DE ENTRADA DE LO ECOLOGICO

Los productores y distribuidores de café
estan realizando un importante esfuerzo para
introducir las etiquetas ecolégicas en su oferta
de vending, asi como en la restauracion en
general.
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Aungue no es exclusivo de los cafés de
Comercio Justo, lo cierto es que estos son un
vehiculo muy importante para el aumento de la
oferta de estas referencias. Como nos aclaran
desde Fairtrade: “Uno de los estandares del
Comercio Justo y por tanto de Fairtrade es la
proteccion del medio ambiente, Fairtrade no
exige a los productores esta certificacion pero
si que el 50% de los productos con el sello Fair-
trade llevan una certificacion ecologica y se les
anima a los productores a obtenerla, ademas
se les da mas Prima Fairtrade si tienen certifi-
cacion ecolégica”.

Aungue haya productores Fairtrade sin cer-
tificacién ecoldgica, si que existe el estandar
del medio ambiente, que les exige cumplir con
ciertas normas de proteccion, otra cosa es
como hemos dicho que luego las empresas
paguen por obtener el sello o no.

En este sentido, también nos aportan trans-
parencia desde Copade. “En nuestro caso,
tenemos la certificacién de Comercio Justo y la
certificacién Ecoldgica en el pais de origen.
Ahora estamos realizando una importacion de
café y todo es Comercio Justo y Ecolégico en
origeny al importar. Para poder decir que nues-
tro café es ecologico aqui en Espafia, necesita-
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mos que el productor en origen tenga el certifi-
cado, gque el exportador lo tenga, que el impor-
tador del pais donde se va a vender lo tenga.
Por o tanto no es porgue el café se produce
de manera ecoldgica con cultivo que se impor-
tara ecolégico, todo depende de la certificacion
del importador”, explica Sarah Maire, responsa-
ble comercial de la ONG.

En el segmento del chocolate, Barry Calle-
baut encabeza esta tendencia en la que las
fronteras entre lo organico y lo sostenible se
diluye. Como nos relata su responsable comer-
cial Susanne Barrklint, la compafifa elabor6 un
programa de sostenibilidad denominado Fore-
ver Chocolate para promover la produccion
sostenible en los palses de origen y erradicar el
trabajo infantil en los mismos.

Es uno de los pilares de su politica y por eso
cuenta con certificaciones tanto de Rainforest
Alliance como de FairTrade y UTZ, este Ultimo
en los productos Van Houten, marca con la que
Se comercializan gran parte de sus referencias
en nuestro pals. Una de las Ultimas que se
incorporara a este catalogo es el chocolate
premium Tanzania que vera la luz el préximo
mes de mayo tanto para el canal Horeca como
para la venta automatica.

“La transicion en el vending es tradicional-
mente lenta, pero vemos claras tendencias
hacia un consumo de productos mas sosteni-
bles y responsables. La transparencia y la sos-
teniblidad se estan convirtiendo en la norma.
Las marcas vy los productos que cumplen con
estos estandares y se crean de manera soste-
nible en toda la cadena de valor, desde el agri-
cultor hasta el cliente, recuperaran la confianza
de los consumidores”, remarcan desde Barry
Callebaut.

A pesar de esta tendencia y de que identifi-
can a un nuevo consumidor preocupado por la
responsabilidad de los productos que compra'y
el origen de los mismos, la conciencia a veces
no puede con el precio “un factor muy impor-
tante para los clientes espafioles en compara-
cién con otros palses europeos”, advierte
Susanne.

Y aungue no siempre que sea ecolégico
asegura una calidad mejor del producto, lo cier-
to es que la empresas procuran gran cuidado
en que esta gama sea satisfactoria para el
cliente. “Nosotros nunca comprometemos el
sabor que es lo mas importante. Los productos
organicos de nuestra gama satisfacen las
demandas de los consumidores para un consu-
mo mas saludable y sostenible”, especifican
“Todos los ingredientes organicos se cultivan,
cosechan, producen y embalan sin productos
guimicos ni artificiales, dando a los ingredien-
tes organicos un sabor y calidad superiores”,
afirma.

Otra empresa que ha querido posicionarse
en el canal a través de sus referencias ecolégi-
cas ha sido Cafés Candelas que tanto en su
café como en sus infusiones ha potenciado su
oferta ecoldgica. “Asociar el café de maquina
con café de calidad es una de las apuestas de
Candelas, por eso su catalogo de productos
para vending se centra en cafés de tueste
natural recién tostados”, destaca la firma.

El blend 100% arabica de la linea de Café
Ecoldgico confirma esta apuesta por la maxima
calidad y se completa con un nuevo lanzamien-
to, el Café Ecoldgico Descafeinado, obtenido a
través de un proceso de descafeinizacion por
agua 100% natural y que permite mantener las
propiedades organolépticas de origen.
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Mas Total Beverage Company’

Alcanzar la maxima de convertirse en
una Total Beverage Company en lo que
respecta a bebidas sin alcohol es, sin
duda, la misién de Agua Mineral San Bene-
detto y cumplirla, requiere innovar cons-
tantemente para satisfacer nuevas oca-
siones de consumo, nuevas tendencias y
nuevas maneras de beber por parte del
consumidor.

Sostenibilidad, consumo saludable y funcio-
nalidad de productos y formatos son las princi-
pales caracteristicas que la compafifa quiere
poner en el centro de su impulso innovador.

Asociar agua mineral, ingredientes natura-
les y un avanzado proceso tecnolégico que
lleve al mercado un producto sin conservantes,
constituye las bases para trabajar creativa-
mente y capturar los nuevos trendsetter.

Este afio, Agua Mineral San Benedetto, con-
centra sus esfuerzos en las categorias donde
existe mayor potencial de crecimiento: Tés (San
Benedetto) con sus nuevos sabores “Zero”
Limoén, Melocotén y Mango. En sus bebidas
isoténicas (Upgrade) con una apuesta mas
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funcional y estructurada, ideal para cada tipo
de deportista. En los refrescos sin gas a base
de agua mineral (Enjoy) donde se apuesta tam-
bién por la linea “Sin Azlcares Afiadidos” sin
olvidar, claro est4, el agua mineral.

Existe una apuesta decidida por los forma-
tos funcionales; capaces de generar valor a las
diferentes categorias, y satisfacer la necesidad
de hidratacién on the go.

_— . ——
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Todo ello, poniendo el foco en la sensibiliza-
cién que el grupo San Benedetto tiene hacia el
medio ambiente; Font Natura 1L Easy, construi-
da con el 50 % de rPET, es un ejemplo de éxito
que se pretende extender desde la compafifa.

Puede visitarnos en la Feria Alimentaria,
stand D446 del Pabellén 6 de Restaurama
entre los dias 16 y 19 de Abril.
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ADRIANA ESCALONA BARRANQUERO, PRESIDENTA DE INSTITUTO AMIA

La huelga de hoy con motivo del Dia
Internacional de la Mujer ha generado la
polémica que cabia esperar, y si bien son
muchos los avances que se han dado
estos Ultimos afios en materia de género,
lo cierto es que todavia estamos muy lejos
de poder decir que se ha acabado con la
desigualdad.

Como prueba, las mujeres cobran un 12,7%
menos que sus comparfieros varones realizan-
do tareas similares, segun los datos de un
estudio realizado por Fedea; aungue esta no
es ni mucho menos la Unica brecha identificada
por la organizacién: menos horas libres, mas
horas dedicadas al trabajo doméstico... y todo
ello a pesar de contar con un perfil formativo
mejor.

La industria del vending no parece exenta
de repetir el mismo patrén. De hecho, ya enla
pasada edicion de EVEX, la responsable de
administracién del evento, Julie Barth, lamenté
la escasez de mujeres empresarias dentro del
vending: “Esperamos encontrar mas mujeres
en el vending. Se trata de un sector controlado
actualmente por hombres”. ¢Pero qué es lo que
provoca esta circunstancia en la distribucion
automatica?

Para arrojar algo de luz sobre el asunto,
hablamos con Adriana Escalona Barranquero,
Presidenta de Instituto Amia, Trabajadora
Social y Experta en Igualdad de Género.

CUESTION DE ROLES

EXIGENCIAS

Mientras que a los hombres solo se les
pide que cumplan con las exigencias de
Su cargo, a las mujeres se las cuestiona

constantemente hasta el punto de
convertirse en “excepcionales” en su
trabajo

“Dirigir
sectores gue
desacreditan
tanto a la
mujer dificulta
el liderazgo
femenino’

éPor qué hay sectores como el vending
que tienen esta presencia mayoritaria de
hombres?

Al'igual que otros muchos sectores, esta
altamente masculinizado, ya que representa
roles o funciones asignadas tradicionalmente
al hombre. Al igual que existen espacios y fun-
ciones donde ocurre lo contrario, como son
todos aquellos que representan roles tradicio-
nalmente asignados a mujeres; maestra, enfer-
mera o limpiadora.

£Qué puede hacerse para acabar con
esta situacion?

Las personas repiten roles y patrones
aprendidos como uno de los medios principales
de adaptacion a la convivencia en sociedad. En
mi opinién, una de las principales férmulas para
romper las barreras de o aprendido es, sin
duda, la formaciéon. Formacion a los mas peque-
nos, para mostrarles la ruptura de los roles de
géneroy la libertad de eleccién, sin papeles
asignados a hombres y mujeres y con nuevos
referentes libres de estereotipos. Pero tam-
bién, establecer medidas que favorezcan la
entrada de mujeres, ya sea a través de la sen-
sibilizacién y formacién en politicas y perspecti-
va de género a los grupos de direccion de las
empresas o con medidas de bonificaciones
empresariales, para aguellas empresas que
potencien la entrada de mujeres vy la elimina-
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cién de barreras. Barreras, en su mayoria invisi-
bles, como la camaraderia entre hombres a la
hora de hacer negocio, donde se excluye a las
mujeres; la continua presién a la mujer para
demostrar su valia en funciones reservadas a
hombres y cuestionadas para la mujer por
supuesta falta de capacidad; el peso de la
maternidad, vista siempre como impedimento
para su rendimiento; entre otras muchas.

¢Coémo podria superar la mujer las
barreras que existen en un sector tan
conservador como es el del vending?

Son muchas las mujeres que tratan de
abrirse paso en espacios tan masculinizados o
dirigidos solo por hombres. Pero considero que
las barreras de las que hablabamos antes son,
en su mayoria, dificiles de superar. Yo no com-
parto que deba ser la mujer solg, la que intente
superar estas barreras, que de hecho es lo que
viene haciendo hasta ahora, luchar por demos-
trar que puede y tiene la capacidad suficiente
para ocupar esos puestos. Asi conseguimos
que las mujeres, eternamente cuestionadas en
estos sectores se conviertan en “excepciona-
les”, a diferencia de sus iguales hombres que
solo se les pide cumplir con las exigencias del
puesto. Pero ellas, deberan estar por encima
de la media. Politicas de igualdad concretas
que penalicen a las empresas o beneficie a
aquellas que tomen medidas innovadoras y
con perspectiva de género, planes de igualdad,
formacion y sensibilizacion, son el Unico camino
para acabar con estas desigualdades.

A dia de hoy, éla cuestiéon de género
influye en la sucesién de una empresa
familiar?

Yo creo gue si existe un hijo varén que deci-
de continuar con la labor familiar, el negocio
sera dirigido por el hombre, aunque haya hijas
en la familia, cuyos papeles estaran relegados
a la direccion del varon. Pero también conside-
ro que habra hijas que querran ocuparse de la
sucesion de la empresa, a pesar de que esta
esté en un sector masculinizado.

Bien es sabido que la mayor parte de
los cargos de responsabilidad estan en
manos de hombres... pero cuando estan
en manos de mujeres, da la sensacion de
que las ocupa con un sin fin de tareas
menores que no se corresponden al car-
go. éPor qué?

Yo también considero que es una practica
muy comun la que comentas, pero este hecho
esta sustentado en lo que hemos hablado
antes: las mujeres se sienten en la obligacion

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

EL TECHO DE CRISTAL

ristal son todas

ellas

“El techo

parreras, invisit

visibles, gue impiden

ionen laboralmente

EL EMPRENDIMIENTO

“Las mujeres hemos apostado por el
emprendimiento y la propia organizacion
de los horarios y espacios de trabajo.
Asf lo demuestra una nueva oleada de
emprendimiento liderado por mujeres
gue ha reducido un 30% la brecha de
género”

de demostrar su valia y capacidad para ocupar
puestos que segun sus roles de género, son
de prestado. Por ello, trataran de ser las mejo-
res, las mas cualificadas y esto les dificulta la
delegacion de tareas. Por otro lado, el hecho
de dirigir espacios tan masculinizados y en
sectores que desacreditan la capacidad de la
mujer, dificulta la funcién de liderazgo femeni-
no, llevando a la mujer en muchos casos a ocu-
parse de muchas tareas que no le correspon-
den, por no tener que enfrentarse a desacuer-
dos o por falta de empoderamiento y conven-
cimiento de que estan preparadas para
liderarlos.

De hecho, &reas como el marketing o
la publicidad cuentan con muchas muje-
res en plantilla, aunque rara vez consi-

guen ascender. ¢Hay alguna explicacién
para este fenémeno?

Bueno, este hecho se corresponde con el
[lamado “techo de cristal”, que son todas aque-
llas barreras, invisibles o visibles, que impide a
las mujeres promocionar laboralmente y llegar
a puestos directivos. Algunas los hemos expli-
cado como la falta de confianza femenina en
su valia para ocupar esos puestos por la pre-
sién que ello conlleva. Otros como, la falta de
politicas favorecedoras de la corresponsabili-
dad o racionalizacién de horarios, y la baja
implicacidon masculina en las tareas de cuida-
dos de menores, mayores y dependientes, asf
como de las tareas del hogar, que lleva a las
mujeres a tener que elegir entre su vida fami-
liar o su carrera profesional. Al final nos encon-
tramos con un sobresfuerzo femenino para
validar su capacidad, que coincide con un sec-
tor basado en reglas masculinas de competiti-
vidad, jerarquia y liderazgo, valores que no se
corresponderian con los valores y organizacion
del trabajo liderado por mujeres, quienes
apuestan por los trabajos cooperativos a tra-
vés de la negociacion y el acuerdo.

Emprender en tu propio proyecto te da
la posibilidad de empezar algo de cero,
{es més facil crecer profesionalmente
asi?

Creo que las mujeres lo hemos entendido
asl, ya que tenemos una gran falta de medidas
y politicas empresariales concretas para derri-
bar estas barreras. Las mujeres hemos aposta-
do por el emprendimiento y la propia organiza-
cién de los horarios y espacios de trabajo. Asi
lo demuestran los datos que hablan de una
nueva oleada de emprendimiento liderado por
mujeres que ha reducido en un 30% la brecha
de género en la actividad emprendedora (toda-
via muy por debajo de la masculina), pero con
mas éxito (el porcentaje de empresas fallidas
es un 14% mas bajo si la empresa cuenta en su
liderazgo con presencia femenina).
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RESPONSABILIDAD SOCIAL

La apuesta de Nestlé por Ia
sostenibilidad ambiental

¢Te imaginas despertarte una manana y que no
haya mas café en el mundo? Con el cambio climati-
co, las tierras estériles, las técnicas agricolas
improductivas y las migraciones humanas del cam-
PO a la ciudad podrian convertirse en una realidad.

Conscientes de ello, grandes marcas como
NESCAFE estan ayudando a los agricultores a
tener una razén para sentirse nuevamente orgullo-
S0S Y evitar gue este hecho pueda suceder.

NESCAFE ha sido pionero en el mundo del café
desde su nacimiento. Todo empezd en 1930, cuan-
do el gobierno brasilefio pidié a la compafiia suiza
crear “cubos de café” que permitieran a sus ciuda-
danos utilizar la sobreproduccién de café y com-
partirlo con el mundo. En 1938, después de ocho
afios de innovacion y desarrollo, Nestlé logré crear
una deliciosa y rica taza de café simplemente afia-
diendo agua. Desde ese dia, NESCAFE se ha con-
vertido en la marca lider de café a nivel mundial.

Nestlé cuenta con varias iniciativas de sosteni-
bilidad, entre ellas NESCAFE Plan, que tiene el
compromiso firme de ayudar a asegurar el futuro
del café. Este plan busca también reducir el impac-
to ambiental mientras se crean valores que se
puedan compartir con la sociedad. Asimismo, se
reduce el consumo de agua y energia, asi como las
emisiones de gases de efecto invernadero. Ade-
mas, se utilizan materiales reciclados, reduciendo
el peso de nuestros envases y aprovechando
como combustible los residuos del café tras ser
procesado.

El 55% de los productos NESCAFE se fabrican

en nuestras plantas ubicadas en paises de desa-
rrollo donde se ayuda a los trabajadores locales a
obtener mayores ingresos y capacidades.

Nestlé también es sostenible en la produccion
de chocolate. Para ello, cuenta con la iniciativa
COCOA Plan, que coordina internacionalmente la
gestion y el manejo del cacao. Mediante este plan,
se proporciona ayuda y colaboracion a los cultiva-
dores, plantaciones, familias y comunidades de
cacao para asegurarles un futuro mejor. Ademas,
se dispone del certificado UTZ, que garantiza su
sostenibilidad.

NESTLE PROFESSIONAL EN EL VENDING

Nestlé Professional también apuesta por la sos-
tenibilidad en el sector de vending. Asl, la compa-
fifa dispone de una gama de productos de café,
bajo la marca NESCAFE, y otros a base de cacao,
que forman parte de las iniciativas globales NES-
CAFE Plan y COCOA Plan, respectivamente.

De forma exclusiva para el sector del vending,
se cuenta con café certificado Rainforest Alliance
bajo la marca NESCAFE MOKAMBO, que asegura a
los consumidores que el producto ha sido cultivado
y cosechado usando préacticas ambiental y social-
mente responsables.

De la misma forma, Nesquik Lacté cuenta con
certificaciéon UTZ. Unos productos que dan res-
puesta al propdésito de la compafiia de mejorar la
calidad de vida de las personas y contribuir a un
futuro saludable, a partir de preservar los recursos
para generaciones futuras.

CRECE EL
CONSUMO DE
ENSALADAS
FUERA DE CASA

Si hay productos que han irrumpi-
do en los Ultimos afios para quedar-
se en el vending esas son las ensa-
ladas de IV gama, productos prepa-
rados que cubren el cupo de alimen-
tacion saludable enla venta y
distribucién automaticas.

No son muchas las marcas que se
han prodigado en este segmento y,
como ya hemos destacado en mas
de una ocasién, el mundo de las
expendedoras se nutro de las mas
reconocidas para aprovechar su pre-
sencia en otros canales y no tener
que hacer el trabajo de dar a cono-
cer el producto.

Entre las que mas han destacado
y mayor presencial tienen en el ven-
ding esta Florette que ademas esta
de aniversario. En concreto hace 5
afios de la aparicion de la Ensalada
Completa César de Florette, una
ensalada que en un mismo bol con-
tiene base vegetal con varios ingre-
dientes para acompanarla al gusto e
incluyendo por separado salsa y
tenedor.

Muchas cosas han cambiado en
estos afos en los que este formato
‘listo para consumir en cualquier
momento y lugar’ se ha consagrado
como uno de los favoritos de los con-
sumidores para comer saludable. No
solo en casa, si no también fuera del
hogar, donde su consumo ha ido
aumentando hasta situarse en el
45%. Comer una Ensalada Completa
en la oficina o lugar de trabajo se ha
convertido en una practica habitual
para los 6,3 millones de espafioles
gue han consumido productos de la
categoria de las Ensaladas Comple-
tas en el Ultimo mes.

Son datos ofrecidos por Florette
tras la realizacién de un estudio con
2.280 consumidores espafioles
sobre los ‘Usos y Actitudes de las
Ensaladas Completas’. De él se des-
prende que “las Ensaladas Comple-
tas alin no han tocado techo, ya que
hay nuevos publicos como los jéve-
nes que cada vez se suman mas a
esta tendencia.
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QUALERY AFIANZA SU EXP/;\NSIéN
A TRAVES DE LA HOSTELERIA

La empresa Qualery, especiali-
zada en el tostado de café de
origen y en fabricacion y distribu-
cién de todo tipo de solubles para
los sectores del vending, dispen-
sing y colectividades, acaba de
cerrar un importante contrato de
suministro con el restaurante nica-
ragUense Volcanes, ubicado en el
madrilefio barrio de Simancas.

Esta operacion, gue supone un
paso Mas en su expansion en el
sector de la hostelerfa, pone de
relieve la calidad y la excelencia de
su café 100% arabica, gracias a
una cuidada y detallada seleccion
de las materias primas, asf como a
la pasiéon y el esfuerzo de todo el
equipo a cargo del proyecto.

“La calidad del café Qualery es
excepcional; su sabor y aroma nos
trasladaron a nuestros origenes
en el momento que hicimos la
primera cata. Una experiencia que,
sin duda, nos hizo decantarnos
por este café, denominaciéon de
origen finca Las Nubes, y que que-
remos poder ofrecer a nuestros
clientes”, ha destacado Carlos
Andrés Pérez, duefio y fundador
de Volcanes.

El café de especialidad Qualery,
100% arébica, se caracteriza por
Su caracter premium, un sabor
afrutado y un cuerpo balanceado.
“Somos unos verdaderos enamo-
rados del café. Por ello, cuidamos
cada detalle, desde la seleccion
de las materias primas y la evolu-
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cién de los cultivos, hasta nues-
tros procesos productivos y de
tueste del grano, asegurando, asi,
la excelencia de cada variedad. La
pasion por el café es nuestra iden-
tidad y es, precisamente, eso lo
que gueremos demostrar a los
clientes con nuestros productos”,
indica Saul Alvarez, CEO de Qua-
lery.

Carlos y Mila, originales de Jala-
pa (Nicaragua) desembarcaron en
Espafia y montaron su primer res-
taurante Volcanes en 2013. Gra-
cias al éxito cosechado, fruto de
su duro trabajo y esfuerzo, aca-
ban de abrir su segundo restau-
rante en la capital, cuentan ya con
una plantilla de 16 personas y tie-
nen unas grandes previsiones de
crecimiento.

La expansion de Qualery en el
sector de hosteleria pone de relie-
ve no solamente la buena acogida
que el café de especialidad tiene
en este tipo de locales, sino tam-
bién, el rapido crecimiento de esta
empresa de origen espafiol, ubica-
da en Val de Santo Domingo (Tole-
do).

Con actividad principal en el
sector del vending, su éxito y la
calidad de sus productos le han
permitido cerrar importantes ope-
raciones en hosteleria a lo largo
del pasado ejercicio y comenzar el
2018 con importantes previsiones
de crecimiento, segun adelantan
desde la empresa.

Monederos
de cambio Eagle
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(§ SOSTENIBILIDAD

Solubles sin gluten Hot & Cold,
armas de Simat Alimentaria

Simat acudié a su cita con el showroom de
la Asociacién Catalana de Vending para partici-
par como expositor y aprovechar la oportuni-
dad para dar a conocer y degustar su nueva
gama de producto.

El pasado 8 de marzo, la empresa estuvo en
el Centro Internacional de Negocios dando a
probar sus novedades en la linea dispensing
para gue los operadores de vending pudieran
acercarse a la linea de opciones saludables
recientemente desarrolladas por la empresa
especializada en solubles.

Entre los principales productos destacan
nuevo choco taza sin azlcares afiadidos, su
Nnuevo cacao concentrado sin sacarosa
Nat'Choc, su nuevo lacteo 100% contenido
natural y sin azUcar, su nueva linea Nat’/Nuts y
otras novedades presentadas en su nuevo
catalogo.

También se pudieron saborear la linea de
batidos para frio y la gama de combinados
como Choco Pasiéon con chocolate e infusion
sin azlcares y concentrados para un mayor
rendimiento en maquina.

“Muchas posibilidades para hacer crecer el
negocio del vending con alternativas saluda-
bles y en otros canales también”, destacan

G ¢ el PR

mao

Si

t,

desde la empresa que acudira con estas y
“otras sorpresas” a la préxima ediciéon de Ali-
mentaria que tendra lugar en la Fira de Barce-
lona el proximo mes de abril.

Simat no solo da la posibilidad de testar
todo su catalogo en las ferias y las citas comer-
ciales sino que tiene abierto durante todo el
afio su Plan de Formacion dirigido tanto para

asociaciones como empresas en un intento de
sacar el mayor partido al producto que comer-
cializan.

Solo hay que apuntar el temario que se
quiere recibir para que la empresa organice
una jornada. Se puede contactar a través de
los correos electrénicos: info@simat.es o ven-
tas@leadfs.com.

Lavazza impulsa nuevas
propuestas premium y sostenibles

Lavazza ha presentado durante la celebra-
cién de Sigep en Rimini todas sus novedades
para el canal Horeca. Lo ha hecho poniendo de
relieve la importancia cada vez mayor que tie-
ne este sector, clave para el crecimiento de la
compafifa.

Allf ha presentado su mezcla Lavazza iTie-
rral Colombia que enriquece su gama premium
con un café de certificacién sostenible que
combina la excelencia de produccion, el respe-
to por el medio ambiente y la atenciéon social.

Lavazza iTierral Colombia es una mezcla
100% arébica que proviene exclusivamente de
cultivos colombianos y estara disponible para

los clientes a partir de septiembre de 2018. Un
nuevo producto, que abarca las tendencias
actuales en el mundo del café: sostenibilidad,
atencion al origen y preparacion del producto.
Aquellos gue aman lo organico pueden
experimentar con Lavazza Alteco, la mezcla
certificada UTZ de los mejores arabicas de
montafia seleccionados y cultivados en areas
no contaminadas. Aquellos que buscan un
producto verdaderamente exclusivo pueden

contar con Lavazza Kafa, uno de los cafés mas

prestigiosos del mundo, un exclusivo origen

100% Arabica de la mas alta calidad que provie-

ne del bosque etiope.
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Sandwich LM sorprende con su
nuevo catalogo de productos

Diversidad, innovacién y alimentacion
saludable. Con 27 afos de actividad, el
fabricante Sadndwich LM lanza una decidi-
da apuesta por el canal vending para
seguir sorprendiendo al consumidor con
un surtido de productos que no deja de
crecer.

En su aportacién mas reciente, de la mano
de la gama Cuidat+, Campofrio comparte con
Sandwiches LM la importancia de una alimen-
tacion saludable, un hito que sin duda viene
motivado por la necesidad de seguir adaptan-
dose a los compromisos de la Estrategia Naos.

“Es imprescindible que nuestros proveedo-
res principales rebajen la cantidad de sal en
sus productos para que todos los fabricantes
podamos cumplir con los requisitos de la estra-
tegia NAOS’, afirma Jose Luis Santuy, Director
de Operaciones de la compafifa, quien a su vez
agradece que ya estén trabajando en ello. Sera
una transicién lenta ya que tendremos que
acostumbrarnos, por ejemplo, a consumir el
pan practicamente sin sal.

Ademas, el fabricante incide en este com-
promiso recordando que las Ultimas aportacio-
nes de la compafifa incluyen productos dentro
del marco de una alimentacién equilibrada
como frutas, smoothies o ensaladas, ademas

P HT RS WAL

de toda una gama de sandwiches de pan inte-
gral y de bajo contenido en sal.

En definitiva, Sandwich LM se atreve con
una invitacién directa al operador de vending
para completar la oferta de las expendedoras
con una alternativa mucho mas sanay, sobre
todo, variada, configurando un catalogo rompe-
dor: “Actualmente contamos con una fabrica-
cién diaria aproximada de 75.000 unidades,

nnamm}'___
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demostrando el enorme interés que suscita
nuestra gama de productos entre los consumi-
dores”, recuerda Santuy.

Para encontrar la clave del éxito, Sandwich
LM se remite a su variedad, agilidad, visién de
necesidades en consumidores e innovacion
como factores a la hora de sorprender y apor-
tar valor en un mercado tan competitivo como
actual.

- La empresa con la mas vasta gama de 1 2/cinas

snvuelias y con la posibilidad de personalizarlas, en
todos los tamafios:

* 88 mm. - 95 mm. - 105 mm. - 115 mm.

- Ademés, también podréis encontrar aletinas
biodegradables y paletinas automaticas en log tamafios:
* 90 mm. - 105 mm. - 115 mm. - 125 mm.

www.nisisrl.com # info@nisisrl.com - Via dellArtigianato, 10 -22079 Villa Guardia (Co) ltalia - Tel. +39 031 480591 - Fax: +39 031 56 3218
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MAQUINAS DE CAFE

Saeco se vuelca en Hostelco con
SUS propuestas para Horeca y OCS

Saeco participara en la préxima ediciéon de
Hostelco, Salon Internacional del Equipamiento
para la Restauracion, Hotelerfa y Colectividad
es. Desde el 16 al 19 de abril, en el stand C444
del pabellén 7 del recinto ferial Gran Via de
Barcelona, mostrara todas las novedades de la

marca y especialmente aquellas destinadas
para los canales HoReCa y Office Coffee Servi-
ce.

En el amplio portfolio de la marca, destacan
los nuevos modelos para capsulas, DUALLY,
AREA y ONDA.

La maquina profesional de capsulas con 2
grupos, Dually, con pantalla tactil de 7, com-
pacta y versétil, es la solucién ideal para
pequenas localizaciones. Dually puede dispen-
sar diferentes tipos de capsulas con dos gru-
pos de erogacion independientes.

Area, es una gama de maquinas de café de
capsulas disefiada especificamente para el
mercado B2B, con gran capacidad de contene-
dores para capsulas y agua. Esta gama pre-
senta varios modelos, en las versiones estan-
dary OTC (One Touch Cappuccino), faciles de
usar, con disefio y detalles sofisticados. ES una
nueva propuesta de la marca en modelos de
reducido tamafio y con amplia oferta de bebi-
das de alta calidad con leche fresca ideal para
oficinas modernas y B&B.

Otra de las novedades de Saeco es el
modelo ONDA, gama de maquinas que también
puede dispensar diferentes tipos de capsulas
en el minimo espacio. Ademas, gracias al acce-
sorio Milky se consiguen cremosos cappucci-
nos con leche fresca, a la temperatura que mas
le guste al usuario, en frio y en caliente.

También destaca la renovacion de imagen
junto a las mejoras tecnolégicas de la gama
|dea Restyle y del nuevo modelo Aulika Office.

La nueva gama Idea Restyle se presenta
€on un nuevo interfaz, posibilidad de progra-
mar la bebida deseada y facilidad de montaje
gracias a sus nuevos laterales que ademas de
ahorrar espacio ofrecen una amplia gama de
colores.

La marca también mostrara otras grandes
novedades como el modelo Aulika Office, que
incorpora la novedosa estética de la gama
Aulika, convirtiéndose en el nuevo modelo de
referencia para el mercado OCS. Disefio com-
pacto e innovador con prestaciones para uso
profesional.

Montecelio presenta sus ultimas
referencias en iNnfusiones

Porque no solo de café se hidratan los
millenials, las empresas responden a las
tendencias que seguiran creciendo este
afio. Lo ha hecho ahora Cafento que
amplia sus perspectivas hacia nuevos
mercados potenciando la linea de tés.

La compafifa bajo su marca Montecelio lan-
za los nuevos tés de su gama en piramide: Inuk
y Mokana. Ademas, también presenta los tés
lattes: el matcha y el chai, que también forman
parte de la carta de productos en piramide.

Toda la gama de tés en piramide va asocia-
da a una historia. Asl, Inuk significa persona en
el lenguaje inuit, idioma que emplean los pue-
blos de las regiones &ticas, 10 que cominmente
conocemos como esquimales. El Inuk es un té

azul elaborado con algas, que posee grandes
beneficios para la salud. No en vano, en el con-
tinente asiatico se le conoce como el té de la
longevidad y cuenta con propiedades para
acelerar el metabolismo.

Por su parte, Mokana es el nombre de una
tribu del noroeste de Colombia. Esta infusion
de la cereza de café rinde homenaje al pals
latinoamericano, viajando a sus origenes mas
primitivos. Mokana se suma a la carta de infu-
siones de rooibos de Montecelio en la que has-
ta ahora solo aparecia Kalahari.

Cafento también presenta los tés lattes:
matcha y chai, que forman parte de la carta de
productos en piramide de Montecelio. El mat-
cha es un té verde molido de la mejor calidad,

lo que hace que aumente sus propiedades
beneficiosas.

El matcha posee hasta tres veces mas anti-
oxidantes que un té verde tradicional y esta
considerado por muchos como un superalimen-
to.

Y el chai es el té tipico de la India y esta
asociado a las diferentes esencias que compo-
nen la gastronomia en el pals indio. El chai es
un té negro, especiado (jengibre, canela, carda-
momo, pimienta, entre otros), y la forma tradi-
cional de tomarlo es con leche.

Estos dos nuevos productos se presentan
en estuches de 15 sobres individuales que con-
tienen polvos para disolver en leche, aunque el
matcha también puede disolverse en agua.

BLAC

Nueva gama

Lavazza amplia su gama de blends para maquinas de distribucién automatica con dos nuevos blends: Crema & Aromay Aroma
Top, un 100% Ardbica de cultivo sostenible con certificado Rainforest, que permite disfrutar del espresso perfecto.
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EXPERT LAVAZZA

KIS THE NEW PACK

Expert Lavazza para maquinas automaticas.
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