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y cuyo formato interactivo hizo po-
sible reforzar los contenidos con 
vídeos demostrativos o datos téc-
nicos sobre determinadas máqui-
nas de café. En esta ocasión hemos 
dado un paso más allá, centrándo-
nos en términos como la sostenibi-
lidad, la ecología o la alimentación 
saludable en los canales vending, 
Horeca y OCS. Con este propósito 
hemos elaborado esta publicación 
que da a conocer diversas gamas 
de productos saludables, solucio-
nes energéticamente eficientes y 
un conjunto de iniciativas que llevan 
a cabo las empresas para promo-
ver un consumo eco-responsable.
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y el bienestar social. Y es que, cada 
vez más, las empresas son cons-
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moral de ser sostenibles, luchando 
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el cambio climático, e intentando 
dejar un mundo mejor para las 
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Sostenibilidad Corporativa: 
trabajar por un mundo mejor

En la actualidad conceptos 

como producción sosteni-

ble, eficiencia energética, 

consumo eco-responsable, 

comercio justo o economía 

circular forman parte del 

día a día de las empresas, 

las cuales han dado un paso 

hacia adelante en términos 

de sostenibilidad. La Respon-

sabilidad Social Corporativa 

(RSC) ha evolucionado en 

lo que hoy denominamos 

Sostenibilidad Corporativa, 

que no solo incluye la esfera 

social sino también la eco-

nómica y medioambiental 

de las compañías, buscando 

un equilibrio entre las tres 

vertientes.

Los proveedores de produc-

tos y máquinas para los ca-

nales vending, OCS y HoReCa 

son un claro ejemplo de ese 

compromiso ético y moral a 

la hora de brindar al merca-

do una oferta de alimenta-

ción saludable, unos equipos 

de calidad, fiables y, a su vez, 

menos contaminantes con 

el entorno, incluso anticipán-

dose en algunos casos a las 

normativas medioambien-

tales, convencidos de que 

todos esos esfuerzos desti-

nados a ser eficientes y sos-

tenibles no solo contribuyen 

a cuidar al planeta, sino que 

abren nuevas oportunidades 

de negocio. 

Entre los beneficios de ser 

una empresa sostenible, en-

contramos un aumento de 

la competitividad, ya que se 

aporta un valor añadido a 

nuestra oferta; una conexión 

con un público identificado 

con unos hábitos de vida 

saludables y una producción 

que garantice los derechos 

de los trabajadores; el cum-

plimiento con la legislación 

vigente, una mejora de la 

imagen y reputación de la 

marca, asociada a criterios 

de bienestar social y protec-

ción medioambiental, ade-

más de una reducción im-

portante de costes en toda la 

cadena de fabricación.

En las páginas siguientes 

tenemos la oportunidad de 

conocer de la mano de di-

versas empresas y algunas 

organizaciones sectoria-

les como la EVA (European 

Vending & Coffee Service 

Association), qué propuestas 

ofrecen al mercado siguien-

do esas pautas de sostenibi-

lidad con el fin de promover 

un consumo consciente y 

responsable.

Porque el consumidor de 

hoy no solo valora la calidad 

del producto que adquiere, 

sino que desea estar infor-

mado sobre su proceden-

cia, los efectos que pueda 

tener en su salud y en el 

medio ambiente, empatiza 

con aquellas empresas pre-

ocupadas por los recursos 

naturales de las siguientes 

generaciones y, en muchos 

casos, se compromete a 

cambiar sus costumbres en 

defensa de la reutilización 

y reciclaje de los residuos. 

En este sentido, empresas y 

comunidades debemos tra-

bajar conjuntamente por un 

mundo mejor 

“Todos los 
esfuerzos 
destinados a 
ser eficientes 
y sostenibles 
no solo 
contribuyen 
a cuidar al 
planeta, sino 
que abren 
nuevas 
oportunidades 
de negocio”
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‘CON RESPETO 
HASTA LA TAZA’
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La firma proporciona soluciones profesionales de alimentación y 
bebidas a los negocios con el fin de ayudarles a crecer de forma 
sostenible al tiempo que satisfacen las diferentes demandas de sus 
empleados. 

Descubre la experiencia del  
Coffee Corner de NESCAFÉ
NESTLÉ Professional apuesta por productos sostenibles en la pausa café

La pausa café es una opor-

tunidad idónea para relajar-

se y socializar en el trabajo, 

ya que contribuye a la cola-

boración e interacción de 

los empleados, difundiendo 

una cultura de empresa po-

sitiva y aumentando la pro-

ductividad. Por ello, NESTLÉ 

Professional proporciona 

soluciones profesionales de 

alimentación y bebidas a los 

negocios con el fin de ayu-

darles a crecer de forma 

sostenible al tiempo que sa-

tisfacen las diferentes de-

mandas de sus empleados. 

Los Coffee Corners NESCA-

FÉ son la apuesta premium 

y sostenible de Coffee to 

go de NESTLÉ Professio-

nal para oficinas, hoteles, 

tiendas de conveniencia 

“NESTLÉ Professional ofrece los 
mejores productos para disfrutar 
de un café o de un chocolate de 
calidad y sostenible”

Los Coffee Corners 
NESCAFÉ son la apuesta 
premium y sostenible de 
Coffee to go de NESTLÉ 
Professional para oficinas, 
hoteles, tiendas de 
conveniencia o gasolineras.
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o gasolineras. “Contamos 

con una amplia gama 

de productos para ven-

ding, entre los que desta-

can las bebidas calientes, 

que permiten disfrutar 

en la oficina de un café y 

un chocolate de calidad. 

Asimismo, ofrecemos di-

ferentes opciones en las 

categorías de café, choco-

late y leche”, explican repre-

sentantes de la compañía.

 

Así, en la gama de cafés, 

se presentan diferentes 

formatos: café en grano, 

café en monodosis y cáp-

sulas, soluble y molido, de 

marcas como NESCAFÉ, 

Bonka, Roastelier, Star-

bucks, Medalla de Oro, 

Brasilia y Santa Cristina. 

En cuanto a chocolates, la 

firma cuenta con Nesquik 

y chocolate a la taza Nest-

lé, y en leches, con Alpina 

y Dairy Mix, entre otros.

‘CON RESPETO HASTA  
LA TAZA’
El compromiso sostenible 

de NESCAFÉ tiene un nom-

bre: ‘Con Respeto Hasta 

la Taza’, el cual se traduce 

en cada uno de los pasos 

que se suceden en la pro-

ducción de café. Desde 

el cultivo y la elaboración 

hasta el envasado se ha-

cen de forma responsable 

con el Medio Ambiente. 

“En NESTLÉ trabajamos 

desde hace años con los 

caficultores y sus comu-

nidades para obtener un 

café de excelente calidad 

y que, al mismo tiempo, 

garantice la producción 

futura”, inciden desde NES-

CAFÉ, cuyos expertos com-

parten técnicas agrícolas 

innovadoras y sostenibles 

con los caficultores para 

mantener una producción 

saludable y respetuosa con 

el entorno. Así, por ejemplo, 

desde NESTLÉ se promue-

ve el fomento de la biodi-

versidad agrícola en los 

terrenos plantando otros 

cultivos además de café, 

o el ahorro de agua y la re-

ducción de las emisiones 

de CO2 en todas las etapas 

de la cadena de producción.

Por otro lado, NESTLÉ se 

encuentra asociada a Ra-

inforest Alliance (RFA), una 

entidad internacional sin 

ánimo de lucro que engloba 

a agricultores, granjeros y 

productores comprome-

tidos con la biodiversidad 

con el fin de seguir y eva-

luar el progreso del proyec-

to de economía agrícola, 

así como el impacto social 

y ambiental. Las certifica-

Las certificaciones de café RFA promueven medios de vida y 
condiciones laborales dignas para los trabajadores, equidad 
de género y acceso a la educación para los niños y niñas en las 
comunidades agrícolas.

“Desde el cultivo y la elaboración 
hasta el envasado se hacen de 
forma responsable con el Medio 
Ambiente”
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ciones de café RFA pro-

mueven medios de vida 

y condiciones laborales 

dignas para los trabaja-

dores, equidad de género 

y acceso a la educación 

para los niños y niñas en 

las comunidades agrícolas. 

El sello RFA es fácilmente 

reconocible en los paque-

tes de café por su símbolo 

de una rana de color verde. 

BONKA: CULTIVO 
SOSTENIBLE
Bonka también fomenta 

las buenas prácticas en 

el cultivo de café promo-

viendo la preservación 

de los recursos naturales 

disponibles en las comu-

nidades productoras y 

contribuyendo a la conser-

vación de los ecosistemas 

sin perjudicar la flora y la 

fauna.

El café utilizado para ela-

borar los diferentes cafés 

de la gama Bonka forma 

parte de un proyecto de 

creación de valor compar-

tido entre agricultores, co-

munidades y planeta. Se 

trata de un proyecto orien-

tado al apoyo de agriculto-

res en su camino de mejo-

ra continua y destaca por 

su ambición de hacer de la 

agricultura una actividad 

económica atractiva para 

las actuales y futuras ge-

neraciones de cafetaleros.

El cultivo de café sosteni-

ble se combina con el de 

árboles de otras especies 

que dan sombra a los 

cultivos y mantienen la 

humedad idónea para el 

crecimiento de los cafetos. 

Junto a la técnica de culti-

vo intercalado, también se 

fomenta la protección de 

los manantiales y la mejo-

ra de la productividad de 

las plantaciones mediante 

“La empresa 
NESTLÉ está 
fuertemente 
implicada en la 
mejora de las 
condiciones 
de vida de las 
comunidades”

Desde NESTLÉ se ha creado 
el Cocoa Plan, un proyecto 
para mejorar a la vez los 
cultivos, las condiciones de 
vida de los productores y 
sus familias, y obtener así 
el mejor cacao. 

la polinización biológica 

de los cafetos a través del 

uso de organismos vivos 

como las abejas.

El compromiso de NESTLÉ 

con los cafetaleros y sus 

comunidades se desarro-

lla desde hace más de 80 

años, en los que el princi-

pal objetivo ha sido y es 

trabajar juntos para culti-

var más y mejor café.

NESTLÉ COCOA PLAN: DE 
LAS HABAS A LA TABLETA. 
En el caso del cacao, como 

en el del café, es imprescin-

dible partir de una excelen-

te materia prima para obte-

ner un chocolate excelente. 

Por eso desde NESTLÉ se 

ha creado el Cocoa Plan, 

un proyecto para mejorar 

a la vez los cultivos, las con-

diciones de vida de los pro-

ductores y sus familias, y 

obtener así el mejor cacao.

Una mejora en la forma de 

cultivar se traduce en un 

aumento de los ingresos 

para los productores. En 

este sentido, NESTLÉ ofrece 

formación a los agriculto-

res para reducir las plagas 

en las cosechas, mejorar la 

calidad de los granos, reju-

venecer las plantaciones y, 

en definitiva, gestionar un 

uso sostenible de la tierra al 

tiempo que se maximizan 

las cosechas.

Desde NESTLÉ se encuen-

tran fuertemente impli-

cados en la mejora de las 

condiciones de vida de 

las comunidades, por lo 

que trabajan en aspectos 

como el empoderamiento 

de las mujeres y contra el 

trabajo infantil en la cade-
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El compromiso de NESTLÉ Professional con el cre-

cimiento sostenible se materializa en los diferen-

tes ámbitos en los que la compañía está presente 

y se basa en 8 pilares: café de cultivo sostenible, 

embalaje reciclable o reutilizable, desechables 

sin plástico, muebles de terraza innovadores, flo-

ta más eficiente, eficiencia de equipos, apoyo al 

empleo y formación y promoción de la conciencia 

ambiental y social.

En su implicación en el cultivo sostenible, además 

de la certificación de Rainforest Alliance, NESTLÉ 

se ha comprometido a utilizar certificaciones 4C, 

UTZ o FairTrade en los blends producidos en su fá-

brica de Reus, donde además se ha instalado un 

parque de placas solares para el funcionamiento 

de la planta. También invierte en la mejora conti-

nuada de la eficiencia en la flota de vehículos y en 

la de equipos para reducir el impacto ambiental.

Otro de los proyectos de buenas prácticas soste-

nibles está directamente relacionado con la elimi-

nación del uso de plástico. Así, con el objetivo de 

alcanzar la supresión de materiales no reciclables 

del packaging y la simplificación de los mismos 

para facilitar su reciclaje, NESTLÉ se ha unido al 

proyecto de eliminación total del uso de plástico 

para el 2025 en los materiales desechables. Asi-

mismo, tiene previsto reducir el uso de plástico 

virgen en el mobiliario de terrazas, priorizando, 

siempre que sea posible, materiales de decoración 

100% reciclables y con certificado FSC.

La promoción de la conciencia ambiental y social 

entre los clientes con el programa ‘café circular’ 

para la reutilización de los marros del café, y el 

programa de formación barista ‘Talento X Horeca’ 

de ayuda a los recursos humanos del sector de la 

hostelería en España cierran el círculo de accio-

nes para un crecimiento sostenible que NESTLÉ 

Professional aplica a lo largo de toda la cadena de 

producción y suministro de sus productos. 

CRECER DE FORMA SOSTENIBLE

Visita la web de Nestlé Professio-
nal para conocer más acerca de 
la apuesta de la compañía por los 
productos sostenibles

“El compromiso de NESTLÉ con los cafetaleros y 
sus comunidades se desarrolla desde hace más de 
80 años, en los que el principal objetivo ha sido y es 
trabajar juntos para cultivar más y mejor café”

na productiva del cacao. El 

trabajo infantil en el ámbito 

de la producción de cacao 

está ampliamente extendi-

do. En su combate contra 

esta práctica, NESTLÉ ha 

firmado un acuerdo con la 

fundación ICI (International 

Cocoa Initiative) y ha intro-

ducido un Sistema de Se-

guimiento y Erradicación 

del Trabajo Infantil.  Por otro 

lado, los cursos de alfabeti-

zación populares para las 

mujeres del NESTLÉ Cocoa 

Plan, además de revertir en 

el riesgo de trabajo infantil, 

inciden en la mejora de la 

nutrición y en la reducción 

de la mortalidad infantiles 
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‘EL CAMINO 
HACIA UNA 
ECONOMÍA 
CIRCULAR’
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SandenVendo 
Compromiso con el Medio Ambiente, 
el territorio y la sociedad

En los últimos años San-

denVendo se ha posicio-

nado entre las firmas líde-

res en su sector gracias 

a una amplia y funcional 

gama de productos que 

cubre las necesidades de 

un mercado en constante 

cambio y cada vez más 

exigente. La evolución de 

la firma ha ido siempre 

acompañada de un fuerte 

compromiso por la soste-

nibilidad. Así, dentro de su 

política de Responsabili-

dad Social Corporativa, y a 

través de la aplicación de 

un sistema estructurado 

y diseñado para la mejora 

continua, SandenVendo 

presentó el año pasado 

un sistema de gestión 

ambiental destinado a me-

jorar el desempeño eco-

lógico de la empresa. Con 

el fin de aprovechar todas 

las posibles sinergias en 

términos de organización 

y procedimientos, el siste-

ma se integró en la estruc-

tura existente de gestión 

de calidad. 

El sistema, basado en el 

proceso dinámico y cíclico 

de Planificar - Implemen-

tar - Controlar - Revisar, se 

desarrolla de acuerdo con 

las especificidades am-

bientales enumeradas en 

la Política Corporativa de 

Medio Ambiente con el fin 

de determinar y alcanzar 

los objetivos verdes de la 

compañía.  

PROYECTO CARBONO 
NEUTRAL
Dentro de los proyectos 

verdes desarrollados y 

destinados a actuar res-

ponsablemente contra 

el cambio climático y 

neutralizar las emisiones 

de CO2, destaca el lanzado 

en 2020: Carbono Neutral, 

una acción sostenible que 

fomenta y fortalece los 

programas ambientales 

de SandenVendo. 

Con esta iniciativa la firma 

contribuye a la refores-

tación de un área natural 

protegida aledaña a su 

sede del norte de Italia, 

concretamente la zona del 

parque del río Po, cerca de 

Casale Monferrato.

El objetivo es combatir el 

El compromiso de SandenVendo con el respeto y la protección del medio ambiente comenzó 
hace tiempo y se cumplió en el plan de gestión ambiental presentado e implementado en 2021 
con el objetivo de desarrollar cada vez más el cometido verde de la empresa. Una trayectoria 
galardonada a principios de este año con la medalla de plata otorgada por EcoVadis, que 
proporciona las evaluaciones de sostenibilidad corporativa más fiables del mundo.

Mejorar el desempeño ecológico del grupo y reducir su impacto en el medio ambiente: con 
estos dos mantras, SandenVendo hace sostenibles sus modelos de negocio y lo logra a través 
de diferentes proyectos que la propia compañía define como “ambiciosos pero necesarios”. 
La combinación de estas iniciativas, explican desde la firma, marcará la diferencia y aliviará 
el impacto de las industrias en el ecosistema y en las comunidades locales. Las acciones se 
enfocan en el compromiso de utilizar refrigerantes naturales con el fin de reducir la emisión 
directa e indirecta de gases de efecto invernadero, minimizar el calentamiento global y 
desarrollar cada vez más soluciones sostenibles.
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cambio climático com-

pensando la contamina-

ción atmosférica debida a 

la actividad de la empresa 

en toneladas equivalentes 

de CO2, y al mismo tiempo 

defender la biodiversidad 

de la zona. 

Así, gracias al Proyecto 

Carbono Neutral, una parte 

de este terreno está sien-

do reforestado con árboles 

donados por la empresa. 

Se trata de una zona es-

pecialmente apreciada 

por los amantes de la na-

turaleza de toda Italia que 

alberga una gran cantidad 

de animales y plantas. 

Solo en 2020 se plantaron 

300 álamos, una especie 

de origen local, pero la ci-

fra llegará a 1.200 a finales 

de 2022. Destacar que los 

ejemplares son cuidado-

samente seleccionados 

siguiendo el Protocolo de 

Montreal y cumpliendo 

tres de los objetivos enu-

merados en la Agenda 

2020 de la ONU.

Consciente de la impor-

tancia de este tipo de ac-

ciones., la compañía no 

El objetivo del proyecto Carbono Neutral es combatir el cambio 
climático compensando la contaminación atmosférica debida 
a la actividad de la empresa en toneladas equivalentes de CO2 
y, al mismo tiempo, defender la biodiversidad de la zona.

“La compañía fue pionera en la 
unidad de refrigeración que utiliza 
R290 (hidrocarburo) para reducir 
la emisión directa e indirecta de 
gases de efecto invernadero”

Solo en 2020 se plantaron en la zona del parque del río Po, 
cerca de Casale Monferrato, 300 álamos, una especie de 
origen local, pero la cifra llegará a 1.200 a finales de 2022.

ción local de miel. Las abe-

jas son esenciales para 

mantener un ecosistema 

saludable y juegan un pa-

pel crucial: gracias al vello 

de su cuerpo transportan 

polen entre las diferentes 

plantas, fomentando la 

polinización natural de las 

flores. Por ello, mantener 

un alto número de abejas 

silvestres fomenta la biodi-

versidad.

Además, la venta de la 

miel producida en colabo-

ración con la comunidad 

agrícola ayuda la revitali-

zar la economía local.

GESTIÓN DE RESIDUOS 
Y UTILIZACIÓN DE 
ENERGÍAS RENOVABLES
Además del proyecto Car-

bono Neutral la empresa 

trabaja en otras iniciativas 

relacionadas con el medio 

ambiente. Una de ellas es 

la implementación de un 

nuevo sistema de ges-

tión de residuos que tiene 

como objetivo reciclar, 

reutilizar y reducir los resi-

duos corporativos como 

mejores prácticas.

Desde el pasado 1 de enero, 

el centro de producción de 

Casale Monferrato utiliza 

energía renovable como 

fuente de electricidad y 

calefacción. Esta ener-

gía respeta los recursos 

procedentes del mundo 

natural y es capaz de re-

generarse al final del ciclo. 

Es, por lo tanto, inagotable 

y no contaminante. De he-

cho, con ambos nuevos 

proveedores se firmó un 

solo colabora en la refo-

restación, sino que destina 

parte de sus beneficios 

a financiar el proyecto: 

cuanto mayor sea la venta 

de máquinas expendedo-

ras, mayor será la número 

de árboles plantados.

Esta propuesta está res-

paldada por una pegatina 

especial que se coloca en 

cada máquina expende-

dora vendida. La identifica-

ción incluye un código QR 

para que los usuarios pue-

dan escanearlo y descu-

brir más sobre el proyecto. 

“Actualmente asumir so-

luciones amigables con 

el medio ambiente no 

solo es un desafío para la 

empresa y las personas 

involucradas, sino que re-

presenta una oportunidad 

para mejorar las prácticas 

de las compañías”, ase-

veran representantes de 

SandenVendo.

PRODUCCIÓN LOCAL  
DE MIEL
También dentro del pro-

yecto Carbono Neutral se 

ha impulsado la produc-
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revistamundovending.com



E S P E C I A L  C O N S U M O  C O N S C I E N T E  Y  R E S P O N S A B L E

“Una de las principales 
misiones de 
SandenVendo es la de 
desarrollar máquinas 
que tengan menos 
impacto en el medio 
ambiente”

Mantener un 
alto número 
de abejas 
silvestres 
fomenta la 
biodiversidad.

Desde hace más de una década, la empresa colabora con las 
escuelas locales para desarrollar proyectos de Alternancia 
Escuela-Trabajo, comprometiéndose así con la formación de 
los estudiantes y preparándolos para el mundo laboral.

acuerdo mediante el que 

la empresa recibirá pe-

riódicamente certificados 

de origen de gas natural y 

electricidad, pudiendo así 

demostrar el uso de ener-

gía “verde”.

BIENESTAR Y TERRITORIO
SandenVendo adopta 

prácticas empresariales 

responsables, siguiendo un 

modelo basado en la inte-

gración y formación de los 

empleados independiente-

mente de su etnia. La em-

presa muestra flexibilidad 

respecto a las necesida-

des de conciliación entre 

la vida familiar y laboral, 

permitiendo una hora de 

antelación o aplazamiento 

de entradas y salidas en 

función de las solicitudes. 

Desde este punto de vista, 

la empresa está predis-

puesta al diálogo y a la re-

solución de problemas. 

Además, prestando gran 

atención al tema de la 

seguridad en el trabajo, 

SandenVendo persigue la 

meta de ‘cero accidentes’, 

logrando registrar un nú-

mero insignificante de ac-

cidentes de trabajo, todos 

ellos menores.

Con respecto al territorio, 

desde hace más de una 

década, la empresa co-

labora con las escuelas 

locales para desarrollar 

proyectos de Alternancia 

Escuela-Trabajo, compro-

metiéndose así con la for-

mación de los estudiantes 

y preparándolos para el 

mundo laboral.

REFRIGERANTE NATURAL 
CON BAJO IMPACTO 
AMBIENTAL
Como referente en el seg-

mento del vending de 

bebidas frías gracias a la 

innovación, durabilidad y 

facilidad de mantenimiento 

de sus máquinas, la firma 

trabaja constantemente 

en el desarrollo de solucio-

nes refrigerantes. De esta 

manera y considerando 

siempre la sostenibilidad 

ambiental y en línea con 

su eco filosofía, Sanden-

Vendo, junto a su equipo 

de expertos en termodiná-

mica, presentó en 2017 HC 

(R290), un eco refrigerante 

de bajo impacto ambiental, 

alta eficiencia energética 

y excelente rendimiento 

termodinámico, con un po-

tencial 0 de agotamiento 

de la capa de ozono (Ozo-

ne Depletion Potential) y un 

bajo GWP (potencial de ca-

lentamiento global). El inno-

vador sistema iniciado por 

SandenVendo y patentado 

para la aplicación de HC 

ofrece un diseño de com-

partimentos sellados, de 

manera que las zonas de 

alimentos y de electrónica 

permanecen separadas de 

la unidad de refrigeración 

para evitar transferencias y 

garantizar la seguridad. 

“Los hidrocarburos no 

tóxicos son una alterna-

tiva sostenible a los fluo-

rocarburos CFC/HCFC/

HFC relacionados con los 

daños causados a la capa 

de ozono”, indican desde 

la compañía. Sanden-

Vendo se convertía así en 

pionera de un innovador 

proceso de tecnología pa-

tentada donde el R290 se 

aplica de manera segura 

para la gama actual de 

máquinas expendedoras 

refrigeradas.

AHORRO DE ENERGÍA
Para la firma, el avance 

hacia un futuro más ecoló-

gico, implica el logro de un 

mayor ahorro de energía 

mediante la implemen-

tación de un compresor 

inverter que garantiza un 

funcionamiento más efi-

ciente desde el punto de 
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A finales de 2021 EcoVadis otorgó a SandenVendo una 

medalla de plata. A solo 3 puntos de hacerse con la 

medalla de oro, la compañía obtuvo este reconoci-

miento logrando un resultado superior al 90% de las 

empresas evaluadas. 

El hecho de alcanzar una puntuación tan elevada se 

debe a la combinación de una serie de acciones que 

SandenVendo ha llevado a cabo durante el último año, 

involucrando y optimizando las mejores prácticas en 

algunos departamentos de producción al tiempo que 

se han desarrollado nuevos proyectos ‘verdes’ con el 

objetivo de reducir su impacto nocivo en el planeta. 

Esta medalla de plata le valió a SandenVendo un lugar 

entre el 4% de las mejores empresas del sector de 

fabricación de máquinas de uso general.

Este reconocimiento representa un hito significa-

tivo que ha marcado el comienzo de una nueva ola 

de proyectos de sostenibilidad en el sector de los 

fabricantes de máquinas, y que puede servir de ins-

piración a otras empresas para impulsar sus com-

promisos ecológicos y unirse a la revolución verde, 

la cual solo puede lograrse una vez que la mayoría de 

los actores de la industria unan sus fuerzas contra el 

cambio climático.

Recordar que la empresa fabricante de máquinas 

vending cuenta desde 2009 con la ISO 14001, una 

certificación para el Sistema de Gestión Ambiental.  

Además, en 2019, la fábrica de SandenVendo ubicada 

en Italia recibió el certificado GOLD de EcoVadis, “Es-

tamos orgullosos de recibir el certificado GOLD que 

demuestra el estándar de calidad total que brinda-

mos”, explicaban en aquel momento representantes 

de SandenVendo.

MEDALLA 
DE PLATA 
ECOVADIS

Desde principios de este año, el centro de producción de 
Casale Monferrato utiliza energía renovable como fuente de 
electricidad y calefacción.

vista energético, al tiempo 

que contribuye a reducir 

las emisiones de CO2.

Una de las ecofunciones 

más destacada de las 

máquinas de la compañía 

es el control de la ilumina-

ción LED para el ahorro de 

energía: durante periodos 

programables, la ilumina-

ción puede apagarse y el 

reloj permite horarios in-

dividuales de encendido 

o apagado para todos los 

días de la semana. Tam-

bién es posible configurar 

el apagado durante los pe-

ríodos de venta inhibida 

La fábrica de la compañía en Akagi (Japón) es 

uno de los proyectos más grandes creado por 

una organización no gubernamental que trata de 

introducir el ‘Método de Reconstrucción Neo-Na-

tural’ y transformar este espacio bajo el título 

Sanden Forest, el cual ha sido incluido en la lista 

de la OCDE (Organización para la Cooperación y 

el Desarrollo Económico) como una de las 7 me-

jores prácticas de fabricación sostenible. 

En este sentido, destacar que diversos estudios 

de casos de mejores prácticas enumerados por 

la OCDE ilustran los muchos beneficios de la fa-

bricación sostenible: ahorrar dinero, mejorar los 

productos, hacer que las operaciones sean más 

eficientes o aumentar las ventas son solo algunos 

de ellos.

FABRICACIÓN SOSTENIBLE

Visita la web de SandenVendo
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‘UN PLUS DE 
SABOR SIN 
AZÚCARES 
AÑADIDOS’
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Borges amplía su gama vending 
‘Borges Natura’ 
Barritas de frutos secos con probióticos de 3 sabores o bebidas vegetales 
en formato ‘on-the-go’ son solo algunas de sus grandes apuestas para el 
sector de la distribución automática

Borges cuenta con un 

departamento exclusivo 

dedicado al canal Out of 

Home. “Somos especialis-

tas en Foodservice y nos 

dedicamos a buscar so-

luciones adaptadas a las 

necesidades de nuestros 

clientes. Abarcamos tanto 

la restauración organizada 

como la distribución inde-

pendiente. Contamos con 

una amplia gama de pro-

ductos diseñada específi-

camente para cubrir todos 

los usos”, explican desde la 

empresa. Dentro de este 

departamento, Borges 

cuenta con equipos espe-

cíficos para Horeca, Tradi-

cional e Impulso, y Vending, 

con formatos prácticos y 

atractivos adaptados a las 

necesidades de estas tipo-

logías de consumidor. 

 

“La inspiración para dise-

ñar nuevos productos la 

obtenemos de la riqueza 

culinaria que posee la dieta 

mediterránea. Ofrecemos 

productos saludables, de 

calidad y nos esforzamos 

en promocionar un buen 

servicio. Nuestra prioridad 

es satisfacer siempre las 

necesidades de nuestros 

clientes.” 

BORGES NATURA: 
PRODUCTOS 
ESPECÍFICOS PARA EL 
CANAL VENDING
Bajo su marca de produc
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tos naturales y saluda-

bles Borges Eco Natura, 

la firma ofrece diferentes 

productos diseñados es-

pecíficamente para su 

distribución en las máqui-

nas expendedoras debido 

a los formatos perfectos 

para llevar a cualquier lu-

gar. Ejemplo de ello son 

las bebidas vegetales 

elaboradas con nueces y 

almendras que, seleccio-

nadas de sus fincas, brin-

dan un plus de sabor sin 

azúcares añadidos.

También lo es la gama sa-

ludable de frutos secos, 

que llegan en cómodos 

envases, listos para con-

sumir en cualquier lugar 

gracias a los formatos de 

30 gramos, con los que se 

consigue la cantidad dia-

ria recomendada de con-

sumo. 

NUEVAS 
INCORPORACIONES
Esta línea específica de 

vending Borges Natura no 

Este nuevo snack saludable posee un elevado contenido en 
fibra y menos cantidad de azúcar que otras barritas, además 
de presentar un envase 100% compostable.

ha dejado de crecer: re-

cientemente la compañía 

ha incorporado una gama 

de barritas de frutos secos. 

Con una receta más ela-

borada, son las primeras 

del sector con probióticos 

y con mayor contenido de 

frutos secos y semillas: en-

tre un 61% hasta un máxi-

mo del 72%. 

Cada barrita contiene, en 

un formato fácil de llevar a 

cualquier sitio y consumir 

en cualquier momento, la 

dosis mínima recomenda-

da de consumo diario de 

frutos secos.  

Las nuevas barritas están 

disponibles en tres deli-

ciosas variedades: Frutos 

secos con chocolate; Fru-

tos secos con arándanos, 

y Frutos secos con dátiles.  

Todas ellas proporcionan 

un elevado contenido en 

fibra, con menor cantidad 

de azúcar que otras barri-

tas y con un envase 100% 

compostable.  

Por otra parte, después del 

“Son las primeras barritas 
del sector con probióticos 
y mayor contenido de 
frutos secos y semillas”

éxito de las bebidas vege-

tales de nuez, primero, y de 

almendra y avellana poste-

riormente, en formato de 1 

litro, ahora éstas se suman 

a la gama Vending Borges 

Natura con un formato on-

the-go de 250 mililitros.

Con estos prácticos enva-

ses es más fácil disfrutar 

de las ventajas nutricio-

nales de los frutos secos 

y tomar en cualquier mo-

mento y lugar la dosis 

diaria de frutos secos re-

comendada. Este nuevo 

formato está diponible en 

dos deliciosas variedades 

sin gluten, azúcares añadi-

dos ni aromas: 

- Nuez: fuente de Omega 3, 

imprescindible para nues-

tra salud cardiovascular. 

- Almendra:  ricas en fibra, 

proteínas, vitaminas B y E, 

hierro, calcio y fósforo 

Con estos prácticos envases de 
menor tamaño (250ml) es más 
fácil disfrutar de las ventajas 
nutricionales de los frutos secos 
en cualquier momento y lugar.

“Las bebidas vegetales de Borges 
no contienen gluten, azúcares 
añadidos ni aromas”
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COMPROMISO CON EL MEDIO AMBIENTE

El respeto por el Medio Ambiente 

es un principio básico de la política 

de Gestión Empresarial de Borges. 

Constituye la marca para la mejora 

continua de la organización y que-

da recogido en la política ambiental 

del grupo.  Por ello, la firma trabaja 

día a día para conseguir certifica-

dos medioambientales que de-

muestren su compromiso.

Las certificaciones con las que 

cuenta la compañía (EPD - Environ-

mental Product Declaration), Huella 

de Carbono o el certificado Ecosen-

se, entre otras) son una muestra 

de su compromiso con el Medio 

Ambiente. “La sostenibilidad forma 

parte del ADN de la organización, 

integrando los aspectos económi-

cos, sociales y ambientales dentro 

de nuestra estrategia y política 

empresarial”, aseguran represen-

tantes de Borges, cuyos frutos se-

cos, cosechados en fincas propias, 

han obtenido la certificación de la 

Huella de Carbono. Esta verificación 

de carácter internacional calcula 

las emisiones de Gases de Efecto 

invernadero (GEI) que contribuyen 

al calentamiento global. 

Buen ejemplo del desempeño eco-

lógico de Borges es la gama Eco 

Natura, que ofrece sólo productos 

básicos de la dieta mediterránea 

que cumplen con los estándares 

de la agricultura ecológica y que se 

producen y distribuyen de manera 

sostenible. 

Ver vídeo: Borges y sus productos 

ecológicos

Y con el objetivo de garantizar una 

agricultura sostenible y responsa-

ble y un uso adecuado de los recur-

sos hídricos Borges certifica sus 

plantaciones de nogales, pistache-

ros y almendros con los estándares 

de buenas prácticas agrícolas Glo-

bal GAP y está adherida la platafor-

ma EsAgua. 

Más información sobre Global G.A.P.

Asimismo, Borges colabora con la 

Fundación Global Nature para me-

jorar la biodiversidad de sus fincas, 

un objetivo que persigue a través 

de diferentes estrategias como la 

introducción de 60.000 abejas, las 

cuales actúan como polinizadores 

naturales.

Ver vídeo sobre la importancia de 

las abejas en la polinización

Por otra parte, Borges reutiliza los 

subproductos generados, como 

las cáscaras de almendras, y las 

destina al consumo de biomasa y 

alimentación animal. 

Ver vídeo sobre economía circular

ENERGÍAS RENOVABLES
Desde principios de 2020 la ener-

gía eléctrica contratada en los prin-

cipales centros productivos del gru-

po es de origen 100% renovable. Así 

se ha evitado emitir a la atmósfera 

un total de 8.800 toneladas de CO2. 

Además, a través de la Fundación 

Empresa y Clima, la firma ha cal-

culado las emisiones que generan 

sus principales centros producti-

vos para poder establecer mejoras 

y optimizar los procesos que más 

impacto tienen sobre el medio am-

biente.

Destacar que Borges dispone de 

una planta de cogeneración de 

energía de alta eficiencia. Se con-

sidera una de las más eficientes del 

país y su objetivo es generar electri-

cidad y calor en un mismo proceso. 

También aprovecha los gases de 

combustión generados en la calde-

ra durante el proceso de cogenera-

ción, evitando que se desprendan 

en la atmósfera y contribuyendo a 

los objetivos de la UE de reducción 

de emisiones de CO2.

ENTORNO DE TRABAJO 
SALUDABLE
En su apuesta por un entorno de 

trabajo saludable, Borges ha elimi-

nado los vasos y las bolsas de plás-

tico de sus principales centros pro-

ductivos y promueve actividades 

deportivas dentro de su plantilla. De 

esta manera se ha disminuido en 

82.000 unidades el total de vasos 

utilizados al año y se han producido 

21 toneladas menos de plástico. 

CRITERIOS DE SOSTENIBILIDAD 
ESG
Por otra parte, la empresa ha for-

malizado un préstamo sostenible 

cuyas condiciones están vincula-

das a la evolución del impacto am-

biental en su producción industrial 

incorporando así criterios de soste-

nibilidad ESG (Environment, Social 

and Governance) en la estructura 

financiera del grupo.

Visita la web de Borges Professional
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‘REEDUCAR EN 
EL RESPETO 
AL MEDIO 
AMBIENTE’ 
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“En lugar de prohibir es 
más beneficioso reeducar 
y orientar hacia el máximo 
respeto al Medio Ambiente”

Muchos fabricantes 
fueron críticos con la 
entrada en vigor de la 
Directiva sobre plás-
ticos de un solo uso. 
¿Cuáles son sus argu-
mentos para posicio-
narse en contra de una 
normativa que, a priori, 
asienta sus bases en la 
sostenibilidad y el cui-
dado por el Medio Am-
biente? 
La sostenibilidad es un 

tema complejo, sobre el 

que nunca se aprende lo 

suficiente. Tengo la impre-

sión de que el término se 

usa de manera muy im-

propia, a menudo con hi-

pocresía. Los fabricantes 

luchamos contra la nor-

mativa hasta el final porque 

tanto los agitadores como 

los vasos forman parte de 

un circuito cerrado, ya que 

las máquinas vending se 

encuentran en emplaza-

mientos cerrados y no tie-

nen un impacto decisivo en 

el medio ambiente. Cree-

mos que la Unión Europea 

no ha invertido suficiente 

en desarrollar políticas de 

reciclaje y reconversión en 

el sector del vending. Las 

autoridades han optado 

por prohibir el plástico de 

un solo uso sin ofrecer una 

alternativa bien estudiada 

para evitar unos daños tan 

enormes a nuestra indus-

tria. En lugar de prohibir, 

pensamos que es más be-

neficioso reeducar a la so-

ciedad para hacer un buen 

uso de los productos consi-

derados contaminantes y, 

sobre todo, orientar todas 

sus conductas hacia el 

máximo respeto al medio 

ambiente.

La Directiva SUP esta-
blece que el plástico de 
un solo uso se debe sus-
tituir por un ‘polímero 

natural no modificado 
químicamente’. ¿Qué 
soluciones han encon-
trado desde Ni.Si para 
afrontar esta situación?
A raíz de nuestras investi-

gaciones, hemos podido 

comprobar que el bioplásti-

co compostable no resiste 

las altas temperaturas de 

las bebidas calientes. Por 

su parte, la madera es me-

nos resistente que el plásti-

co a la humedad y al calor 

interno. Asimismo, cabe 

destacar que la mayoría de 

los materiales bioplásticos 

que hemos probado tienen 

un coste de producción 

Entrevista 
EVELINA MILANI, RESPONSABLE ADMINISTRATIVA Y DE MARKETING DE 
NI.SI SRL

La entrada en vigor de la Directiva UE2019/904 sobre el impacto 
ambiental de determinados productos de plástico el pasado 3 de 
julio de 2021 provocó un gran impacto en la industria del vending 
y, concretamente, en las empresas fabricantes de artículos como 
vasos y paletinas. En las próximas líneas Evelina Milani nos explica 
de primera mano su opinión sobre esta nueva normativa. También el 
proceso que ha llevado a cabo la compañía para seguir ofreciendo a 
sus clientes artículos de calidad que cumplan con la Directiva: desde la 
investigación de nuevos materiales que sustituyan al plástico, hasta la 
adaptación de las máquinas existentes en sus plantas de producción. 
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demasiado alto para su 

utilización como ‘monouso’. 

Desde Ni.Si ofrecemos des-

de hace tiempo a nuestros 

clientes agitadores de ma-

dera y estamos muy satis-

fechos.

¿Qué ventajas ofrecen 
las paletinas de made-
ra al mercado? ¿Cuáles 
son sus principales ca-
racterísticas? 

Lo cierto es que el plástico 

sigue siendo el mejor ma-

terial para los agitadores 

de las máquinas expende-

doras por su resistencia e 

higiene. Pero tras la entra-

da en vigor de la normati-

va, la madera es la mejor 

opción. Su principal ventaja 

es que, al ser naturalmente 

biodegradable, tiene poco 

impacto en el medio am-

biente. En concreto la ma-

dera de abedul es, técnica-

mente, la mejor alternativa. 

Al tratarse de un producto 

de importación desde 

Ni.Si solo trabajamos con 

proveedores cualificados 

y certificados, ya que que-

remos ofrecer a nuestros 

clientes un producto con 

las máximas garantías. 

¿Cuáles son los gran-
des retos de comerciali-
zar las nuevas paletinas 
de madera?
En este sector corremos el 

riesgo de que algunas em-

presas quieran comerciali-

zar las paletinas de madera 

a precios muy bajos, sin te-

ner en cuenta las técnicas 

y necesidades de adapta-

ción a las expendedoras de 

bebidas calientes. 

¿Qué acogida están te-
niendo en el mercado 
europeo y español?  
Hasta que fue posible, los 

clientes de toda Europa 

quisieron seguir utilizando 

paletinas de plástico, por 

lo que se abastecieron al 

máximo. Ahora poco a 

poco las están reempla-

zando por las de madera, 

aunque siguen prefiriendo 

el plástico. 

¿Pueden darse en el 
contexto actual proble-
mas de abastecimiento 
al ser un producto im-
portado? 
La falta de materia prima 

fue nuestra primera inquie-

tud, así que desde Ni.Si ade-

lantamos algunos pedidos 

que, en principio, estaban 

previstos para tramitar a 

finales de este año. Al com-

prar los materiales a miles 

de kilómetros de distancia, 

es importante diseñar una 

buena planificación ya que 

existen diversos factores 

que pueden influir en los 

tiempos de adquisición. 

Nosotros llevamos tiempo 

trabajando el stock para 

contar siempre con un al-

macén provisto que res-

ponda a cualquier deman-

da.

¿Qué iniciativas se de-
sarrollan en Ni.Si rela-
cionadas con el proce-
so de fabricación para 
hacer las paletinas más 
eficientes y sosteni-
bles? 

En cuanto a la sostenibi-

lidad, cabe destacar que 

Ni.Si. ha logrado la certifi-

cación FSC por la paletina 

Uno de los rasgos 
distintivos de Ni.Si es el 
envasado de sus paletinas 
con el logo de la compañía.

Ni.Si considera necesaria una 
protección adicional de las 
paletinas que logra a través de 
la exposición de los artículos a 
rayos UV-C, brindando así una 
mayor seguridad a sus clientes.

Evelina Milani junto al 
fundador de Ni.Si, Felice 
Milani.

Ni.Si. ha logrado la certificación FSC por la 
paletina de madera, con la que se garantiza 
que el origen del artículo procede siempre de 
bosques debidamente gestionados.

“Creemos que la Unión Europea no ha invertido 
suficiente en desarrollar políticas de reciclaje y 
reconversión en el sector del vending”
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de madera, con la que se 

garantiza que el origen del 

artículo procede siempre 

de bosques debidamente 

gestionados. Por otra par-

te, hace unos años, antes 

incluso de que se aproba-

se la Directiva, llevamos a 

cabo diversos estudios de 

la mano de un tecnólogo 

universitario de alimentos 

para desarrollar un mate-

rial que pudiera reemplazar 

al plástico, pero en aquel 

momento no obtuvimos 

los resultados deseados. 

¿La compañía dispone 
de especialistas en sos-
tenibilidad? 

Cuando nos surgen dudas 

relacionadas con la soste-

nibilidad contamos con la 

ayuda de técnicos y exper-

tos externos.

En Venditalia, Ni.Si pre-
sentó sus últimas inno-
vaciones. ¿En qué con-
sisten? 
Nuestros artículos de ma-

dera son de excelente 

calidad y seguros, proce-

dentes de proveedores 

calificados. Sin embargo, 

consideramos necesaria 

una protección adicional 

que logramos a través de la 

exposición de las paletinas 

a rayos UV-C, brindando 

así una mayor seguridad a 

nuestros clientes, teniendo 

en cuenta los riesgos que 

pudieran derivarse del lar-

go viaje y del hecho de que 

la madera es un material 

natural. Por otra parte, uno 

de los rasgos distintivos de 

Ni.Si ha sido el envasado de 

sus paletinas con el logo 

y, actualmente, estamos 

trabajando muchísimo en 

el nuevo packaging para 

ofrecer valor añadido al 

consumidor. 

¿Cómo está afrontando 
Ni.Si esta nueva etapa 
de cambios en su pro-
ducción? 

Hemos llevado a cabo un 

proceso de adaptación de 

las máquinas existentes, en 

particular de aquellas desti-

nadas a empacar y envol-

ver las paletinas de made-

ra. La madera se “mueve” 

de manera diferente al 

plástico, así que una vez 

que nos dimos cuenta de 

esta diferencia, hicimos los 

cambios necesarios. Estas 

modificaciones implicaron 

también inversiones en la 

selección y saneamiento 

de las tarimas.

¿Qué ha supuesto para 
Ni.Si en volumen de 
negocio y cifras estos 
cambios normativos? 
El período aún está en tran-

sición y, por lo tanto, toda-

vía hay cierta confusión. 

También hubo algún des-

censo porque aparecieron 

en el mercado fabricantes 

de agitadores que no cono-

cen el medio, atraídos por 

la facilidad de comprar un 

producto terminado en el 

extranjero y revenderlo.

¿Cuentan los proveedo-
res de la compañía con 
alguna certificación 

medioambiental? 
Sí, y es importante que sea 

así dada la distancia a la 

que se encuentran de Italia. 

Además, para comprobar 

su vigencia y establecer 

una relación comercial en 

persona siempre visitamos 

las oficinas de nuestros 

proveedores, 

¿Qué acciones de Res-
ponsabilidad Social 
Corporativa se llevan a 
cabo desde Ni.Si? 
Somos una empresa cer-

tificada que solo colabora 

con empresas que tam-

bién están certificadas.

A finales de marzo, la 
Comisión de la Unión 
E u r o p e a  p r e s e n t ó 
su propuesta de Regla-
mento sobre los requisi-
tos de diseño ecológico 
para productos soste-
nibles. ¿En qué afecta 
esta normativa a los 
productos que fabrica 
Ni.Si?

La propuesta tiene por ob-

jeto abordar el diseño de 

todos los productos co-

mercializados en la UE con 

el fin de hacerlos más dura-

deros, fiables, reutilizables, 

actualizables, reparables; 

más fáciles de mantener, 

reacondicionar y reciclar; 

y más eficientes desde el 

punto de vista energético 

y de los recursos. Desde 

Ni.Si estamos al corriente 

de esta propuesta y quere-

mos profundizar en los as-

pectos que implica, ya que 

puede representar nuevas 

posibilidades para la com-

pañía 

Tras años trabajando en el sector del vending, Feli-

ce Milani se da cuenta de una creciente necesidad 

de paletinas para las máquinas expendedoras y fun-

da Ni.Si en 1978. La firma inicia su producción en el 

pueblo natal de Milani, Montano Lucino (provincia de 

Como). Más tarde se traslada a su actual sede en Villa 

Guardia. 

Gracias a una amplia gama de productos y una clien-

tela fiel en 44 países, Ni.Si es una de las empresas re-

ferentes en la producción de paletinas para vending.

¿SABÍAS QUE…?

Visita la web
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Grupo Evoca. 
Hacia el liderazgo 
en eficiencia 
energética
La compañía incorpora el gas R290 
en todas sus máquinas refrigeradas

Evoca Iberia, filial en Es-

paña y Portugal de Evoca 

Group, informaba en julio 

de 2021 que, adelantándo-

se a lo previsto en el cum-

plimiento de la normativa 

de la legislación europea, 

según la cual se prohibiría 

el uso de gases HFC a partir 

del 1 de enero de 2022, Gru-

po Evoca había incorpo-

rado en todas sus máqui-

nas refrigeradas, grupos 

de frío con gas R290, un 

gas refrigerante natural. 

Comúnmente utilizado en 

refrigeración comercial y 

doméstica (frigoríficos / 

congeladores y refrigera-

dores domésticos), ade-

más de tener una alta ca-

pacidad de enfriamiento, 

tiene un impacto ambiental 

muy bajo (impacto po-

tencial capa de ozono=0). 

Utilizando esta tecnología, 

Necta se adelantaba a lo 

previsto en el cumplimien-

to de la normativa de la Le-

gislación europea.

TODO LO QUE DEBES 
SABER DE R290
¿Cuánto gas R290 con-
tiene cada máquina 
Swing en su grupo de 
frío?
La cantidad de gas es de 

unos 85 gr, aproximada-

mente el equivalente al gas 

contenido en 5 mecheros.

¿La presencia del gas 
R290 en la máquina po-

dría incrementar el ries-
go de incendio?
Desde Necta han llevado a 

cabo un test de laboratorio 

con la colaboración de IMQ. 

Los resultados muestran 

que no se ve incremen-

tado el riesgo de incendio 

por la presencia de gas (el 

cual está aislado y aleja-

do de posibles fuentes de 

ignición). IMQ es un orga-

nismo que certifica la con-

formidad de los equipos 

Necta con los estándares 

europeos, garantizando 

seguridad y fiabilidad. Con 

pleno cumplimiento de las 

directivas y reglamentos 

europeos, la empresa ga-

rantiza la seguridad de los 

consumidores mediante el 

control del producto antes 

de su comercialización y 

un seguimiento constante 

de la producción.

¿Necesito implementar 
cambios en mi almacén 
para almacenar los mo-
delos Impulse que con-
tengan grupos de frío 
R290?
Dada la pequeña cantidad 

de gas contenida en cada 

máquina, cualquier empre-

sa que opere de acuerdo 

Grupo Evoca es una de las empresas multinacionales líderes en el sector de las máquinas 
de café para el canal ‘fuera del hogar’. La firma brinda al mercado una completa gama 
de máquinas de café y soluciones de pago para los mercados Horeca, OCS y Vending. Y 
es que, su cartera de marcas la han convertido en un referente mundial en su ámbito de 
actividad, destacando Necta, Saeco, Ducale o Newis. La satisfacción de las peticiones de los 
operadores a través de una amplia cartera de productos realmente innovadores, soluciones 
digitales y un enfoque industrial donde prima la sostenibilidad con el fin de anticiparse a las 
principales tendencias del consumo fuera del hogar para ofrecer nuevas experiencias al 
usuario, son algunos de los objetivos prioritarios que persigue la organización. 
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con las regulaciones vigen-

tes de Salud y Seguridad 

en el Trabajo no necesita 

implementar ningún pro-

cedimiento específico. Sin 

embargo, la presencia de 

gas R290 debe tenerse en 

cuenta al actualizar el do-

cumento de evaluación de 

riesgos del sitio.

¿Se pueden transportar 
de forma segura los mo-
delos Impulse equipa-
dos con un grupo de frío 
R290?
Según las Normas UN2857 

y UN3358 y las disposicio-

nes especiales 119 y 291, las 

mercancías no están suje-

tas a las regulaciones ADR 

(acuerdo europeo sobre el 

transporte de mercancías 

peligrosas) si contienen 

menos de 12 kg de un gas 

de clase 2 (como R290). 

Como resultado, un ca-

mión o un contenedor de 

máquinas completamente 

cargado se pueden trans-

portar tranquilamente.

La tecnología de refri-
geración de gas R290 
es extremadamente 
eficiente en términos 
de consumo de energía. 
¿Cuánto puedo ahorrar 
cada año?
Basándonos en el coste 

medio de la electricidad 

industrial podemos aho-

rrar hasta 275 € al año por 

cada máquina Swing Food  

y hasta 238 € al año por 

cada Swing Snack (com-

parado con una máquina 

Tango Snack) 

“Para Necta el respeto por el medio ambiente 
hoy es una obligación moral para las 
generaciones del mañana”

Con tecnología R290, 
esta exclusiva gama 
posee la mejor eficiencia 
energética. Conoce más 
en este vídeo. 

Ser líder en la fabricación de máquinas 

expendedoras significa garantizar cali-

dad, fiabilidad y hoy más que nunca res-

peto por el medio ambiente. 

Desde marzo de 2021 la normativa eu-

ropea sobre Ecodiseño y Etiquetado 

Energético establecía una nueva cla-

sificación energética que también in-

cluía al vending. Los nuevos estándares 

europeos cuyo objetivo es comparar 

los diferentes productos del mercado, 

definían a partir de ese momento la Cla-

se C como la mejor hasta la fecha en la 

industria. 

En esta Clase, Necta ofrece una innova-

dora generación de máquinas Impulse 

con tecnología R290: las nuevas Twist, 

Swing y Vivace, una gama que también 

cumple con la normativa que entró en 

vigor en enero de 2022 y que prohíbe el 

uso de gases HFC. Esto es gracias al uso 

de R290, un gas natural con alto poder 

de enfriamiento y bajo impacto am-

biental capaz de reducir el consumo de 

energía y las emisiones contribuyendo a 

limitar el calentamiento global. 

Pero, ¿cómo podemos decir que una 

máquina es eficiente y tiene un impacto 

reducido en el medioambiente? Esta es 

la pregunta que se hacen desde Necta y 

cuya respuesta es la siguiente: gracias 

al índice TEWI (Total Equivalent Warming 

Impact) que emite sus emisiones direc-

tas e indirectas en función del consumo 

energético. R290 es un gas refrigerante 

de alto rendimiento. Necta lo eligió para 

sus máquinas porque la tecnología es 

segura, consolidada y ya ampliamente 

utilizada en otros sectores.

Por lo tanto, no hay límites de almacena-

miento, transporte e instalación para es-

tos distribuidores, pudiendo operar por 

tanto en todas las ubicaciones principa-

les del vending. Además IMQ, instituto 

de certificación reconocido internacio-

nalmente, asegura el cumplimiento de 

los productos Necta con los estándares 

de seguridad y riesgo de inflamabili-

dad. “Creemos en lo que hacemos. La 

honestidad, la seriedad y la pasión nos 

distinguen. Por eso siempre propone-

mos nuevas soluciones en lugar de 

adaptaciones, con el fin de asegurar la 

seguridad, la eficiencia y la conformidad 

certificada porque para Necta el respeto 

por el medioambiente hoy es una obli-

gación moral para las generaciones del 

mañana”.

LA NUEVA GENERACIÓN DE MÁQUINAS 
IMPULSE DE NECTA
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El nuevo modelo de Necta, Swing, 

es una máquina de vending de la 

gama Snack & Food que, junto 

con la renovación completa de 

la gama Impulse de Necta, viene 

a suponer un gran salto tecno-

lógico. La nueva tecnología de 

refrigerantes, la alta eficiencia 

energética y el bajo impacto 

ambiental, junto con su flexi-

bilidad operativa y su elegante 

diseño son las principales carac-

terísticas de Swing, la primera 

máquina de una nueva genera-

ción de los modelos Impulse de 

Necta. Este nuevo equipo  aporta 

un rendimiento mejorado y una 

calidad superior. Se trata de un 

modelo fiable, con alta capaci-

dad, compacto y flexible, que se 

puede personalizar de forma 

integral en función de la oferta 

de productos. El nuevo modelo 

se beneficia de una configura-

ción interna optimizada y flexi-

ble que permite la gestión de 

diferentes tamaños de envases 

y productos, y también ofrece 

la posibilidad de instalar la bande-

ja Visio-Shop para crear un área 

para alimentos voluminosos. Las 

bandejas Visio-Shop opcionales, 

además de proporcionar una 

flexibilidad de configuración adi-

cional y un mejor paso de la luz, 

también se pueden ajustar para 

adaptarse a una amplia variedad 

de envases. El uso de al menos 

dos bandejas Visio-Shop permi-

te, por ejemplo, crear un ‘área 

SWING DE NECTA SE POSTULA COMO UNA 
DE LAS MÁQUINAS MÁS VERSÁTILES DEL 
SEGMENTO IMPULSE

“La máquina 
SWING de Necta, 
que alcanza 
la Clase C, se 
convierte a día de 
hoy en la mejor 
opción en cuanto 
a eficiencia”

voluminosa’ dedicada a produc-

tos como ensaladas o comidas 

preparadas a las que se accede, 

después de la selección, desde 

un cajón de recogida grande y 

de fácil acceso. Internamente, 

la iluminación LED garantiza una 

visibilidad óptima del producto.

Asimismo, la temperatura se 

adapta al producto. Presenta dos 

bandejas inferiores C&B (5-7C°), 

dos bandejas centrales para ali-

mentos (0-3C°) y tres bandejas 

superiores para snacks (8-12C°). 

Aunque la Swing puede igual-

mente operar a temperatura 

ambiente para dispensar artí-

culos EPI’s. Otra de las ventajas 

que presenta este nuevo equipo 

es que se puede combinar junto 

Necta da un gran salto 
tecnológico con su nueva 
máquina Swing. Gracias al 
grupo de frío que utiliza R290 y 
al aislamiento térmico de la 
vitrina, SWING ahorra hasta 
un 70% de energía respecto a 
modelos anteriores.

a otros modelos de Necta para 

satisfacer todas las necesidades 

de los usuarios e incrementar las 

oportunidades de venta.
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La nueva máquina Twist viene 

a completar la renovación de 

la gama Necta Impulse, supo-

niendo un salto cualitativo para 

este segmento, y aportando so-

luciones tecnológicas propias 

de la gama alta de los produc-

tos Necta. Eficiencia energética, 

atención al medio ambiente, ca-

lidad y prestaciones avanzadas, 

estos son los puntos fuertes del 

nuevo modelo.

Twist cuenta con unas cre-

denciales ‘ecológicas’ impeca-

bles, ofreciendo el mayor ren-

dimiento energético de la gama 

Snack & Food. El grupo de frío 

adopta la tecnología R290. Gra-

cias a su eficiencia energética y 

la economía circular en la que 

está diseñada y fabricada, Twist 

destaca por su alta sostenibili-

dad medioambiental, lo que se 

traduce en una baja huella de 

carbono.

El consumo de energía es exce-

lente, alcanzando la Clase C, el 

mejor rendimiento de la indus-

tria frente a las nuevas clasifica-

ciones establecidas por la UE. En 

la actualidad, Twist es la mejor 

opción disponible en términos 

de eficiencia, ya que ofrece un 

ahorro de energía de hasta un 

-71% en comparación con mode-

los anteriores.

TWIST, EL NUEVO MODELO ‘VERDE’ DE LA 
GAMA SNACK & FOOD DE NECTA

Eficiencia energética, atención 
al medio ambiente, calidad y 
prestaciones avanzadas, estos 
son los puntos fuertes del nuevo 
modelo.

· Mejora del rendimiento y la cali-
dad. En el segmento de las 6 espi-

rales.

Rendimiento Premium

Operador: “Los modelos Twist y 

Vivace brindan un rendimiento 

y una calidad mejorados al seg-

mento de 6 espirales del merca-

do Impulse. Responden a la nece-

sidad de un proveedor confiable, 

compacto y flexible; que se puede 

personalizar completamente en 

términos de la oferta del produc-

to para que se cumplan todos los 

requisitos del cliente”.

- Bandeja modular y área para pro-

ductos voluminosos como están-

dar en ambos modelos.

- Sistema de flexibilidad vertical, 

V-Flex.

- Calidad de los componentes me-

jorada.

- Nueva estética de la vitrina y ma-

yor visibilidad.

· Cuidado del medio ambiente. SIN 

gas HFC, huella de carbono extre-

madamente reducida, mayor sos-

tenibilidad.

- Nuevo grupo de frío R290 con 

bajo GWP (Global Warming Po-

tential).

- Menores emisiones de ruido.  

- Mayor sostenibilidad gracias a 

un proceso de economía circular 

dentro del cual se diseña y produ-

ce el modelo.

· Eficiencia energética. Compo-

nentes ecológicos para un ren-

dimiento energético de primera 

clase, de acuerdo con las nuevas 

leyes de la UE.

- Mueble revestido de espuma ais-

lante.

- Componentes de alta eficiencia.

- Hasta -71% de consumo de ener-

gía vs la Jazz actual.

- Clase C en toda la gama tanto en 

la configuración de Snack como 

en Food.

NECTA. PROPUESTA DE VALOR TWIST-VIVACE 
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LA NUEVA ROYAL. UN ICONO 
ATEMPORAL EN EL SEGMENTO 
OCS

La nueva Royal de Saeco, de dise-
ño atrevido e imagen elegante, se 

ha convertido en un icono atem-

poral en el segmento OCS que la 

firma ha rediseñado para que las 
pausas para el café sean aún más 
agradables. Royal es un gran clási-

co de Saeco en el segmento OCS, 

apreciado en todo el mundo y aho-

ra con una nueva y fuerte identidad. 

Sus componentes profesionales y 

funcionales, una interfaz capaciti-

va con imágenes fotorrealistas y 

su pantalla iconográfica, facilitan 

la selección de bebidas y le dan a 

esta máquina una personalidad 

distintiva. “Royal ha sido admirada 

en todo el mundo por su estilo ini-

mitable. Hoy es aún más impresio-

nante”, explican desde Saeco.

Royal está disponible en tres ver-
siones que dispensan café y agua 

caliente: Royal OTC, Royal Plus y 

Royal Black.

MAGIC DE SAECO, UNA NUEVA 
E INNOVADORA FAMILIA DE 
MÁQUINAS DE CAFÉ
Magic representa la última evolu-

ción de las cafeteras Saeco Pro-

fessional, pero también es una má-

quina que marca una clara ruptura 

con el pasado. Tiene formas nue-

vas, completamente rediseñadas 

y desempeño en lo más alto de la 

Desde Saeco continúan sus esfuerzos en el avance de las políticas de sostenibilidad en su Línea de Negocios, a 

través de la implementación de diversas acciones de gran relevancia que contribuyen a tal fin. Este es el caso, por 

ejemplo, de la utilización de nuevos embalajes, y la retirada del poliestireno para Royal y Magic, reduciendo de este 

modo el uso de este componente en aproximadamente unas 28 toneladas al año. Además, en Magic han sustituido 

el manual de 200 páginas en papel por una guía rápida multilingüe de 22 páginas que se descarga por medio de 

un código QR. Esta acción reduce el consumo de papel en un 88%. El ‘manual’ está disponible online.

Salud & seguridad
Máquina libre de plomo • Sistema de limipieza certificado

Sostenibilidad
Embalaje: El uso de poliestireno se ha reducido en 28 toneladas al año

Manuales: On-line, en lugar de impresos se reduce el consume de 

papel en un 88%

PASOS DE 
GIGANTE HACIA LA 
SOSTENIBILIDAD CON 
ROYAL Y MAGIC DE 
SAECO

Visita la web de Evoca

categoría en cuanto a calidad y va-

riedad de bebidas. “La pausa para 

el café se convierte de un gesto dia-

rio en una forma de vida para vivir 

con estilo y gusto, un momento de 

verdadera relajación para mimarse 

mientras saborea su bebida favori-

ta. Un verdadero regreso al futuro 

para un nombre, Magic, que tanto 

ha representado para la marca 

Saeco”. Así definen en la compañía 

esta nueva e innovadora gama de 

máquinas con prestaciones técni-

cas de última generación y un di-

seño inigualable fruto de años de 

experiencia e investigación, que 

supone para Saeco una importante 

evolución en el segmento OCS.
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“La sostenibilidad siempre 
ha estado integrada en 
todo lo que hacemos”

Andrea, ¿cómo defini-
rías el compromiso de 
Rhea con el medio am-
biente?
La sostenibilidad siem-

pre ha estado integrada 

en todo lo que hacemos. 

Nuestro enfoque se ajusta 

perfectamente a los crite-

rios ESG –Environmental, 

Social, Governance-, los 

cuales implementamos a 

través de nuestras estrate-

gias y acciones con el obje-

tivo de hacer negocios de 

forma sostenible. 

Desde la atención a las per-

sonas y la calidad de los es-

pacios de trabajo, pasando 

por la elección de mate-

riales y el uso de energías 

renovables, hasta el uso de 

tecnologías que reducen el 

consumo y el impacto am-

biental, tratamos de tras-

ladar todo ello a nuestras 

propuestas de producto, 

junto con el diseño y la in-

novación, para ofrecer una 

experiencia de calidad. 

Quienes trabajan en Rhea 

o con Rhea son testigos del 

contexto seguro y motiva-

dor que ofrecemos para 

que puedan expresar al 

máximo su potencial crea-

tivo y contribuir así activa-

mente en las políticas de 

sostenibilidad de la com-

pañía.

¿Qué estrategias adop-
táis para afrontar estos 
nuevos retos?
Se trata de una evolución 

constante y continua fruto 

de la investigación, la expe-

rimentación y las colabo-

raciones específicas. 

Las nuevas tecnologías 

nos permiten revisar y 

mejorar el diseño ecosos-

tenible, pero también nos 

centramos en crear un 

ecosistema de escucha 

hacia todas las partes in-

teresadas. En este sentido, 

contamos con socios pro-

fesionales que nos guían 

en nuestro camino hacia 

la sostenibilidad. Llevamos 

“Llevamos 
más de un año 
trabajando con 
la Universidad 
Politécnica de 
Milán para crear 
un modelo de 
fábrica digital 
sostenible”

Entrevista
ANDREA POZZOLINI Y STEFANO MACCHI, CEO Y SUSTAINABILITY 
MANAGER DE RHEA, RESPECTIVAMENTE

Desde 1960 Rhea promueve la excelencia del Made in Italy abriendo 
nuevos horizontes con el fin de aumentar el potencial de la venta 
automática. A través de tecnología de vanguardia y máquinas 
totalmente personalizables, la compañía combina tradición, 
innovación y diseño, sin perder el foco en la calidad del café y la 
sostenibilidad.

De todos estos temas nos hablan Andrea Pozzolini y Stefano Macchi, 
quienes nos explican las estrategias actuales de la empresa y sus 
planes de futuro en materia de sostenibilidad.

Andrea Pozzolini, CEO de 
Rhea.

Stefano Macchi, Sustainability 
Manager de Rhea.

más de un año trabajando 

con la Universidad Politéc-

nica de Milán para crear un 

modelo de fábrica digital 

sostenible. Se trata de un 

objetivo importante para 

nosotros que nos permitirá 

no sólo continuar y mejo-
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rar nuestro compromiso, 

sino también certificar 

los objetivos alcanzados y 

aquellos en los que aún de-

bemos trabajar.

“El proyecto se basa en el 

acrónimo ARSO –Avoid, 

Reduce, Substitute, Offse-

tting- (evitar, reducir, sus-

tituir, compensar) con el 

objetivo de identificar y po-

ner en marcha acciones 

para reducir el impacto del 

CO2 en el medio ambien-

te”, añadió Stefano Macchi.

Stefano, ¿cuáles son las 
características ‘green’ 
de vuestras máquinas?
Rhea siempre ha trabajado 

por la sostenibilidad. Ya en 

2010 desarrolló el sistema 
TM-ON de telemetría que 

permite gestionar a distan-

cia las actualizaciones, la 

configuración y el mante-

nimiento de las máquinas, 

otorgando más velocidad 

y, por supuesto, reducien-

do la huella de CO2 gracias 

a los desplazamientos de 

personal que ya no es ne-

cesario realizar. 

En 2015, todos los centros 

operativos de la compañía 

pasaron a trabajar única-

mente con energía 100% 
‘verde’ procedente de 
fuentes renovables.

Ese mismo año, también 

lanzamos la tecnología 
patentada Varitherm, un 

sistema de calentamiento 

de agua por inducción que 

proporciona un importante 

ahorro de energía en com-

paración con los sistemas 

tradicionales de caldera. 

Este innovador sistema 

adapta la temperatura del 

agua en cada receta, per-

mitiendo incluso trabajar 

con diferentes temperatu-

ras en una misma bebida 

para garantizar una resul-

tado superior. Además, a 

la tecnología Varitherm se 

añade el modo de espe-

ra, que permite un mayor 

ahorro energético cuando 

la máquina no está en uso. 

Asimismo, cabe destacar 

la introducción de la tecno-
logía BioCote® Antimicro-
bial en nuestras máquinas 

de última generación, un 

aditivo antimicrobiano a 

base de plata presente 

en determinadas piezas 

de plástico que entran en 

contacto con el público. Su 

función es reducir la pre-

sencia de bacterias hasta 

en un 99,99%, brindando 

una gran seguridad a los 

usuarios y permitiendo a la 

empresa ahorrar en el uso 

de detergentes para lim-

piar la máquina.  

De igual modo, también 

trabajamos en la modula-
ridad y flexibilidad interna 

de las máquinas para con-

seguir un mantenimiento y 

sustitución de componen-

tes más eficaz, aumentan-

do el ciclo de vida potencial 

de la máquina gracias a 

sus componentes fácil-

mente desmontables para 

ser posteriormente reci-

clados. Además, nuestras 

soluciones también in-

cluyen dispensadores de 
agua que eliminan el uso 

de productos desechables 

y botellas de plástico.

Por último, pero no menos 

importante, es la introduc-

ción de plástico reciclado 
en la producción de nues-

tras máquinas expendedo-

ras y el uso de embalajes 
con certificación FSC (Fo-

rest Stewardship Coun-

cil®). 

¿Qué proyectos de sos-
tenibilidad os planteáis 
de cara al futuro?
Además de la continua 

investigación tecnológica 

para el diseño ecososteni-

ble de todo el ciclo de vida 

de las máquinas, estamos 

tratando de ampliar nues-

tra oferta para aportar 

soluciones de automati-

zación en diferentes con-

textos que tienen que ver 

con el New Retail y nuevos 

entornos como el cowor-

king y las ciudades inte-

ligentes. En este sentido, 

participamos activamen-

te en el proyecto MIND, un 

nuevo distrito tecnológico 

situado en la ciudad de Mi-

lán que implica a muchas 

empresas en el desarrollo 

de start-ups innovadoras 

destinadas a construir una 

ciudad futurista.

Rhea invierte en investiga-

ción y en colaboraciones 

para ofrecer nuevas solu-

ciones de calidad ‘antire-

siduos’ económicamente 

sostenibles.

Dentro de las políticas ha-

bituales de formación que 

afectan a los trabajadores 

de la compañía, tenemos 

en marcha un proyecto 

que refuerza la formación 

de nuestras compañeras 

más prometedoras y que 

les permite crecer dentro 

Tecnología patentada 
Varitherm.

“En 2015 todos nuestros los centros 
operativos pasaron a trabajar 
únicamente con energía 100% ‘verde’ 
procedente de fuentes renovables”
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Venditalia 2022 fue una gran opor-

tunidad para Rhea, donde pudo 

presentar su visión fuertemente 

proyectada hacia el futuro y su 

papel como fabricante italiano 

de máquinas de café y máquinas 

expendedoras. Calidad, sostenibi-

lidad, innovación y mucho Made 

in Italy fueron solo algunos de los 

ingredientes elegidos por la firma.

El stand ofreció a los visitantes la 

oportunidad de sumergirse en un 

breve pero intenso viaje al mundo 

de la firma. En la zona frontal, unos 

asientos que recordaban la forma 

de una taza de café se situaban 

frente a una gran pantalla que no 

dejó de proyectar imágenes y ví-

deos de la compañía. Tras el esce-

nario, daba comienzo un recorrido 

por cuatro áreas que contenían sus 

máquinas iluminadas por un solo 

foco, como si fueran obras de arte. 

Finalmente, los invitados accedían 

a un salón donde pudieron disfrutar 

de una buena taza de café.

“‘Made for you’ es el slogan que pre-

sentamos en Venditalia, y es la sín-

tesis precisa de lo que hacemos y

cómo lo hacemos”, explica Andrea 

Pozzolini, CEO de Rhea.

Entre las máquinas expuestas en 

Venditalia 2022 se encontraba la 

gama rhFS, Kairos y Monolite, entre

otras.

RHEA SORPRENDE EN LA ÚLTIMA EDICIÓN DE VENDITALIA CON UN 
INNOVADOR STAND A LA ALTURA DE SUS ÚLTIMAS CREACIONES

“Tenemos en 
marcha un proyecto 
que refuerza 
la formación 
de nuestras 
compañeras más 
prometedoras para 
convertirlas en 
futuras directivas”la falta de formación espe-

cífica estaba inhibiendo la 

proposición natural a de-

terminadas funciones. 

También prestamos aten-

ción al bienestar de las 

comunidades de la zona 

Kairos.

Monolite. Gama rhFS. 

del organigrama de la em-

presa para convertirse en 

futuras directivas; y es que 

nos dimos cuenta de que, 

aunque en Rhea nunca ha 

existido una preclusión de 

carrera para las mujeres, 

donde operamos, y me 

refiero, por ejemplo, al 

apoyo que damos a aso-

ciaciones locales o inter-

nacionales como Terres 

des Homes o Médicos sin 

Fronteras.

En conclusión, nuestro ob-

jetivo es hacerlo cada vez 

mejor, teniendo en cuenta 

un círculo virtuoso que no 

sólo involucra al medio 

ambiente, sino que tam-

bién concierne a otros dos 

pilares de la sostenibilidad: 

el económico y el social 

Más información en la web
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“Para nosotros, un futuro 
sostenible es sinónimo de 
un futuro positivo”

La EVA publica trimestral-

mente lo que denomina 

‘Hot Issues’, un resumen 

de aquellos temas más 

candentes que afectan a la 

venta automática y donde, 

en los últimos años, la sos-

tenibilidad, junto con las 

consecuencias de la pan-

demia causada por la Co-

vid-19, no ha dejado de ser 

la protagonista.

Centrándonos en este últi-

mo año y tras la entrada en 

vigor el pasado 3 de julio de 

2021 de la Directiva sobre 
plásticos de un solo uso, 

el sector no ha dejado de 

enfrentarse a nuevos retos 

medioambientales.

Ya en 2021 la Comisión de 

la Unión europea lanzó un 

nuevo Código de conduc-
ta de carácter voluntario 

con afectación a las prác-

ticas comerciales y de 
marketing del sector de la 

alimentación, con el fin de 

mejorar la salud de los con-

sumidores y llevar a cabo 

acciones más sostenibles.

Asimismo, en lo que lleva-

mos de año,  ya hemos pre-

senciado la entrada en vi-

gor de la prohibición de los 
refrigerantes HFC r134a y 

la propuesta de Reglamen-

to sobre los requisitos de 
diseño ecológico, que bus-

ca obtener productos con 

características más soste-

nibles: mayor durabilidad, 

reutilizables, reparables, re-

ciclables, y eficientes desde 

el punto de vista energéti-

co y de los recursos, entre 

otras.  

A todo ello se suman múlti-

ples propuestas que la Co-

misión tiene sobre la mesa 

como el derecho a reparar, 

la revisión del Reglamento 

sobre gases fluorados, y la 

revisión del actual Regla-
mento sobre la difusión de 
la información alimentaria 
a los consumidores, que 

implica el etiquetado nu-

tricional en la parte frontal 

del producto, el perfil de nu-

trientes, el origen y la fecha. 

El avance tecnológi-
co es continuo en la 
industria del vending: 
micromarkets, cas-
hless… ¿qué aportación 
medioambiental ofre-
cen estas innovadoras 
propuestas? 
Es difícil decir si ciertas 

innovaciones de la indus-

tria del vending son más o 

menos sostenibles en tér-

minos de huella ambiental. 

Entrevista a
DAVID IRVINE, DIRECTOR DE COMUNICACIÓN Y ASUNTOS PÚBLICOS 
DE LA EVA

A continuación, entrevistamos a David Irvine, Director de 
Comunicación y Asuntos Públicos de la European Vending & Coffee 
Service Association (EVA), quien nos expone su punto de vista sobre 
en qué situación se encuentra el sector y hacia dónde se dirige en 
términos de sostenibilidad.

“Todos los 
segmentos que 
forman el sector 
están evaluando 
cuidadosamente 
la huella ambiental 
que emiten para 
tomar conciencia 
de ello y mejorar 
su desempeño en 
el futuro”
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Es cierto que, algunas má-

quinas incorporan tecnolo-

gías capaces de gestionar 

el producto y, dada su alta 

eficiencia, permiten reducir 

los desplazamientos de los 

operadores, disminuyendo 

así las emisiones de CO2.  

Lo que sí puedo afirmar 

con contundencia es que 

todos los segmentos que 

forman el sector están eva-

luando cuidadosamente la 

huella ambiental que emi-

ten para tomar conciencia 

de ello y mejorar su desem-

peño en el futuro. 

A nivel técnico, también 

se están presentando mu-

chas novedades que au-

mentan la eficiencia de las 

máquinas y sus compo-

nentes. Se trata de desa-

rrollos que los consumido-

res rara vez perciben, pero 

que contribuyen a que, en 

términos generales, el ser-

vicio sea más sostenible. 

¿Cómo responde el 
sector a las demandas 
actuales de alimenta-
ción saludable por parte 
de los consumidores?
El vending se basa en pro-

porcionar los productos 

que demanda el consumi-

dor, y en estos momentos, 

los más solicitados son los 

bajos en azúcar, sal y gra-

sas, por ejemplo.

El usuario cada vez toma 

más conciencia de los pro-

ductos que desea comprar 

y, es por ello que ahora al-

gunas máquinas incorpo-

ran un desarrollo que ha 

sido muy bienvenido: pan-

tallas táctiles que facilitan 

información nutricional de 

cada uno de los productos 

que dispensan. Las aplica-

ciones móviles también 

lo han incorporado y, para 

nosotros, es muy positivo 

que la industria brinde esta 

opción para que el usuario 

tome una decisión cons-

ciente e informada. 

Desde el año 2014, las má-

quinas expendedoras de 

bebidas calientes ubicadas 

en la Unión Europea (UE) 

están obligadas a propor-

cionar información sobre 

una variedad de alérgenos 

como el gluten o la lactosa.  

Actualmente, la UE tam-

bién está considerando si 

la visualización de las eti-

quetas nutricionales debe 

ser obligatoria, algo que ge-

neraría un gran impacto en 

el sector.

Revisión del reglamen-
to de gases fluorados, 
etiquetado nutricional, 
diseño ecológico, dere-
cho a reparar, prácticas 
comerciales responsa-
bles… ¿Qué propone la 
EVA en estos momen-
tos a la Comisión de la 

El pasado mes de abril la EVA publicó los resultados de 

las encuestas realizadas a operadores y embotella-

dos para conocer cómo se proporciona actualmente 

el agua embotellada en la industria del vending, si se 

están utilizando nuevos formatos y en qué medida, y 

ver si las políticas europeas y nacionales están im-

pactando en su demanda.

PRINCIPALES HALLAZGOS 
- Más de la mitad de los operadores dicen que las 

ventas de agua embotellada han aumentado en los 

últimos 5 años.

- Un 42% afirma que las botellas de PET son el único 

formato de agua embotellada disponible en sus má-

quinas, aunque con variaciones según el mercado.

- Casi la mitad ha declarado haber experimentado 

una mayor demanda de dispensadores de agua por 

parte de los clientes.

VARIACIONES
Si bien las botellas de PET son el formato más común 

para el agua embotellada, el informe proporciona un 

desglose del agua suministrada en latas, botellas de 

vidrio y cartones (Tetra-Pak) a través de las máquinas 

expendedoras, y se han obtenido resultados distintos 

según el mercado. Las restricciones también varían 

de un país a otro, pero algunos operadores han co-

mentado que las adquisiciones aún tienen que po-

nerse al día para cumplir con estas nuevas políticas, 

signo de que quizás esperan nuevas restricciones en 

los próximos años. 

USO DEL AGUA EMBOTELLADA EN 
EL VENDING
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UE en este sentido?
Como he comentado, hay 

muchos frentes abiertos a 

nivel europeo relacionados 

con la sostenibilidad y que 

nos afectan, y parece que 

esto es solo el principio.

Este año, la Comisión de la 

UE presentó su propuesta 

de Reglamento sobre dise-

ño ecológico con el fin de 

que la gran mayoría de los 

productos sean más soste-

nibles, algo que va mucho 

más allá de lo que exigía la 

anterior legislación. El resul-

tado es que nuestra indus-

tria se enfrenta a un gran 

desafío en los próximos 

años.  

Desde la EVA estamos en 

contacto continuo con la 

Comisión para, en primer 

lugar, ayudarles a com-

prender que, en muchos 

sentidos, el vending es úni-

co. Somos una industria 

formada principalmente 

por empresas pequeñas y 

medianas muy enfocadas 

a los espacios de trabajo y 

con diversos segmentos. 

De ahí que sea difícil com-

parar o tratar este sector 

como a otros canales. 

Debido a nuestro tamaño 

relativamente pequeño, la 

industria de la distribución 

automática no se tiene en 

cuenta a la hora de crear 

un gran número de leyes 

que nos afectan y, eso des-

encadena grandes retos a 

las empresas que lo com-

ponen y que no se ven ca-

paces de lograr cambios 

significativos. 

Con el fin de fortalecer 

nuestros argumentos, nos 

unimos a organizaciones 

afines situadas en Bruselas, 

con las que tomamos posi-

ciones conjuntas y conse-

guimos que nos escuchen, 

tal y como pasó con la le-

gislación que afectó a los 

envases. 

Ahora estamos luchando 

para que se tenga en cuen-

ta el considerable progreso 

que hemos conseguido en 

los últimos 10 o 15 años en 

aspectos como la reduc-

ción del consumo de ener-

gía de las máquinas expen-

dedoras con la ayuda del 

Protocolo de Medición de 

Energía (EMP) de la EVA, y 

los datos que compartimos 

con la Comisión, esperando 

que ello les ayude a adoptar 

un enfoque más fidedigno 

de nuestro sector. 

Presentar argumentos cla-

ros y sólidos es, por supues-

to, importante a la hora 

de ejercer presión, pero lo 

que realmente aprecia y 

necesita la Comisión son 

datos y pruebas que res-

palden estos argumentos 

que presentamos. Es por 

eso que quiero transmitir 

mi agradecimiento a todos 

los miembros de la EVA que 

nos ofrecen información la 

cual nos ayuda a conseguir 

mayores logros para todo 

el sector.  

¿Hacia dónde debe di-
rigirse el vending del 
futuro en términos de 
sostenibilidad?
La palabra sostenibilidad 

engloba muchos concep-

tos: máquinas, compo-

nentes, rutas, productos, e 

informar al consumidor de 

Visita la web

“Estamos 
luchando para 
que se tenga 
en cuenta el 
considerable 
progreso 
que hemos 
conseguido en 
los últimos 10 o 
15 años”

los nutrientes de cada pro-

ducto, entre otros. Estamos 

viviendo grandes cambios, 

y los grandes cambios 

siempre implican grandes 

desafíos.  

Para el sector, algunos de 

los desafíos futuros son: 

cumplir con la nueva legis-

lación sobre el diseño de 

los productos y adaptarse 

a la cada vez más exigente 

demanda del consumidor.  

Asimismo, un vending más 

sostenible también brinda 

muchos beneficios: menos 

desperdicio, consumido-

res más satisfechos, y una 

imagen comercial más efi-

ciente. Es por eso que, para 

nosotros, un futuro sosteni-

ble es sinónimo de un futu-

ro positivo 
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Tendencias del mercado del café 2022
La sostenibilidad se convierte en la gran protagonista

La sostenibilidad enca-

beza la mayor parte de 

los rankings de tenden-

cias para el mercado del 

café de este 2022 y la 

respuesta de las empre-

sas a la exigencia de los 

consumidores para que 

estas cumplan realmente 

con sus posicionamien-

tos éticos y faciliten a los 

compradores el acceso a 

productos de origen sos-

tenible, será la que mar-

cará las diferencias entre 

marcas.

Todo ello se desprende de 

las conclusiones del estu-

dio de Fairtrade América 

sobre conductas de con-

sumo de café para este 

año y también del informe 

publicado por Euromoni-

tor y entidades y organis-

mos relacionados con el 

sector del café, en los que 

la sostenibilidad, coinci-

den, es protagonista ab-

soluta.

ÉTICA Y SOSTENIBILIDAD
Más de la mitad de los en-

cuestados en el informe 

bienal Fairtrade Consu-

mer Insights, realizado por 

GlobeScan, aseguraron 

Las tendencias en el sector del café con relación al producto y su servicio vienen 
marcadas este año por la sostenibilidad, la calidad y la conveniencia, además de 
por la aparición de nuevas bebidas saludables con café y la creciente popularidad 
de los blends de Cafés de Especialidad entre los consumidores más exigentes.
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que durante el último año 

(+4% respecto al 2019, +11% 

desde 2006) cambiaron 

sus opciones de compra 

a favor de empresas con 

sensibil idad manifies-

ta en torno a cuestiones 

relacionadas con la sos-

tenibilidad económica, 

social o ambiental, lo que 

estaría indicando que los 

consumidores ven cada 

vez más en sus compras 

diarias, una forma impor-

tante de contribuir a la 

sostenibilidad global. 

“Existe un claro deseo de 

los consumidores de apo-

yar a las marcas que no 

solo cuidan a sus propios 

equipos y proveedores, 

sino que, además, contri-

buyen a hacer del mundo 

un lugar mejor”, aseguran 

desde Fairtrade América.

Esta tendencia también 

ha sido detectada por el 

estudio hecho por Zeno 

Group que asegura que 

las probabilidades de que 

un comprador opte por el 

producto de una empresa 

con principios encarados 

a la sostenibilidad es ya 

seis veces mayor en com-

paración a la opción que 

encarnan las empresas 

sin programas en este 

ámbito.

Este escenario es visto por 

los analistas de mercados 

como una oportunidad 

para que las empresas 

atraigan a nuevos clientes 

e impulsen la fidelidad de 

los compradores que ya 

tienen.

Para conseguirlo, explican, 

las marcas deben asegu-

rarse trabajar en cadenas 

de suministro transparen-

tes y deben aprovechar 

este hecho como una 

ventaja competitiva fren-

te al resto, y explicar a los 

clientes cómo trabajan 

para beneficiar a los pro-

ductores, pero, también, 

cómo luchan contra el 

trabajo infantil, la pobreza 

y la deforestación, pues 

los consumidores que se 

inclinan por productos 

éticos y sostenibles son 

especialmente sensibles 

a estos temas y premian 

con su confianza a las em-

presas que dan respuesta 

a sus inquietudes en estos 

ámbitos. Cabe señalar, 

además, que esta exi-

gencia enfocada hacia la 

sostenibilidad también se 

exigirá a fabricantes de 

maquinaria y equipos –

máquinas de tostar café, 

cafeteras, molinos, filtros 

de agua…- a los que los 

compradores profesiona-

les y particulares, exigi-

rán, sobre todo, eficiencia 

energética, packaging 

sostenible y materiales re-

ciclables, entre otros.

CAFÉ ONLINE
De hecho, la importancia 

de la trazabilidad tanto en 

el mercado online como 

offline, seguirá siendo 

también uno de los focos 

de atención para los con-

sumidores durante este 

año, y según el estudio de 

Zeno Group, un 71% ya es-

taría dispuesto a pagar un 

sobreprecio por los pro-

ductos de las marcas que 

brindan esta información.

Relacionado con el seg-

mento online, otra de las 

tendencias detectadas, 

en este caso por el infor-

me de Euromonitor , es 

un progresivo crecimien-

to del grupo de usuarios 

‘digital seniors’, a medida 

que los consumidores de 

mayor edad adquieren 

habilidades digitales. De 

ahí que la recomenda-

ción, en este caso, sea 

que las soluciones vir-

La trazabilidad seguirá 
siendo también uno de los 
focos de atención para los 
consumidores.
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tuales utilizadas por las 

empresas para su comu-

nicación con los clientes, 

venta de sus productos, 

programas de fideliza-

ción... tengan también en 

cuenta las necesidades 

de esta nueva audiencia.

PRODUCTO Y BEBIDAS
La calidad y la convenien-

cia son otras de las dos 

cuestiones que impulsa-

rán las principales ten-

dencias de café en 2022, 

según se recoge de la opi-

nión de diversos actores 

del mercado internacio-

nal de este producto. Los 

blends, apuntan desde 

mercados como el japo-

nés, es más que probable 

que ganen protagonismo 

en el segmento de espe-

cialidad, después que en 

competiciones baristas 

de todo el mundo las mez-

clas de café de mayor ca-

lidad hayan brillado con 

luz propia.

De igual modo, en un esce-

nario en el que los consu-

midores tienen libre acce-

so a todo tipo de bebidas 

nutritivas, energizantes, 

saciantes… es presumible 

que la industria cafetera 

mueva ficha en este ám-

bito, lanzando bebidas a 

base de café que puedan 

compartir lineal con las 

anteriormente citadas 

y que sean percibidas 

como bebidas saluda-

bles. Las leches vegetales 

continuarán penetrando, 

también, en el mundo del 

café y los granos fermen-

tados seguirán llamando 

la atención.

En términos relaciona-

dos estrictamente con el 

servicio de café, las ten-

dencias que parece ad-

quirirán más relevancia 

en el mercado son las que 

apuntan hacia la consoli-

dación definitiva del Cold 

Brew y también, por ejem-

plo, a la “nitrogenización” 

de la taza en las barras 

baristas más vanguardis-

tas en busca de una sen-

sación del café en boca 

más suave y cremosa.

SERVICIO
Además, en un mundo en 

el que, poco a poco, se 

empieza a recuperar la 

movilidad, los cafés en-

latados y embotellados 

están llamados, también, 

según algunos actores del 

mercado, a incrementar 

su popularidad, y hacerlo, 

entre otros ámbitos, en 

lugares frecuentados por 

jóvenes.

De igual modo, a medida 

que la vacunación contra 

la Covid-19 se extiende y 

ya está en marcha una 

relajación de las restric-

ciones que están devol-

viendo una sensación de 

cierta normalidad, las ga-

nas de los consumidores 

de volver a las cafeterías 

han regresado. La plata-

forma World Coffee Por-

tal pronostica que a nivel 

global habrá “un modesto 

retorno al crecimiento de 

negocio en estos puntos 

de venta de café en 2022”, 

aunque un retorno com-

pleto a los niveles previos 

Visita la web

“A medida que la vacunación 
contra la Covid-19 se extiende y 
ya está en marcha una relajación 
de las restricciones, las ganas de 
los consumidores de volver a las 
cafeterías han regresado”

a la pandemia se cree que 

todavía tardará en llegar, 

al menos, tres años. Y es 

que más allá de que de 

momento la normalidad 

no es total, hay muchos 

consumidores que du-

rante estos dos años de 

pandemia han invertido 

en equipos de café para 

una mejor preparación 

en casa, y esto ha rediri-

gido parte del consumo 

de café fuera del hogar a 

dentro de él.

Será necesario, una vez 

más, estar atento al mer-

cado para comprobar si 

estas tendencias real-

mente se materializan y 

de hacerlo ver cómo influ-

yen en un sector del café 

en constante transforma-

ción estos últimos años 

Fuentes: Fairtrade América, 

Euromonitor, Zeno Group, 

World Coffee Portal.

Artículo de Fórum Café

incluido en su revista 

número 88.
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Fairtrade garantiza unos precios 
mínimos de Comercio Justo frente a 
las fluctuaciones del mercado
Fairtrade es el único sistema de certificación que establece un precio 
mínimo

La situación actual de in-

certidumbre y baile de 

precios ha puesto en evi-

dencia la necesidad de 

replantear nuestro modelo 

de producción y consumo. 

Fairtrade Ibérica, represen-

tante en España de Fair-

trade, sello líder mundial 

que certifica productos de 

Comercio Justo, lleva años 

trabajando para conseguir 

un sistema de producción 

justo y sostenible que ga-

rantice unos medios de 

vida dignos para producto-

res y trabajadores, median-

te los Estándares Fairtrade, 

que combinan una serie 

de criterios económicos, 

medioambientales y so-

ciales que son auditados 

de forma independiente 

como parte de esta certifi-

cación, y que están presen-

tes en toda la cadena de 

suministro.

El impacto de Fairtrade en 

la vida de las personas y el 

planeta es real y medible. 

Una revisión independien-

te de 151 estudios muestra 

que la certificación Fairtra-

de tiene un impacto positi-

vo en los ingresos, el bien-

estar y la resiliencia de los 

productores, ya que en las 

organizaciones certifica-

das por Fairtrade, las per-

sonas trabajadoras tienen 

mejores espacios físicos, 

horas extras pagadas, des-

cansos adecuados, protec-

ción a la salud y seguridad, 

así como mecanismos 

de negociación y repre-

sentación para la toma de 

decisiones democrática. 
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Asimismo, la investigación 

expone que gran parte 

de las organizaciones de 

productores certificadas 

utilizan los beneficios finan-

cieros de Fairtrade, como 

la Prima, para adaptarse al 

cambio climático.

Así, frente a las fluctuacio-

nes del mercado, Fairtrade 

ofrece el único sistema de 

certificación que estable-

ce un precio mínimo obli-

gatorio. El Precio Mínimo 

Fairtrade actúa como una 

red de seguridad en mo-

mentos de precios bajos y 

permite una planificación 

a largo plazo. Y es que, 

como destaca el director 

de Fairtrade Ibérica, Álvaro 

Goicoechea, “en el ADN de 

Fairtrade está la defensa 

de unos ingresos suficien-

tes para productores y 

trabajadores agrícolas de 

todo el mundo, que cubran 

los costes y les proporcio-

nen un nivel de vida decen-

te a todos los miembros 

del hogar, incluidas una 

dieta nutritiva, agua limpia, 

vivienda digna, educación, 

atención médica y otras 

necesidades esenciales”.

Un ejemplo de ello es el 

caso de los productores de 

cacao de Comercio Justo 

certificados Fairtrade en 

Costa de Marfil, quienes 

han aumentado sus ingre-

sos en un 85% durante los 

últimos 5 años, según un 

estudio de comparación 

sobre productores y coo-

perativas en 2020 y 2021 

realizado por el Impact 

Institute para Fairtrade. El 

análisis señala el aumen-

to del Precio Mínimo y la 

Prima Fairtrade en un 20% 

para el cacao convencio-

nal a partir de octubre de 

2019 y destaca que, si los 

productores pudieran ga-

nar el Precio Mínimo de 

Comercio Justo Fairtrade 

“El Precio 
Mínimo 
garantizado 
por Fairtrade 
actúa como 
una red de 
seguridad para 
productores y 
trabajadores 
frente a los 
cambios”

Además de garantizar unos precios 

justos y estables, la Prima Fairtra-

de es otra de las herramientas de 

Comercio Justo que caracteriza a 

Fairtrade. Se trata de una cantidad 

adicional de dinero que se paga por 

encima del precio mínimo acorda-

do, que productores y trabajadores 

invierten en los proyectos que ellos 

deciden democráticamente, y sue-

le destinarse a mejoras necesarias 

en la comunidad o a formación y 

recursos para mejorar sus nego-

cios y operaciones.

Así, gracias al consumo de pro-

ductos certificados Fairtrade en 

España durante el año 2021, pro-

ductores y agricultores han recibi-

do una ayuda directa de 1.400.339 

euros correspondiente a la Prima 

Fairtrade.

En concreto, según un análisis in-

terno sobre la inversión de la Prima 

Fairtrade realizado para ver cómo 

los propios productores deciden 

trabajar para alcanzar los Objeti-

vos de Desarrollo Sostenible (ODS) 

de la ONU, cerca del 65% de esta 

inversión se destina al ODS 2 ‘Ham-

bre cero’. Éste ocupa un lugar tan 

destacado porque abarca las ini-

ciativas que apoyan a los pequeños 

agricultores, la productividad agrí-

cola y los sistemas alimentarios 

sostenibles. Le siguen el ODS 1 ‘Fin 

de la pobreza’, con un 16%, y el ODS 

8 ‘Trabajo decente y crecimiento 

económico’, con un 7%. Asimismo, 

Fairtrade consigue con esta inver-

sión impactar en otros ODS, como 

el 3 ‘Salud y bienestar’ (3%), el 4 

‘Educación de calidad’ (5%) o el 11 

‘Ciudades y comunidades sosteni-

bles’ (4%).

“Casi 2 millones de agricultores y 

trabajadores confían en Fairtrade 

para certificar sus productos y ya 

son más de 1.880 las organizacio-

nes de productores certificados 

Fairtrade en todo el mundo. Ade-

más, Fairtrade tiene un impacto 

positivo en la concienciación y el 

compromiso de las y los consumi-

dores con el Comercio Justo y sos-

tenible. Por ello, son cada vez más 

las personas que hacen una com-

pra responsable y las empresas 

que dan solución a esta deman-

da. Se está produciendo un claro 

cambio de paradigma, ya que las 

ventas de productos de Comercio 

Justo con certificación Fairtrade 

acumulan un crecimiento del 294% 

en los últimos 5 años en España”, 

concluye Goicoechea.

 LA PRIMA FAIRTRADE, UNA HERRAMIENTA PARA IMPULSAR LA 
CONSECUCIÓN DE LOS ODS
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Visita la web

Fairtrade es el sello líder que certi-

fica productos de Comercio Justo. 

Trabaja para la sostenibilidad de 

las personas y el planeta. Fairtrade 

es una organización independiente 

que representa a 1,9 millones de pro-

ductores y trabajadores en todo el 

mundo. Posee la marca registrada 

FAIRTRADE que aparece en más de 

37.000 productos. Fairtrade, audi-

tada de manera independiente, ha 

sido pionera en estándares y pro-

gramas centrados en el producto, 

desde su creación en 1997.

Fairtrade Ibérica representa a la 

organización en la península y ges-

tiona el uso del sello en España y 

Portugal. Su trabajo se dirige a em-

poderar a los productores, trabajar 

con empresas e involucrar a los 

consumidores para así conseguir 

un mundo más justo y sostenible. 

¿SABÍAS QUE…?

“El modelo de precios de Fairtrade 
responde al derecho humano 
universal a una remuneración 
justa y favorable que garantice 
una existencia digna”

en todos los volúmenes de 

cacao que vendieron a la 

cooperativa, aumentarían 

sus ingresos familiares 

promedio en un 9%.

UN MODELO DE PRECIOS 
QUE IMPULSA LOS 
DERECHOS HUMANOS
El modelo de precios de 

Fairtrade responde al de-

recho humano universal 

a una remuneración justa 

y favorable que garantice 

una existencia digna. Para 

ello, se basa en el precio de 

referencia de los ingresos 

vitales y se fundamenta en 

los siguientes parámetros 

clave: el coste de un nivel 

de vida digno como punto 

de referencia de la renta 

vital, el rendimiento soste-

nible como referencia de 

productividad, el tamaño 

viable de la explotación 

para emplear plenamente 

la mano de obra disponible 

en el hogar y el coste de la 

producción sostenible para 

alcanzar los rendimientos 

mencionados.

“Los precios de referencia 

de ingreso vital juegan un 

papel fundamental dentro 

de la estrategia holística 

de Ingreso Vital de Fair-

trade. Son decisivos para 

concienciar sobre la nece-

sidad fundamental de una 

fijación de precios soste-

nible como parte de una 

combinación inteligente 

de intervenciones para 

permitir unos ingresos dig-

nos. Fairtrade establece 

los precios de referencia 

de los ingresos dignos en 

función de cada materia 

prima y su origen, de esta 

manera, Fairtrade aborda 

las condiciones económi-

cas para la sostenibilidad 

de cada sector sostenible 

e introduce en la ecuación 

el verdadero coste de las 

prácticas de producción 

socialmente justas y am-

bientalmente adecuadas”, 

explica el director de Fair-

trade Ibérica.

En este sentido, Goicoe-

chea pone el ejemplo del 

café orgánico Gayo de 

Aceh, Indonesia: “El ingre-

so de vida para un ho-

gar típico de caficultores 

en Aceh, compuesto por 

cuatro miembros con dos 

adultos en edad de traba-

jar y dos niños, se estimó 

sobre la base de cálculos 

anteriores de los costos 

de vida decente en otras 

provincias de Sumatra 

por Wage Indicator (2018) 

y la Mesa Redonda para 

el Aceite de Palma Soste-

nible (RSPO, 2017). Los re-

sultados se ajustaron a un 

hogar de cuatro miembros 

y se actualizaron hasta 

2021, aplicando las tasas 

de inflación oficiales. Los 

resultados se ajustaron 

además en proporción a 

las diferencias regionales 

en el coste de la vida, se-

gún las estadísticas nacio-

nales sobre necesidades 

vitales mínimas y salarios 

mínimos publicadas por 

provincia” 
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DIRECTORIO

Por orden de aparición

Nestlé España
C/ Clara Campoamor, 2

08950 Esplugues de Llobregat (Barcelona)

Tel.: 934 805 100

nestleprofessional.es

SandenVendo Spain
C/ de Sant Ferran, 90

08940 Cornellà de Llobregat (Barcelona)

Tel.: 934 741 555

sandenvendo.it/es/

Borges Branded Foods
C/ Flix, 29

43205 Reus (Tarragona)

Tel.: 977 309 000

borgesprofessional.com

Ni.Si
Via dell’Artigianato, 10

22079 Villa Guardia (Italia)

Tel.: +39 031 480 591

nisisrl.com/es

EVOCA Group
Evoca Iberia, S.L.

Av. De Suiza, 11-13

28821 Coslada (Madrid)

Tel.: 912 774 400

evocagroup.com

Rheavendors Apliven
C/ de la Màquina, 10A

08850 Gavà (Barcelona)

Tel.: 934 795 040

rhea-apliven.com

European Vending & Coffee Service Association (EVA)
44 rue van Eyck

1000 Bruselas

Tel.: +32 (0) 478 56 54 97

vending-europe.eu/

Fórum Cultural del Café
C/ Botánica, 49, 3o 1a

08908 Hospitalet de Llobregat (Barcelona)

Tel.: 933 103 833

forumdelcafe.com

Fairtrade Ibérica
C/ de la Alameda, 22

28014 Madrid

Tel.: 915 433 399

fairtrade.es
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