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EDITORIAL
El futuro no se espera, se construye

La evolución de los hábitos de consumo, la irrupción de nuevas tec-
nologías y las exigencias de un mercado cada vez más dinámico han 
posicionado a nuestro sector, el del vending, ante el desafío —y a la vez 
la oportunidad— de reinventarnos. Nuevos sistemas de dispensación y 
autoservicio, métodos de pago digitales y sin contacto, conectividad 
integral, inteligencia artificial aplicada a la gestión y a la experiencia del 
usuario… son avances que ya no son el futuro, sino la realidad y presente 
del vending moderno y actual.

Esta nueva realidad obliga a las empresas a adaptarse con agilidad. 
La modernización tecnológica no es una opción, sino un requisito im-
prescindible para seguir siendo competitivos y ofrecer un servicio que 
responda a las expectativas actuales. La conectividad de las máquinas, 
la optimización del mantenimiento preventivo, el análisis predictivo de 
ventas o la personalización de la oferta en función del perfil del usuario 
son ejemplos claros de cómo la innovación puede traducirse en eficien-
cia, rentabilidad y fidelización.

Pero esta evolución, está claro, no concierne únicamente a las empre-
sas, sino que, desde las asociaciones, como representantes del sector, 
se debe asumir, también, rol activo en este proceso de transformación. 
Es por ello que desde la Associació Catalana de Vending trabajamos 
para acompañar a nuestros asociados en este camino, favoreciendo la 
comunicación, información y formación, promoviendo espacios de in-
tercambio y colaboración, y defendiendo ante las administraciones pú-
blicas un marco que favorezca la innovación y el crecimiento de nuestra 
actividad en Cataluña.

Es momento, como empresas y como sector, de dar ese paso evolu-
tivo del que tanto se habla, pero no siempre se ejecuta, entendiendo, 
además, que adaptarse al cambio no significa solo incorporar nuevas 
tecnologías, sino adoptar una mentalidad abierta, proactiva y orienta-
da a la mejora continua. Significa entender que la evolución no es una 
amenaza, sino una vía para fortalecer a nuestras empresas, hacerlas más 
competitivas, más sostenibles y atractivas tanto para los consumidores 
como para los nuevos talentos que necesitamos incorporar.

El futuro no se espera, se construye y, desde la Associació Catalana de Ven-
ding vamos a continuar trabajando para acompañar a nuestros socios en 
esta tarea y asegurar un sector de vending moderno, inteligente y conec-
tado, que continúe siendo un referente en calidad, innovación y servicio. 

Isaac Guerra Cañisa
Presidente Associació Catalana de Vending
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La venta automática en Europa se encuentra en un momento clave, enfrentando un  
entorno cambiante marcado por nuevas exigencias regulatorias, transformaciones en los 
hábitos de consumo y desafíos económicos globales. En este contexto, la capacidad de 
adaptación del sector resulta más crucial que nunca. La respuesta a estos retos exige una 
visión clara, coordinación entre los actores implicados y una defensa firme de los intereses 
de una industria con características únicas.

Entrevista

“A nivel regulatorio, el vending no puede seguir equiparándose a  
canales como la hostelería o los establecimientos de comida rápida”

¿Cuáles son los grandes retos que 
enfrenta hoy el sector del vending en 
Europa?

Actualmente navegamos en un pano-
rama complejo y exigente, moldeado 
por varios desafíos que confluyen. Uno 
de los más urgentes es la incertidum-
bre económica general derivada de 
tensas situaciones geopolíticas, que 
afectan a las cadenas de suministro, 
los costes energéticos y la confianza 
general del consumidor.

Otro reto importante proviene de 
la presión continúa ejercida tanto 
por la Unión Europea como por los  
gobiernos nacionales para implemen-
tar medidas cada vez más ambiciosas 
en línea con los objetivos del Pacto 
Verde Europeo. Aunque la industria 

Erwin Wetzel, director general de la European Vending 
& Coffee Service Association, EVA

está plenamente comprometida a des-
empeñar su papel en la consecución 
de la neutralidad climática, la carga le-
gislativa y administrativa puede ser es-
pecialmente pesada—particularmente 
en comparación con competidores no 
europeos que no están sujetos a los 
mismos marcos normativos estrictos 
en sus propios países. Esto crea una 
situación de competencia desleal, co-
locando a los fabricantes y operadores 
europeos en desventaja tanto en cos-
tes como en cumplimiento.

Paralelamente, el vending enfrenta di-
ficultades persistentes para atraer y 
retener profesionales cualificados, ya 
sea en el segmento de fabricación o en 
los servicios operativos. La industria 
de la venta automática, como muchas 

otras, experimenta una escasez de tra-
bajadores competentes, agravada por 
los cambios demográficos y las nuevas 
expectativas laborales.

¿Y qué ocurre con los consumido-
res, elementos clave para cualquier  
sector?

Los hábitos de consumo en evolu-
ción—acelerados por el auge del tra-
bajo a distancia—están obligando a los 
operadores a adaptarse rápidamente. 
La demanda de productos y servicios 
más personalizados, flexibles y digita-
lizados sigue creciendo, lo que requie-
re una inversión significativa en inno-
vación e infraestructuras, a menudo en 
un contexto de márgenes ajustados.
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prácticas. Impondrá una serie de re-
quisitos de accesibilidad a los termi-
nales de pago, pero no directamente 
a las máquinas expendedoras. Aun-
que la inclusión y la accesibilidad son 
esenciales, el cronograma de imple-
mentación y el alcance de las adapta-
ciones técnicas requeridas presentan 
otra capa de complejidad normativa.

 
¿Son asumibles todas estas noveda-
des y requerimientos para el sector?

La EVA defiende constantemente un 
enfoque regulador que reconozca las 
características únicas de nuestro sec-
tor. Con casi el 80 % de las máquinas 
expendedoras ubicadas en lugares de 
trabajo y basándose en gran medida 
en modelos de servicio no atendidos, 
nuestra industria no puede equiparar-
se simplemente con los canales tradi-
cionales de hostelería ni con los esta-
blecimientos de comida rápida.

La industria  
del vending  
se enfrenta  
a cambios  
regulatorios  
significativos  
de la UE que  
traerán desafíos 
e incertidumbre

Mucho que afrontar y superar… pero 
¿cómo? 

En conjunto, estos desafíos requieren 
respuestas coordinadas, una visión a 
largo plazo y una representación só-
lida a nivel europeo para garantizar 
la competitividad y sostenibilidad del 
sector de la venta automática.

Cuando el río suena, agua lleva... 
y nos llegan noticias de próximos 
cambios regulativos a nivel europeo 
¿qué implicaciones van a tener para 
el sector?

Se prevén varios desarrollos regulato-
rios significativos a nivel de la UE en 
estos próximos años, y se espera que 
planteen tanto desafíos como incerti-
dumbres para la industria del vending.

Una preocupación importante es la 
legislación sobre sustancias perfluo-
roalquiladas y polifluoroalquiladas 
(PFAS). Estas sustancias se utilizan 
ampliamente en aplicaciones indus-
triales y están presentes en diversos 
materiales empleados en la fabrica-
ción de máquinas expendedoras y 
componentes relacionados. Aunque 
se está llevando a cabo una evalua-
ción a nivel de la UE, la posibilidad de 
una restricción amplia genera preo-
cupación sobre la viabilidad técnica y 
el impacto económico de reemplazar 
los PFAS en toda la cadena de sumi-
nistro. 

¿Qué más temas están en el radar  
regulatorio y debemos tener en cuenta?

El Reglamento de Deforestación de 
la UE (EUDR)—ahora retrasado has-
ta enero de 2026—es otro desarrollo 
crítico, especialmente para los opera-
dores de vending y proveedores que 
comercializan productos de café. 

Los cambios en el sistema de clasifi-
cación estadística europea (códigos 
NACE) también merecen una aten-
ción cercana. Existe el riesgo de que 
la actividad económica específica de 
los operadores de vending se diluya 
entre demasiadas subcategorías. Esto 
tendría consecuencias no solo para 
la visibilidad del sector, sino también 
para su elegibilidad en programas de 
apoyo público, financiación y consi-
deración en la elaboración de políti-
cas.

Además, la próxima revisión de los 
Reglamentos de Ecodiseño y Eti-
quetado Energético probablemente 

introducirá requisitos más estrictos, 
empujando aún más a los fabricantes 
a mejorar el rendimiento energético, 
así como a introducir una serie de me-
didas sobre reparabilidad y gestión de 
recursos. Aunque esto está en línea 
con los objetivos medioambientales, 
podría requerir inversiones significa-
tivas en I+D y esfuerzos de rediseño 
para las máquinas expendedoras.

¿Cómo avanzan las negociaciones 
en torno al nuevo Reglamento de  
Envases y Residuos de Envases 
(PPWR)?

Desde la EVA seguimos manteniendo 
nuestra postura inicial y abogamos 
firmemente por una exención de las 
máquinas expendedoras de los Sis-
temas de Depósito y Retorno (DRS), 
dada la imposibilidad práctica de apli-
car estos sistemas a puntos de venta 
desatendidos donde el consumo de 
envases se realiza fuera del lugar y la 
logística de devolución no es viable.

Desde Europa también se está  
poniendo el foco en temas como la 
ciberseguridad o la accesibilidad 
¿Cómo se traslada esto al vending?

La Directiva NIS II y la Ley de Datos 
de la UE introducirán normas más 
estrictas en materia de ciberseguri-
dad y gobernanza de datos. Para un 
sector que depende cada vez más de 
máquinas conectadas e inteligentes, 
estas regulaciones requerirán siste-
mas robustos de gestión de datos y 
protocolos de seguridad mejorados, 
que afectarán tanto a los componen-
tes de hardware como de software. 
Además, la Ley Europea de Accesibi-
lidad, que entrará en vigor en junio de 
2025, también presenta implicaciones 

¿Y qué proponen exactamente para 
que la singularidad del vending se 
tenga en cuenta?

Pedimos que se tome en considera-
ción el modelo de negocio, el ciclo de 
vida del producto y el papel crucial 
que desempeñan las máquinas ex-
pendedoras en la entrega de alimen-
tos y bebidas en entornos cerrados—
frecuentemente como único servicio 
disponible.

Para respaldar esta posición, la EVA 
publicó recientemente su Manifiesto 
para 2024–2029, en el que enfatiza-
mos, por ejemplo, sobre la necesidad 
de un enfoque legislativo pragmático 
y proporcionado, especialmente en lo 
que respecta a los plazos de imple-
mentación y los requisitos de cum-
plimiento. Apoyamos los objetivos 
políticos generales—ya sea sosteni-
bilidad, digitalización o seguridad del 
producto—pero se debe proporcionar 
tiempo adecuado, flexibilidad y orien-
tación clara para que los operadores 
y fabricantes, en su mayoría pymes, 
puedan adaptarse sin comprometer 
su viabilidad.

Además, abogamos por la armoniza-
ción de las normativas en toda la UE 
para evitar la fragmentación del Mer-
cado Único y garantizar una compe-
tencia equitativa. Y pedimos conside-
raciones específicas, particularmente 
en lo que se refiere a regulaciones 
sobre accesibilidad, seguridad en los 
pagos y trazabilidad de productos, 
entre otras cuestiones. 

¿Qué se está haciendo para prote-
ger la industria europea del vending 
frente a competidores que no siguen 
las mismas reglas?

Una de las prioridades fundamentales 
para los miembros de la EVA es tener 
una competencia leal dentro del sec-
tor. Esto implica que la EVA promue-
va activamente el cumplimiento de 
la legislación y normas técnicas de la 
UE entre sus miembros. Al hacerlo, la 
EVA no solo protege la confianza del 
consumidor y la calidad del producto, 
sino que también ayuda a crear con-
diciones equitativas, especialmente 
ante la creciente competencia de ac-
tores no europeos que pueden no es-
tar sujetos al mismo nivel de control 
regulador.

¿Qué otras acciones están llevando 
a cabo para reforzar la posición del 
sector europeo del vending?

Paralelamente, a lo anteriormente di-
cho, la EVA trabaja de forma continua 
para concienciar sobre el papel y el 
valor del sector de la venta automá-
tica dentro de la economía en gene-
ral. A través de publicaciones como 
el Manifiesto y mediante el contacto 
directo con instituciones de la UE, 
responsables políticos y otras partes 
interesadas, garantizamos que las ca-
racterísticas únicas de nuestro sector 
se comprendan adecuadamente y se 
tengan en cuenta en los procesos le-
gislativos y de políticas.

Como representantes de la industria 
europea del vending, también desem-
peñamos un papel vital en la difusión 
de buenas prácticas y la promoción 
de la innovación. Al fomentar el diá-
logo y la colaboración entre fabri-
cantes, operadores y proveedores 
de tecnología, la Asociación ayuda a 
acelerar la adopción de tecnologías 
inteligentes, prácticas sostenibles y 
nuevos modelos de negocio, como 
los micromercados y frigoríficos inte-
ligentes.

Además, actuamos como centro de 
difusión de datos de mercado, actua-
lizaciones regulatorias y orientación 
técnica; monitorizamos tendencias 
emergentes y representamos al sec-
tor en eventos europeos e internacio-
nales, entre otras funciones.

¿Cuál sería su mensaje para las em-
presas del sector sobre todo lo que 
se viene, tanto los desafíos como las 
nuevas oportunidades?

Mi mensaje no puede ser otro que 
“manténganse informados, conecta-
dos y ágiles”. Más que nunca es esen-
cial anticiparse y responder a los de-
safíos emergentes. De cara al futuro, 
las empresas que prosperarán serán 
aquellas que se mantengan innovado-
ras, flexibles y proactivas. La EVA está 
lista para apoyar a sus miembros en 
este camino, favoreciendo, además, 
la colaboración y el intercambio que 
respalda tanto la innovación como la 
resiliencia del vending europeo del 
presente y del futuro. 
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CONECTAR, 
COBRAR,  
FIDELIZAR

La distribución automática en España vive una transformación positiva y la integración de 
la telemetría y sistemas de pago automatizados está contribuyendo a esta evolución. Las 
máquinas expendedoras están adoptando tecnologías de conectividad y pago digital para 
optimizar sus operaciones, mejorar la experiencia del cliente y aumentar la eficiencia logís-
tica. Al mismo tiempo, el efectivo continúa desempeñando un papel importante con mejo-
ras técnicas que garantizan su seguridad y convivencia con las opciones de pago digitales, 
configurando un panorama de vending más moderno, eficiente y centrado en el usuario.

Vending Tech
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“Telemetría y sistemas de pago 
transforman el vending hacia un 
modelo más inteligente y eficiente”

En los últimos años, el sector del ven-
ding ha experimentado un salto cua-
litativo importante impulsado por la 
digitalización, los nuevos sistemas de 
pago y la optimización de los existen-
tes. 

La telemetría ha permitido dotar a 
las máquinas expendedoras de co-
nectividad para recopilar y transmi-
tir datos a distancia en tiempo real y 
actualmente, la mayoría de los ope-
radores comprende que conectar sus 
máquinas es clave para ser más efi-
cientes y ofrecer un servicio de mayor 
calidad, proporcionando una mejor 
experiencia de usuario en el momen-
to de la compra. Esta adopción de la 
conectividad se ha visto acelerada en 
parte, además, por la incorporación 
de sistemas de pago bancario (tarje-
ta y móvil) en las máquinas, lo que ha 
favorecido la instalación de módulos 
de comunicación en las expendedo-
ras. En otras palabras, al añadir pagos 
sin efectivo, muchas empresas han 
aprovechado para desplegar también 
soluciones telemétricas.

EFICIENCIA OPERATIVA Y  
MEJOR EXPERIENCIA DE  
USUARIO

Desde el punto de vista operativo y 
estratégico, la telemetría aporta nu-
merosas ventajas. Eso sí, para extraer 
su máximo beneficio es fundamental 
que el operador tenga de antemano 
un plan estratégico claro que contem-
ple qué objetivos quiere alcanzar con 
máquinas conectadas y establezca 
indicadores de desempeño (KPI) para 
medir el retorno de la inversión. Una 
vez implantada, la telemetría permite 
optimizar procesos clave del negocio 
de vending. Por ejemplo, con datos en 
tiempo real de ventas y stock, el ope-
rador puede planificar mejor las rutas 
de recarga. Se reducen los desplaza-
mientos y el número de rutas para un 
mismo número de máquinas, ahorran-
do tiempo y combustible. Además, la 
conectividad permite monitorear el 
estado de funcionamiento de las má-
quinas y esto se traduce en menores 
incidencias de máquinas vacías o fue-
ra de servicio. 

De igual modo, al centralizar la infor-
mación de ventas, preferencias de 
consumo y rendimiento de cada má-
quina, las empresas pueden identifi-
car fácilmente los productos más ven-
didos para optimizar su oferta, ajustar 
precios dinámicamente o lanzar pro-
mociones en puntos específicos. Asi-
mismo, con las máquinas conectadas 
es posible medir impactos como el in-
cremento del ticket medio por consu-
midor en determinadas ubicaciones.

En paralelo, no debe olvidarse que 
toda esta conectividad debe ir acom-
pañada de una sólida garantía de 
seguridad. La protección de los da-
tos recogidos y transmitidos es una 
prioridad, y por ello los sistemas ac-
tuales incorporan cifrado avanzado y 
protocolos seguros que garantizan la 
integridad de la información y la con-
fianza tanto de operadores como de 
usuarios.

En cuanto a desafíos, el principal rela-
cionado con la telemetría suele ser la 
inversión inicial y la elección tecnoló-
gica adecuada. Las empresas deben 
apostar por soluciones escalables, ca-

paces de adaptarse a futuras innovaciones en un ho-
rizonte de 8 a 10 años, y tener en cuenta los nuevos 
sistemas de venta desatendida que están entrando 
en el mercado como los coffee corners, los micro-
markets o los smart shops que introducen nuevas 
variantes de conectividad que el operador también 
deberá integrar.

EL PAGO CON TARJETA TRANSFORMA LA 
EXPERIENCIA DE COMPRA

Paralelamente a la conectividad, la adopción de pa-
gos con tarjeta y otros medios electrónicos ha trans-
formado la experiencia de compra en las máquinas 
expendedoras. En España, el uso de pagos digitales 
ha crecido de forma notable y solo en 2023 las ope-
raciones de pago electrónico aumentaron en torno a 
un 42% interanual, reflejando que cada vez más per-
sonas utilizan tarjetas o dispositivos móviles incluso 
para compras de pequeño importe. Esta preferencia 
se ha trasladado al vending, donde en los últimos 
años se ha vivido una fuerte implantación de lecto-
res de tarjeta sin contacto. De hecho, según la EVA, 
aproximadamente el 65% de las máquinas expende-
doras en España ya estaban equipadas con sistemas 
de pago sin efectivo en 2021, una cifra que continúa 
al alza.

Detrás de este auge encontramos varios factores. 
Por un lado, la demanda de un consumidor cada vez 
más digital. El usuario típico que paga con tarjeta en 
el vending suele ser un adulto joven urbano y fami-
liarizado con la tecnología, que está acostumbrado 
a no llevar efectivo encima. Muchos utilizan directa-
mente su smartphone o soluciones como Apple Pay/
Google Pay, aunque las tarjetas físicas siguen siendo 
comunes. Estos usuarios esperan una compra rápi-
da y sin fricción, algo que el pago contactless faci-
lita enormemente. Por otro lado, la pandemia y la 
preferencia por pagos higiénicos sin contacto han 
acelerado la adopción. También ha influido la dis-
ponibilidad de soluciones técnicas más sencillas y 
asequibles como los terminales compactos, sistemas 
de conectividad propios o las instalaciones plug & 
play que se integran en la máquina sin complica-
ciones ni necesidad de infraestructuras adicionales. 

Sin estrategia y KPIs, 
la telemetría no rinde

 
Los beneficios de ofrecer pago con tarjeta en las ex-
pendedoras se reflejan directamente en las ventas. 
Las máquinas que aceptan medios cashless suelen 
registrar hasta un 50% más de volumen de ventas, 
con un ticket promedio un 20-25% superior en com-
paración con aquellas que operan solo con efectivo. 
Esta diferencia se atribuye a la comodidad de no 
depender de monedas o billetes, la cual, además, 
incentiva las compras espontáneas y elimina la ba-
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rrera del “no puedo comprar porque 
no llevo suelto”. Tanto es así que, en 
ubicaciones de mucho tránsito, como 
estaciones, aeropuertos, hospitales o 
universidades, el pago con tarjeta se 
ha vuelto prácticamente imprescindi-
ble para maximizar las ventas, dado 
el perfil del público y la gran rotación 
de usuarios.

Cabe señalar, sin embargo, que la 
adopción del pago con tarjeta no  
implica la eliminación del efectivo, 
sino que típicamente conviven ambos 
sistemas en las máquinas de vending. 
En entornos o tipos de máquinas con 
menor uso o con transacciones de 
muy bajo importe, por ejemplo, la pe-
netración del pago con tarjeta ha sido 
más lenta. A veces, el operador teme 
que las comisiones o costes asociados 
no compensen, o simplemente el vo-
lumen de usuarios es reducido. Para 
estos casos, están surgiendo solucio-
nes de pago via modelos de software 
basados en la nube, que permiten al 
operador habilitar pagos digitales sin 
una gran inversión. Estas aplicaciones 
suelen funcionar con una tarifa plana 
e incluyen no solo el pago en sí, sino 
también herramientas adicionales 
de soporte al usuario, promoción y  
fidelización.

PAGOS DIGITALES Y  
FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Y es que más allá de facilitar la tran-
sacción, los sistemas de pago digi-
tales actuales están cambiando la 
forma en que las máquinas expen-
dedoras pueden relacionarse con el 
cliente, abriendo oportunidades de 
fidelización impensables en la era del 
simple monedero. El pago con tarjeta 
se ha convertido en una puerta de en-
trada a servicios inteligentes y cada 
vez que un cliente pasa su tarjeta o 
móvil, no solo se procesa una venta, 
sino que se activa la posibilidad de 
ofrecer servicios personalizados que 
contribuyen a la atracción y reten-
ción de clientes. Esto incluye desde 
máquinas que “reconocen” al cliente 
por su tarjeta (de forma tokenizada 
y segura) y puede otorgarle benefi-
cios personalizados hasta la aplica-
ción de promociones, descuentos o 
cashback de forma automática según 
el historial de compras del usuario o 
campañas definidas por el operador.  

Además, han aparecido las suscrip-
ciones y prepago de productos, 
una de las novedades más recientes  
enfocadas a la comodidad del usuario 
y que permiten al operador ingresar 
dinero por adelantado y generar una 
fuente de ingresos recurrentes.

Cada transacción cashless, además, 
genera datos valiosos. Los operado-
res obtienen información detallada 
por usuario, máquina y ubicación al 
instante y pueden saber desde qué 
compra cada perfil de cliente, en qué 
horarios, con qué frecuencia, etc. Este 

nivel de analítica facilita decisiones 
de negocio muy afinadas, desde la 
selección de productos hasta la plani-
ficación de surtidos, según el tipo de 
demanda en cada máquina.

Todos estos sistemas de pago inte-
ligente suelen venir acompañados 
de plataformas cloud en los que el 
operador centraliza la gestión. En un 
mismo entorno puede administrar los 
medios de pago, configurar promo-
ciones, revisar métricas de ventas y 
estado de equipos, e incluso gestio-
nar diferentes roles de usuario para su 
propio equipo (técnicos, reponedo-
res, personal de marketing, etc.), con-
tribuyendo a una gestión más sencilla, 
colaborativa y accesible desde cual-
quier lugar.

El cashless está 
cambiando 
cómo las  
expendedoras 
se relacionan 
con el cliente 

Ahora bien, como en todo existe un 
“pero” y en este caso es el de la se-
guridad, siendo imprescindible cola-
borar siempre con partners fiables. La 
tokenización de datos sensibles, el ci-
frado punto a punto y las certificacio-
nes bancarias aseguran que el cliente 
pueda pagar con total confianza y 
que el operador cumpla con todas las 
normativas sin esfuerzo adicional. 

En cuanto a los pagos biométricos, 
si bien despiertan gran interés por su 
rapidez y comodidad, su adopción en 
el vending aún plantea retos impor-
tantes, especialmente en términos de 
privacidad, aceptación por parte del 
usuario y costes de implementación. 

INNOVACIONES EN SISTEMAS 
DE PAGO EN EFECTIVO

Y aunque la tendencia digital avanza 
y es probable que, en el corto plazo, 
veamos una evolución más sólida ha-
cia sistemas que combinan lo mejor 
de lo tradicional con lo digital, el pago 
en efectivo sigue siendo, hoy por hoy, 
una opción fundamental en el ven-
ding. De hecho, la gran mayoría de 
máquinas expendedoras en España 
continúan operando con sistemas de 
monedas y billetes. Históricamente, 
las máquinas venían equipadas con 
monederos de cambio (dispositivos 
que aceptan monedas y devuelven 
cambio automáticamente) y, en años 
recientes, se les han incorporado 
aceptadores de billetes en respues-
ta tanto al incremento general de los 
precios de los productos como a la 

diversificación de la oferta hacia artí-
culos de mayor valor, como comidas 
preparadas, dispositivos electrónicos, 
libros, etc.. Poder aceptar billetes de 
5, 10 o 20 euros amplía el rango de 
precio de los productos que se pue-
den vender, y hace más cómoda la 
compra cuando el importe es elevado.

Las innovaciones recientes en estos 
sistemas tradicionales incluyen me-
joras significativas que los hacen más 
eficientes y versátiles. Por ejemplo, 
los monederos de cambio de última 
generación son altamente programa-
bles y configurables a las necesidades 
de cambio de cada cliente en función 
de los precios de los productos sumi-
nistrados. 

Esto resulta fundamental para ade-
cuarse a las necesidades de cada ubi-
cación y surtido de productos sin te-
ner que cambiar físicamente tubos o 
componentes. Y es que hay que tener 
en cuenta que los monederos de cam-
bio se autoabastecen, y cuando un 
usuario introduce monedas, el cam-
biador decide si se la queda como 
cambio en tubos o la echa a cajón de 
recaudación si tiene los tubos llenos.

Otra innovación es la introducción de 
recicladores de billetes, dispositivos 
capaces de devolver billetes como 
cambio (no solo monedas). Si bien en 
el vending tradicional su uso es toda-
vía escaso, en otros ámbitos de má-
quinas de autoservicio ya se emplean 
para mejorar la gestión del efectivo. 

SEGURIDAD ANTIFRAUDE

En materia de seguridad antifraude, 
los sistemas de validación de mone-
das y billetes han dado un salto cua-
litativo enorme. Hoy, es muy impro-
bable que una máquina expendedora 
acepte una moneda falsa o una mo-
neda extranjera de bajo valor similar 
a otra de curso legal (un truco que 
antaño causaba pérdidas a los ope-
radores). Los monederos modernos 
emplean sensores avanzados que 
verifican múltiples características de 
cada moneda. También incluyen me-
canismos anti-fishing (anti-hilo): y si 
alguien intenta introducir una mone-
da o billete atado a un hilo para re-
tirarlo después de que se acredite el 
pago, el sistema lo detecta y bloquea, 
impidiendo el fraude. 

Desde un punto de vista operativo, 
los avances en gestión del efectivo 
buscan también minimizar el trabajo 
y coste que conlleva. Aun así, man-
tener el efectivo tiene sus desafíos, 
pues la recaudación, conteo y depó-
sito en banco siguen representan-
do un esfuerzo logístico y gastos en 
transporte blindado o personal, que 
en algunos casos pueden ser compa-
rables a las comisiones de un sistema 
cashless. Por ello, muchas empresas 
valoran cada vez más el equilibrio en-
tre lo digital y lo tradicional, adoptan-
do tecnologías que hagan el manejo 
de efectivo lo más eficiente posible 
mientras incorporan opciones elec-
trónicas para ofrecer un servicio com-
pleto.

EFECTIVO Y CASHLESS, UNA 
CONVIVENCIA CON FUTURO

Según la realidad del momento y mi-
rando al futuro cercano, todo apunta 
que el efectivo y los pagos digitales 
convivirán de forma complementaria 
durante unos cuantos años más en el 
sector vending español. No obstante, 
si bien la tendencia de uso del efec-
tivo es a la baja, especialmente entre 
los consumidores más jóvenes, a día 
de hoy el dinero físico sigue siendo 
el medio de pago más usado por la 
mayoría de los compradores tanto 
en vending público como cautivo en 
nuestro país.  

El efectivo en  
el vending no 
desaparecerá  
a corto plazo

Muchos usuarios senior continúan uti-
lizando el efectivo por familiaridad e 
incluso parte del público general al-
terna entre efectivo y tarjeta según la 
situación. Esto indica que el efectivo 
no desaparecerá a corto plazo, siendo 
razonable prever que mantenga una 
presencia significativa al menos du-
rante la próxima década. 

Y es que, lejos de ser enfoques ex-
cluyentes, la tecnología smart y el 
uso de efectivo conviven en las má-
quinas expendedoras actuales, cada 
vez más conectadas y con servicios 
de mayor valor añadido tanto para el 
operador como para el consumidor. 
Gracias a esta integración, el vending 
ofrece hoy una experiencia más com-
pleta, capaz de adaptarse a distintos 
perfiles de usuario y entornos de uso. 
El operador se beneficia de un con-
trol más eficiente, datos en tiempo 
real y nuevas formas de fidelización, 
mientras que el cliente disfruta de 
una compra rápida, cómoda y segura. 
 
Fuentes: Frekuent, V2VFactory, Nexus  

Machines
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OCS, EL NUEVO  
ACTIVO ESTRATÉGICO 
PARA FORTALECER 
LA CULTURA  
CORPORATIVA Y  
FIDELIZAR EN EL  
RETAIL

Mercado

En un entorno laboral que cada vez apuesta más por la flexibilidad y el bienestar y poner al 
empleado en el centro, el café se ha convertido en un símbolo cotidiano de cómo una em-
presa cuida, piensa y valora a su equipo. En este cambio de paradigma, las máquinas OCS 
no solo proporcionan una bebida, sino que crean espacios de socialización y refuerzan la 
cultura corporativa, integrados en la dinámica diaria. Son equipos que combinan tecnolo-
gía, diseño y personalización para asegurar una experiencia que va mucho más allá de una 
simple pausa, convirtiendo el momento café en un activo estratégico para el bienestar y 
la productividad.

El concepto OCS (Office Coffee Servi-
ce) se basa en máquinas no atendidas 
por el proveedor, aunque no se limita 
a una simple instalación. Se trata de 
ofrecer una experiencia parecida a la 
de una cafetería, pero dentro del en-
torno laboral, accesible para todos los 
empleados, en cualquier momento. 

MÁS QUE UNA CAFETERA: EL 
ALMA DEL OFFICE COFFEE 
SERVICE

El OCS ofrece un servicio completo 
y personalizado según las necesida-
des de cada empresa con un enfoque, 
además, llave en mano, en el que el 
proveedor se encarga de todo. Gene-
ralmente, incluye la provisión regular 
de café, y máquinas de alta calidad, 
atractivas para el usuario, contribu-
yendo con ello a incrementar la per-
cepción de calidad del producto y 
servicio.

La autogestión también es un ras-
go clave de este sistema en la que 
la mayoría de estas máquinas están 
pensadas, además, para ser operadas 
directamente por los usuarios, sin ne-
cesidad de asistencia continua. Inte-
gran tecnología, variedad de bebidas 
y aseguran una calidad constante, y 
todo adaptado al entorno laboral, con 
el objetivo de ofrecer una experiencia 
de café que aporte valor añadido, tan-
to a nivel funcional como emocional.

EVOLUCIÓN Y  
TRANSFORMACIÓN DE LA  
DEMANDA

La evolución del OCS en los últimos 
años ha sido, según los actores del 
sector, una auténtica montaña rusa. 
Hasta 2019, el mercado vivía un creci-
miento constante impulsado por una 
mayor exigencia en la calidad del café 
en el entorno laboral. Sin embargo, la 
irrupción de la pandemia y la implan-

tación masiva del teletrabajo supu-
sieron un golpe duro: el consumo en 
oficinas cayó bruscamente.

Pero, lejos de desaparecer, el canal 
se ha transformado. El modelo híbri-
do obligó a repensar los servicios: 
las empresas apostaron por formatos 
más flexibles, suscripciones y solucio-
nes adaptadas a oficinas con menos 
ocupación. Algunos proveedores, in-
cluso, han empezado a ofrecer servi-
cios de café en modalidad de suscrip-
ción o máquinas que se pueden usar 
en diferentes ubicaciones, incluso en 
el hogar o en espacios de coworking.

A fecha de hoy, pues, el auge del te-
letrabajo ha supuesto un cambio es-
tructural en la demanda de máquinas 
OCS. Las empresas han reinventado 
la experiencia de café en la oficina 
para adaptarse a la nueva realidad hí-
brida. Menos gente a diario implica el 
reto de incentivar a los empleados a 
volver y aprovechar al máximo cada 
visita a la máquina.

La tendencia apunta hacia una inte-
gración más flexible y adaptada a las 
nuevas formas de trabajo, combinan-
do el servicio en oficina con opciones 
para el teletrabajo y espacios híbridos 
y, en este contexto, las máquinas OCS 
se dibujan como un incentivo que 
va más allá del salario, funcionando 
como herramienta para reforzar la 
cultura empresarial y diferenciarse 
frente a la competencia.

OFICINAS, RETAIL Y NUEVAS 
GENERACIONES, EMPUJAN LA 
EXPANSIÓN DE SERVICIOS OCS 

Aunque las oficinas siguen siendo el 
núcleo del OCS, otros sectores em-
piezan a destacar. El canal retail —in-
cluyendo supermercados, gasoline-

ras o tiendas de conveniencia— está 
integrando cada vez más soluciones 
de café de calidad como estrategia 
de fidelización. En estos entornos, la 
estética y la calidad premium se com-
binan para crear un valor diferencial.

Además, los hábitos de consumo es-
tán cambiando con la llegada de nue-
vas generaciones a los espacios labo-
rales. Estas generaciones tienden a 
optar por bebidas personalizadas, ca-
puchinos, tés e incluso opciones con 
leche vegetal o bebidas frías, lo que 
obliga al sector a diversificar la oferta 
e incorporar más funcionalidades en 
sus máquinas.

Se detecta también una tendencia ha-
cia el consumo consciente: tanto los 
más jóvenes como perfiles séniores 
valoran hoy aspectos como el origen 

La personalización ha pasado de ser un valor añadido 
a convertirse en una exigencia básica
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del grano, la certificación del café, la 
trazabilidad y la sostenibilidad del 
servicio. Esto añade una capa de com-
plejidad, pero también de oportunidad 
para quienes sepan adaptarse.

Coffee Corner con la  Rhea V + premium y la 
Fresh Milk Machine rhMM2 V + de  
Rheavendors Apliven 

EL CAFÉ COMO NUEVA  
VENTAJA ESTRATÉGICA  
EMPRESARIAL

Y es en el marco de todos estos cam-
bios que, hoy, invertir en una máqui-
na OCS ha dejado de ser solo una 
cuestión de imagen y las empresas 
que han apostado por estas solucio-
nes están reportando beneficios es-
tratégicos. Esto, explican, contempla 
desde mejoras en la satisfacción de 
los empleados hasta un aumento del 
compromiso y la fidelidad del equipo; 
ahorro de tiempo; y una percepción 
generalizada más cuidada del entor-
no de trabajo.

Desde el punto de vista operativo, re-
conocen, disponer de un buen servi-
cio de café en la propia oficina reduce 
la necesidad de desplazamientos a 
cafeterías externas y mejora la pro-
ductividad. El café deja de ser un con-
sumo aislado para convertirse en par-
te del flujo de la jornada, reforzando 
la cohesión del equipo en un espacio 
de pausa que también es conversa-
ción, intercambio y creatividad.

¿QUÉ BUSCAN LAS EMPRESAS? 
EXIGENCIA EN TODOS LOS 
FRENTES

En paralelo a esta importancia cre-
ciente de las máquinas OCS en los 
entornos laborales, las prioridades 
de las empresas a la hora de selec-
cionar un equipo se han sofisticado. 
Hoy no se trata solo de calidad en 

taza, sino que la máquina debe ofre-
cer una experiencia integral. Se valo-
ran la facilidad de uso, la conectividad 
(especialmente para medios de pago 
digitales), el diseño, la funcionalidad y 
la experiencia de usuario.

El primer impacto, eso sí, suele venir 
del diseño. Las oficinas actuales cui-
dan mucho la estética y, por tanto, 
las máquinas deben integrarse armó-
nicamente en estos entornos, espe-
cialmente en sectores creativos o de 
servicios, que cuidan cada rincón del 
espacio como parte de su cultura de 
empresa. 

Se priorizan equipos de líneas lim-
pias, intuitivos, con pantallas táctiles 
personalizables e iluminación LED. 
La sostenibilidad también empieza 
a pesar en la ecuación de esta elec-
ción, haciendo de los materiales reci-
clables, la eficiencia energética y las 
opciones de consumo responsable, 
criterios decisivos al alza.

El servicio técnico, además, se con-
sidera esencial y una atención defi-
ciente, igual que una máquina parada 
penaliza tanto o más que un mal café.

Coffee Corner con La Solare de Evoca 
Group 

LA PERSONALIZACIÓN COMO 
FACTOR DIFERENCIAL

En las máquinas OCS, además, como 
en muchos otros segmentos de la res-
tauración automática, la personaliza-
ción ha pasado de ser un valor aña-
dido a convertirse en una exigencia 
básica del canal. Las máquinas más 
modernas permiten configurar cada 
bebida al gusto del usuario: intensi-
dad, temperatura, volumen, tipo de 
leche, e incluso recetas frías como el 
cold brew.

Esta capacidad de adaptar la bebida 
al momento y al perfil del consumidor 

convierte al OCS en una solución con 
gran aceptación en entornos donde 
conviven distintas generaciones y há-
bitos.

Además, las máquinas incorporan 
cada vez más nuevas tecnologías de 
vanguardia y funciones, desde siste-
mas de pago mediante app, tarjetas 
contactless, interfaces personaliza-
bles por pantalla o código QR, lo que 
simplifica el uso y lo adapta a los nue-
vos hábitos digitales.

MÁS COMPETENCIA,  
MÁS TECNOLOGÍA

Y es en esta nueva realidad, que el 
sector OCS, a la vez que progresa, se 
enfrenta a diversos desafíos. Por un 
lado, la competencia se ha multiplica-
do con nuevas empresas que entran 
en el mercado con soluciones tecno-
lógicas y agresivas en precio, mientras 
que, por otro, la rápida evolución en 
tecnología requiere que las empresas 
del sector inviertan continuamente en 
actualizar sus máquinas.

A esto se suman los cambios en el 
consumo: el teletrabajo, las semanas 
laborales de cuatro días o las oficinas 
compartidas hacen que el volumen de 
usuarios fluctúe constantemente. 

Los cambios en 
el consumo nos 
obligan a ser 
aún más  
flexibles y  
a repensar  
el modelo de 
servicio

Sin embargo, todo apunta que el po-
tencial existe y hay fabricantes que ya 
detectan oportunidades importantes 
en sectores como la hostelería, espa-
cios de coworking o retail, en los que 
la conveniencia y la calidad marcan la 
diferencia. El desafío estará en saber 
responder con propuestas escalables, 
sostenibles y con un fuerte compo-
nente experiencial.

Fuentes: Rheavendors Apliven, Evoca Iberia

“LA CALIDAD Y  
EL SERVICIO TIENEN  
UN PRECIO Y  
ES FUNDAMENTAL SABER 
PONERLO EN VALOR”

Mercado

Javier Arquerons 
CEO de Arbitrade

La propuesta de valor del vending ha evolucionado notablemente en los últimos años. 
Lejos de limitarse a la simple conveniencia, hoy el canal busca posicionarse como una 
opción moderna y estratégica. Hablamos sobre ello con Javier Arquerons Palom, CEO de 
Arbitrade, empresa referente en soluciones de vending y retail automatizado. 

Si tuviera que resumir en unas pocas 
frases el “nuevo ADN” del vending 
moderno, ¿qué diría? 

El vending moderno se define por su 
conectividad, la facilidad de pago, la 
fiabilidad y su capacidad de escuchar 
al consumidor. Es un canal innovador, 
que busca aportar valor percibido por 
el cliente, un valor por el que el con-
sumidor está dispuesto a pagar si se 
le ofrece una experiencia adecuada y 
un producto alineado con sus expec-
tativas.

¿Considera que el vending español 
es, en términos generales, un ven-
ding moderno? 

Sí, pero todavía le falta dar un salto 
más. Estamos claramente a la van-
guardia en imagen, surtido, tecnolo-
gía y en el desarrollo de corners de 
café, donde hemos evolucionado de 
forma destacable. Sin embargo, que-
da recorrido especialmente en áreas 
como los productos congelados, el 
despliegue de micromarkets y Smart 
Shops, donde otros mercados inter-
nacionales nos llevan años de ventaja.

¿A qué desafíos se enfrenta hoy el 
vending al crear una propuesta de 
valor innovadora?

Uno de los mayores desafíos está en 
compartir los datos y resultados con 

el cliente de forma transparente, para 
que entienda el valor real que aporta-
mos como operadores. Debemos ser 
capaces de explicarles las oportuni-
dades que ofrece la contratación de 
nuestros servicios. Nuestra presencia 
diaria en sus instalaciones nos per-
mite ser muy competitivos, pero hay 
costos que el operador no puede asu-
mir y se pierden oportunidades tanto 
para el cliente como para el operador 
de vending. 

Por poner un ejemplo práctico: los 
operadores de vending estamos en 
disposición de ofrecer productos 
frescos con caducidad diaria. Sin em-
bargo, es importante que el cliente 

entienda que esto implica un coste 
elevado que debe asumir. Parte de la 
inversión en maquinaria, así como la 
merma generada por este tipo de pro-
ductos, debe ser cubierta por el clien-
te y no trasladada al consumidor final. 
De lo contrario, se dan situaciones en 
las que las ventas son muy bajas debi-
do a unos precios poco competitivos. 
Esto puede dar la impresión de que 
no hay demanda, cuando en realidad 
sí existe, pero el problema radica en 
que el precio no es el adecuado.

El cliente debe vernos como un aliado 
estratégico, capaz de contribuir a la 
satisfacción de sus empleados o de 
respaldar políticas saludables con he-
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chos concretos. Para que esto sea via-
ble, es imprescindible que el operador 
de vending no asuma en solitario los 
costes asociados, ya que no es un mo-
delo económicamente sostenible.

Hemos hablado del cliente, hagá-
moslo ahora del consumidor, ¿qué 
papel juega el precio en su percep-
ción del valor y calidad del vending 
actual?

El precio siempre ha sido un factor 
clave, pero ahora lo es más que nun-
ca. Y no como piensa el público gene-
ral. Un precio muy bajo suele interpre-
tarse como sinónimo de mala calidad, 
y reduce las probabilidades de repeti-
ción de la experiencia de compra. 

Durante años, el canal no ha repercu-
tido los aumentos de coste, lo que ha 
generado un desfase importante en-
tre percepción de valor y realidad. En 
los años 80, por ejemplo, el precio de 
un billete de autobús era similar al de 
un café de vending... y también al de 
una cafetería. ¿Qué ocurrió? Que en 
vending no se actualizaban las tarifas.

Si hoy establecemos un precio jus-
to —similar al de una cafetería, pero 
algo más ajustado—, la percepción 
del consumidor mejora notablemen-
te. El cliente que valora la calidad está 
dispuesto a pagar por ella. Y quien no 
quiera asumir ese coste más acorde 
con la realidad, siempre tendrá la al-
ternativa de invertir en una máquina 
propia que deberá gestionar él mismo 
o su equipo para poder disfrutar de 
café en la oficina. Pero sabemos que 
eso no siempre compensa.

La calidad y el servicio tienen un pre-
cio, y es fundamental saber ponerlo 
en valor.

¿Diría que el vending ha dejado de 
ser una solución de conveniencia 
para convertirse en un canal estraté-
gico de marca? 

Seguimos siendo un canal de conve-
niencia, con un alto valor estratégico 
para las marcas que apuestan por 
tener presencia en él. Las que lo ha-
cen, se ven recompensadas porque 
consiguen llegar al consumidor final 
en espacios clave, como lugares de 
trabajo o centros sanitarios, donde de 
otro modo sería muy difícil. Estamos 
en oficinas durante la pausa del café, 
en hospitales en momentos buenos 
y también en los difíciles, o en uni-
versidades en época de exámenes.  

Esa presencia en el día a día ofrece 
una conexión real con los consumido-
res. Somos un canal cercano y huma-
no, y eso nos da un valor diferencial 
muy potente.

Estamos trabajando en una mejor 
segmentación y ofreciendo produc-
tos pensados específicamente para 
cada tipo de consumidor: productos 
funcionales, alimentos ricos en proteí-
nas, … Este tipo de categorías están 
siendo especialmente disruptivas y 
están ayudando a posicionar al ven-
ding como algo más que una simple 
opción rápida.

¿Qué perfil de consumidor está sien-
do más receptivo a esta transforma-
ción? 

Las nuevas generaciones, pero tam-
bién hay una evolución transversal.  
Los nuevos hábitos de consumo, las 
jornadas laborales partidas, el teletra-
bajo, han transformado cómo, cuándo 
y qué se consume. Igual que en la res-
tauración se ha impuesto el menú de 
un solo plato, en el vending estamos 
adaptándonos también a esas nuevas 
dinámicas.

La oferta de producto del canal 
vending en España es amplia, inclu-
so más que en otros países. ¿Cómo 
influye esto en la implementación y 
crecimiento de nuevas propuestas 
como los micromarkets? 

La amplitud de surtido que ofrece el 
canal vending ha permitido retrasar la 
llegada de los micromarkets a Espa-
ña. Sin embargo, para que este mo-
delo se desarrolle con éxito, hay dos 
factores clave: la transparencia con el 
cliente y una correcta gestión de las 
mermas. Si no existe un acuerdo cla-
ro sobre que el cliente asuma, total o 
parcialmente, las pérdidas por cadu-
cados o robos, la implantación de los 
micromarkets será muy complicada.

Es fundamental que el cliente se im-
plique activamente en la reducción de 

esas mermas y se responsabilice de la 
seguridad, mientras que el operador 
se encarga de la gestión operativa. Si 
no abordamos estos aspectos de for-
ma eficaz y con un enfoque conjunto, 
el crecimiento del modelo será limita-
do, por muy amplia y variada que sea 
nuestra oferta.

Mirando al futuro, pero sin perder de 
vista el presente ¿qué no debe pasar 
por alto el vending español si quiere 
consolidarse como un canal moder-
no y competitivo?

Si queremos ser un canal moderno y 
competitivo, todas las máquinas de-
berían disponer de sistema de pago 
bancario. Sin embargo, en España 
esto aún no es viable por los costes 
actuales. Estamos en la Unión Euro-
pea, y resulta difícil de entender que 
España tenga las tasas más injustas 
de toda Europa. Esto debería hacer-
nos reflexionar.

El vending  
es un canal  
cercano  
y humano,  
y eso nos da un 
valor diferencial 
muy potente

Debemos, como sector, luchar por re-
bajarlas y equipararlas a países como 
Portugal, donde las condiciones son 
mucho más favorables. 

Personalmente, considero que esta es 
una de las batallas clave para el futu-
ro del canal. Si queremos ser compe-
titivos, debemos poder competir en 
igualdad de condiciones. Solo así será 
posible impulsar el crecimiento y la 
modernización del vending en España. 
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“LA RESTAURACIÓN  
AUTOMATIZADA  
FORMA PARTE DE LA  
TRANSFORMACIÓN Y 
EVOLUCIÓN CONSTANTE 
DEL SECTOR HORECA”

Innovación | Tendencias

El desarrollo de nuevos conceptos, la incorporación de productos premium y la apues-
ta por servicios más personalizados están demostrando la capacidad de la restauración 
automatizada para adaptarse a las nuevas demandas de los consumidores. Este enfoque 
se ajusta perfectamente al objetivo de HIP, que presenta, cada año, los últimos concep-
tos y modelos de negocio de este sector a nivel mundial y que en su reciente edición ha  
dedicado especial atención al vending. Manuel Bueno es el director de HIP y con él  
hemos hablado sobre esta novedad y el papel relevante del unattended en la restauración  
moderna.

HIP ha sido el primer salón de la  
industria de la restauración que ha 
incorporado a su oferta expositi-
va un operador de vending. ¿Cómo 
encaja este perfil de empresa en un 
evento como el suyo? 

La restauración automatizada forma 
parte de la transformación y evolu-
ción constantes del Horeca. HIP so-
mos un evento multidisciplinar en el 
que abordamos la innovación de la 
hostelería en todos sus segmentos, 
por lo que la restauración automati-
zada o el unattended – cada vez más 
en auge en los últimos años – tiene 
un importante protagonismo. Por eso 
hemos creado Automated Foodservi-
ce Expo, un salón específico dentro 
de un evento de innovación como 
HIP, al que le unen muchísimas siner-
gias tanto por la parte de producto, 
tecnología, equipos, operadores y los 
potenciales clientes que pueden con-
tratar o invertir en soluciones unat-
tended.

¿De qué manera las tendencias  
actuales, como la digitalización y la 
sostenibilidad, están influyendo en 
la evolución del vending dentro del 
sector Horeca?

La combinación de digitalización y 
sostenibilidad se ha convertido en un 
factor determinante en la evolución 
de la restauración automatizada den-
tro del sector Horeca. Por un lado, la 
adopción de tecnologías emergentes, 
como la IA, permite una gestión más 
precisa y eficiente de los recursos; 
mientras que, las prácticas sosteni-
bles fomentan un uso responsable de 
las materias primas y la reducción del 
impacto climático. Juntos, ambos en-
foques potencian un modelo más in-
teligente, responsable y alineado con 
las necesidades de un consumidor 
cada vez más comprometido con el 
medio ambiente.

¿Qué tipo de oportunidades ofre-
ce el vending para las empresas de 
 hostelería y la restauración? 

La restauración automatizada ofrece 
la oportunidad de ampliar la oferta 
sin necesidad de incurrir en grandes 
costes de personal o infraestructu-
ra. Para muchos establecimientos de 

hostelería, disponer de máquinas ex-
pendedoras con productos premium, 
frescos o incluso de autor resulta 
atractivo para atender a los clientes en 
horarios no cubiertos por el servicio 
tradicional. Esta disponibilidad con-
tinua puede marcar la diferencia en 
hoteles con gran afluencia o en áreas 
de descanso para viajeros. Asimismo, 
las conocidas marcas de café que se 
integran en puntos de autoservicio y 
los productos sin gluten o específicos 
para dietas especiales representan un 
complemento perfecto para un pú-
blico con expectativas concretas. De 
este modo, la restauración automati-
zada deja de ser visto como un canal 
de segunda línea y se convierte en un 
aliado para mejorar la experiencia del 
cliente, que encuentra variedad y ca-
lidad en cualquier momento del día.

¿Cómo pueden las soluciones de 
vending mejorar la eficiencia  opera-
tiva en restaurantes y hoteles?

Estas soluciones ayudan a descon-
gestionar la operativa en momentos 
de alta demanda, permitiendo a ho-
teles y restaurantes responder rá-
pidamente a las necesidades de los 
clientes sin sobrecargar al personal. 
Al liberar a los empleados de tareas 
más rutinarias, el establecimiento 
puede centrarse en ofrecer un servi-
cio personalizado y de mayor calidad 
a los huéspedes y comensales. Ade-
más, la inteligencia artificial aplicada 
a la gestión de inventarios reduce el 
riesgo de roturas de stock o de pro-
ductos en mal estado. Los sistemas 
de control remoto y análisis en tiem-
po real proporcionan datos valiosos 
sobre las tendencias de consumo, lo 
que facilita la toma de decisiones y 
la optimización de los recursos. Todo 

ello contribuye a una mayor eficiencia 
y rentabilidad para los negocios del 
canal Horeca.

¿Qué innovaciones tecnológicas en 
el ámbito del vending destacaría 
como más relevantes para el sector 
Horeca? 

Como ya hemos comentado, la digita-
lización nos está ayudando a ser más 
rentables y competitivos. Además, los 
sistemas de pago han evolucionado 
mucho facilitando la venta por impul-
so y la accesibilidad a poder comprar/
consumir el producto deseado. 

En este contexto, la hiperpersona-
lización, impulsada por IA, se per-
fila como una tendencia clave en la 
restauración automatizada. Permite 
adaptar la oferta a cada consumidor, 
potenciando la propuesta de valor 
y diferencial de las marcas. Este en-
foque impulsa al sector hacia plan-
teamientos más premium, donde la 
experiencia del usuario adquiere un 
papel protagonista. 

Paralelamente, el hecho de que el 
unattended se enfoque en productos 
para consumo fuera del estableci-
miento lo alinea con otra de las ten-
dencias del mercado actual: la expan-
sión del grab&go o el take away.

¿Cómo pueden los operadores de 
vending colaborar eficazmente con 
los negocios de restauración y hote-
lería para crear sinergias beneficio-
sas?

La clave está en la comunicación y en 
la colaboración constante. Antes de 
instalar cualquier máquina, es impor-
tante que ambas partes definan las 
necesidades del establecimiento, el 
perfil de cliente y los productos más 
adecuados. Este proceso de persona-
lización permite que el punto de au-
toservicio se integre de forma natural 
con la imagen y la oferta del negocio, 
en lugar de ser un elemento aislado.

Por otro lado, los datos de venta y 
la información sobre preferencias de 
los clientes deben compartirse entre 
operador y establecimiento. Esto fa-
cilita la toma de decisiones basadas 
en cifras reales y la optimización de 
la propuesta para cubrir las expecta-
tivas de los usuarios. Con una buena 
coordinación, la restauración automa-
tizada puede convertirse en un aliado 
estratégico que refuerce la experien-
cia global, incremente la satisfacción 

del cliente, libere de tareas tediosas al 
equipo y genere ingresos adicionales.

¿Qué desafíos enfrenta la integración 
del vending en el sector Horeca?  

Más que la integración del vending en 
el sector Horeca deberíamos hablar 
de un modelo de negocio dentro del 
mundo Foodservice a que también 
pertenece la Horeca que ofrece mu-
chas posibilidades para atender a una 
demanda con momentos de consumo 
muy dispares. 

Uno de los principales retos para la 
restauración automatizada es romper 
con la imagen tradicional del vending 
asociado a productos básicos o de 
baja calidad. Para superarlo, los ope-
radores deben ofrecer propuestas di-
ferenciales con productos premium, 
saludables y personalizables. Ade-
más, el mantenimiento y la reposición 
son clave. En este sentido, la tecno-
logía de control remoto de inventario 
y los sistemas de alerta temprana por 
incidencias aportan soluciones que 
permiten actuar con rapidez y mini-
mizar interrupciones en el servicio.

¿Qué retorno han tenido de los visi-
tantes de HIP respecto a Automated 
Foodservice Expo?

El balance ha superado las expecta-
tivas de expositores y organización. 
Teníamos claro que HIP puede ser el 
mejor marco para que el sector de la 
restauración automatizada tenga su 
propio espacio y encuentro rodeados 
de potenciales clientes y proveedores 
de soluciones. 

Hemos tenido a grandes players del 
segmento como Arbitrade o Rhea-
vendors Group y los profesionales han 
valorado las novedades que se han 
presentado en Automated Foodservi-
ce Expo tanto en tecnología como en 
equipamiento

Este es solo un ejemplo de la evolu-
ción que está haciendo el unattended, 
el cual se ha citado en HIP 2025 para 
mostrar todo su potencial. Hemos 
creado un marco de futuro para im-
pulsar la competitividad de la restau-
ración automatizada, contribuyendo 
a su desarrollo y modernización ade-
más de generar muchas oportunida-
des de negocio. 

Manuel Bueno 
Director de HIP
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RESTAURACIÓN  
ROBOTIZADA Y  
AUTÓNOMA

EL CAFÉ PREMIUM EN VENDING:  
DE EXPECTATIVA  
A OPCIÓN REAL

Innovación | Tendencias Vending Café

La innovación tecnológica ha revolucionado el sector de la 
restauración, y una de sus manifestaciones más avanzadas 
es SELF, el primer restaurante robotizado con inteligen-
cia artificial en funcionamiento dentro de un aeropuerto a  
nivel mundial. Ubicado en la Terminal 1 del Aeropuerto  
Josep Tarradellas Barcelona-El Prat, SELF destaca por su 
rapidez, su carácter innovador y la eficiencia de su servicio.

La restauración en ruta ha sido  
durante décadas una opción priorita-
ria para millones de viajeros, valorada 
por su disponibilidad e inmediatez. 
Su agilidad para cubrir la demanda 
de personas en ruta la mantienen  
vigente, y en un contexto de creciente  
innovación tecnológica empieza a 
compartir espacio con nuevas pro-
puestas de restauración robotizada, 
que buscan ofrecer servicios más  
rápidos, personalizados y eficientes.

En la línea de evolución de los con-
ceptos de Food&Beverage, Areas —
compañía especializada en restaura-
ción en ruta— ha desarrollado SELF, 
un restaurante que integra robotiza-
ción de última generación e inteli-
gencia artificial con atención humana 
personalizada.

“SELF está diseñado para ofrecer una 
experiencia innovadora y disruptiva, 
además de eficiente y cercana”, ex-
plica Raquel Giménez, responsable 
de Marketing de Areas en España. 
“Situado en el Aeropuerto de Barce-
lona-El Prat, este establecimiento es 
el resultado de un desarrollo íntegra-
mente español, liderado por IJRRobó-
tica y AEV, y respaldado por una red 
de partners tecnológicos y marcas de 
gran consumo”.

El sistema funciona a través de un bra-
zo robótico con garra y cinco dedos 
táctiles que, junto con tecnología de 
inteligencia y visión artificial, prepa-
ra y entrega los pedidos con rapidez 
y precisión. El cliente selecciona sus 

La visión artificial también desempe-
ña un papel esencial en la operación. 
Gracias a su capacidad para inter-
pretar formas, textos y códigos, y los 
sensores táctiles de la garra la ma-
nipulación precisa de los productos 
queda asegurada. Además, incorpora 
un sistema de interpretación de len-
guaje natural en cinco idiomas, mejo-
rando la accesibilidad y la interacción 
con los viajeros internacionales.

“En Areas hemos trabajado durante 
más de un año en el testeo del siste-
ma para asegurar su fiabilidad y se-
guridad, especialmente en un entor-
no tan exigente como el aeropuerto. 
SELF cumple con los más altos están-
dares de seguridad y aplica rigurosos 
protocolos de control alimentario, 
con un equipo que supervisa a dia-
rio el estado y la calidad de los pro-
ductos”, apunta la Responsable de  
Marketing de Areas en España, quien, 
además, añade, “creemos firmemente 
que la tecnología debe estar al servi-
cio de las personas, y por ello esta in-
tegración permite optimizar procesos 
mientras se eleva la experiencia tanto 
del cliente como del propio emplea-
do, liberado de tareas repetitivas para 
enfocarse en labores de mayor valor 
añadido. Además, a largo plazo, con-
fiamos en que la automatización po-
drá contribuir a la reducción de costes 
operativos al minimizar errores, opti-
mizar el uso de recursos y permitir 
una mayor productividad”, concluye 
Giménez.

productos a través de los Smart Kiosk, 
realiza el pago y recibe un código QR 
para recoger su pedido cuando esté 
listo. SELF puede gestionar hasta seis 
pedidos de forma simultánea, y siem-
pre cuenta con personal disponible 
para asistir al cliente.

La oferta gastronómica de SELF se 
centra en los productos más deman-
dados en entornos aeroportuarios, 
explica Giménez e incluye desde bo-
cadillos premium, ensaladas, bollería, 
pokes y zumos hasta cafés y pos-
tres, además de recetas exclusivas de 
Areas.  

EN BUSCA DE LA EXCELENCIA 
EN LA EFICIENCIA OPERATIVA

Uno de los pilares fundamentales de 
esta nueva propuesta de restauración 
es su sistema de inteligencia artificial, 
que aprende y optimiza procesos con 
cada interacción. “La automatización, 
y en este caso SELF, nos permite es-
tandarizar tareas repetitivas y de me-
nor valor —como coger una bandeja 
o colocar un bocadillo— para que 
nuestro equipo humano pueda cen-
trarse en funciones más estratégicas 
y creativas. La IA de SELF integra 
sistemas de aprendizaje profundo en 
tiempo real y un procesador de alto 
rendimiento, que le permite tomar de-
cisiones optimizadas según el contex-
to, lo que mejora significativamente la 
eficiencia operativa de cada servicio”, 
señala Giménez.

La evolución del consumo de café ha traspasado las fronteras del canal Horeca y está 
transformando también el vending. En un sector donde la calidad ha sido tradicionalmente 
cuestionada, el café premium comienza a ganar terreno, asegurando la combinación de 
cafés de calidad y la automatización, incluso, en muchos casos, bebidas mucho mejores 
de las que se pueden consumir en otros canales.

Por Adrià Riera,  
Director Comercial de Cafés Tupinamba

Según el II Observatorio Mediterrá-
neo del Vending, el café premium re-
presentó en 2024 el 28% del total de 
café consumido en máquinas automá-
ticas. Esta cifra refleja una tendencia 
clara: el consumidor actual está más 
informado, valora el origen del café, y 
muestra una creciente preferencia por 
variedades como el 100% arábica. 

Hoy, los usuarios no solo buscan una 
bebida estimulante, sino una expe-
riencia sensorial satisfactoria. La cu-
riosidad por el origen, el perfil de sa-
bor y la calidad del grano ha calado 
en la cultura del café, empujando a 
los operadores a replantear su ofer-
ta. El aumento del precio del café ha 
tenido un efecto inesperado pero po-
sitivo: muchos operadores han visto 
una oportunidad para diferenciarse 
apostando por cafés de mayor cali-
dad que justifican mejor su valor ante 
el consumidor y los diferencia de su 
competencia.

EL CONSUMIDOR EXIGE  
CALIDAD 

El interés por el café premium no es 
exclusivo de un nicho de mercado. En 
el último año, se ha observado una ten-
dencia generalizada en todos los seg-
mentos del vending, desde pequeñas 
empresas hasta grandes operadores. 
Y es que esta demanda no parece res-
ponder solo a modas pasajeras, sino a 
un cambio de hábitos de consumo que 
se plantea más profundo y duradero.

Ante esta realidad, los tostadores jue-
gan un papel clave, ofreciendo una 
gama de cafés adaptados a distintos 
perfiles de consumo y colaborando 
estrechamente con los operadores 
para asegurar una oferta atractiva.

Esta colaboración no se limita a la 
selección del grano. También implica 
formación a los equipos comerciales. 
que deben conocer las características 
de cada café, su procedencia y lo que 
lo distingue de las opciones conven-
cionales y entender las necesidades 
del mercado. Esta transmisión de 
conocimiento es imprescindible para 
sostener la calidad a lo largo de toda 
la cadena de valor.

TECNOLOGÍA, FORMACIÓN Y 
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Uno de los grandes retos del vending 
es lograr que el consumidor perciba la 
calidad del café desde el primer sor-
bo. Para ello, no basta con utilizar un 
buen grano. Es imprescindible que las 
máquinas estén correctamente confi-
guradas y que los operadores conoz-
can los estándares necesarios para 
preparar un producto excelente.

La tecnología actual ya permite una 
gran personalización, ofreciendo múl-
tiples recetas y ajustes que mejoran 
la experiencia. De hecho, en muchos 
casos, la automatización consigue re-
sultados más consistentes que otros 
canales. Esta capacidad de adapta-

ción ha facilitado la integración del 
café premium en el vending sin com-
prometer ni su calidad ni la eficiencia 
operativa.

A ello se suman nuevos formatos 
como los coffee corners, espacios di-
señados para mejorar la experiencia 
del usuario y reforzar la imagen de 
marca. Estos puntos no solo ofrecen 
una pausa de calidad, sino que tam-
bién ayudan a trasladar al consumidor 
los valores del producto: origen, cali-
dad y cuidado en la elaboración.

Además, existen estrategias eficaces 
para educar al cliente. Por ejemplo, 
permitir elegir entre dos cafés de dis-
tinta calidad facilita la comparación 
y eleva la percepción del valor. Este 
tipo de iniciativas ayudan a justificar 
el precio y a consolidar la rentabilidad 
del producto premium en el vending.

EL FUTURO ES HOY

El consumo de café premium ya es 
una realidad transversal en distintos 
canales. En otros entornos, el consu-
midor recibe información a través del 
barista o el packaging. El reto para el 
vending es lograr que esa narrativa 
también se comunique eficazmente a 
través de la máquina. Porque hoy, el 
café de calidad no es una expectativa, 
es una opción real y demandada.
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CAFÉ SOLUBLE DE  
ESPECIALIDAD
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La transformación del sector del café no se detiene, y ahora le ha llegado el turno al café 
soluble. En un momento donde los consumidores priorizan la calidad, la trazabilidad y las 
experiencias auténticas, las máquinas de vending comienzan a adaptarse a esta exigencia. 
El cambio no es solo tecnológico, sino también cultural, y plantea retos, oportunidades y 
una invitación a repensar cómo, dónde y qué tipo de café queremos disfrutar cada día.

Enric García 
Propietario de Quality Blends

Calidad, experiencia y una nueva revolución para el 
vending

Enric García hace 36 años que tra-
baja en el sector del café, los últimos 
13 como propietario del tostador de 
la empresa tostadora Quality Blends. 
Apasionado por este producto, pero 
sobre todo inquieto por todo lo rela-
cionado con el café y la innovación en 
este ámbito, ha sido uno de los pio-
neros en introducir cafés de especiali-
dad solubles en el ámbito del vending 
en nuestro país. 

Estos cafés, con características úni-
cas en sabor, origen y métodos de 
elaboración, están contribuyendo a 
cambiar la forma en que los consu-
midores perciben y disfrutan el café 
fuera del hogar. Esta demanda de 
experiencias más auténticas y de ma-
yor calidad ha llegado también a las 
máquinas expendedoras, abriendo la 
puerta a nuevas oportunidades para 
el sector.

Empecemos por lo más básico… 
¿es posible garantizar una experien-
cia de café de alta calidad en máqui-
nas expendedoras utilizando café 
soluble? 

Si, claro que sí. Solo es necesaria la 
voluntad del responsable o del ope-

rador que gestiona el abastecimiento 
de la máquina para asegurarlo.

De acuerdo. Imaginemos, pues, que 
apostamos por estos cafés, ¿cómo 
conseguimos ahora equilibrar la 
conveniencia del café soluble con la 
demanda de experiencias más arte-
sanales y personalizadas propias del 
café de especialidad? 

Pues vuelve a ser una cuestión de vo-
luntad. Seguramente todavía son mu-
chos los que desconocen la existencia 
de cafés solubles de especialidad y el 
precio, además, sigue siendo, en mu-
chos casos, una barrera a la calidad. 

¿Cómo está resultando la tarea de 
introducir estos cafés solubles de  
especialidad en el sector del  
vending? ¿Era algo previsible?

Nos gastamos mucho dinero en tele-
fonía, ropa, comer, etc., y no tenemos 
en cuenta que el sabor del día a día, el 
de después de un almuerzo, de nues-
tra pausa, de nuestro tiempo de so-
ciabilización es el del café. Que menos 
que sea bueno, ¿no? 

Sin embargo, la mayoría de las em-
presas todavía priorizan los costes 

a la experiencia de servir una buena 
taza de café. El momento de tomarse 
un café es corto y, a veces, a lo largo 
del día, único. Así pues, ¿por qué no 
nos planteamos servir un café soluble 
de calidad, pareciendo en muchos ca-
sos al café de filtro que tanto gusta, 
en lugar de vender un café de baja 
calidad? El reto es entender que la 
experiencia de tomar un café de es-
pecialidad, elaborado en una máqui-
na de vending y con un coste solo de 
0,20 céntimos (como término medio) 
sobre los precios actuales, no tienen 
que ser un obstáculo. 

En relación con el precio, ¿se puede 
o debe mantener, o subirlo es una 
cuestión diferencial básica que iden-
tifica y agrega valor al café de espe-
cialidad?  

Evidentemente el precio tiene que ser 
otro, pero lo que realmente tenemos 
que plantearnos es si es sostenible 
que el vending siga cobrando el café 
a precios de prácticamente hace 20 
años. ¡No es posible!

Y ahora la pregunta del millón, 
¿cómo está respondiendo el sector 
del vending a las nuevas posibilida-
des que le ofrece el café soluble de 
especialidad? ¿qué tendencias ob-
serva en la demanda de este tipo de 
cafés? 

Como decía, lamentablemente mu-
chas veces el propio sector desco-
noce qué calidades puede encontrar 
en el mercado y los proveedores no 
lo ofrecen porque la demanda está 
muchas veces supeditada al precio. 
Quizás, ahora, eso sí, se está incidien-
do más en cafés en grano naturales 
y de calidad (arábicas) y no tanto en 
cafés más amargos o sin trazabilidad. 
El precio del café verde se ha equipa-
rado mucho entre ambas variedades 
y la tendencia es a consumir más cali-
dad, aunque la oferta en este sentido 
todavía está lejos de la que idealmen-
te debería ser.

¿Qué elementos identifica como el 
motor de las tendencias que apun-
ta y que podría aprovechar el café  
soluble de especialidad para posi-
cionarse?

La información, las redes sociales y 
la globalización en general han per-
mitido que el consumidor conozca 
mejor la variedad y calidad de los 
cafés. Cada vez más personas están 
dejando de consumir café encapsula-
do de baja calidad en casa y apuestan 
por opciones mejores. Esta tendencia 
también está empujando al café solu-
ble a evolucionar en la misma direc-
ción. Si la demanda de calidad sigue 
creciendo, el mensaje es claro: nues-
tras máquinas de vending deben ofre-
cer lo que el consumidor valora y está 
buscando.

¿Cómo influye la procedencia y el 
tipo de grano en la calidad diferen-
ciada del café de especialidad?

Hoy en día, al 100%. Hay que conse-
guir que el sector sea crítico y permi-
ta eliminar la etiqueta de que el café 
soluble de las máquinas de vending 
es malo. 

Si el café es de 
calidad, el  
resultado en la 
taza es mucho 
mejor, sin duda. 

Recientemente, hemos confirmado 
como hay consumidores que prefie-
ren llevar al trabajo el café que com-
pran en tiendas especializadas o a su 
tostador de confianza (tostadores de 
cafés especiales muy emergentes en 
todo el mundo), “antes de tomar un 
café de baja calidad de la máquina de 
vending”.

Esto debemos y podemos revertirlo. 
Si la demanda se enfoca a comprar 
más calidad, como los cafés arábicas 
especiales y se hace una buena difu-
sión, el consumo y margen serán muy 
mejorables. Al fin y al cabo, si un café 
es bueno, tomamos más y, además, 
estamos dispuestos a pagar más por 
cada taza.

¿Qué innovaciones tecnológicas han 
contribuido a destacar, aún más, la 
calidad de los cafés solubles de es-
pecialidad en la preparación ven-
ding? 

Varias. Desde el control del agua con 
mejores sistemas de filtrado al propio 
auto mantenimiento que ofrecen mu-
chas máquinas de manera autónoma 
y sobre todo, también, la regulación 
de cada receta y todas sus variables 
como la temperatura, la cantidad de 
producto, los grupos,…

En el canal horeca y de alimentación 
el café soluble de especialidad no ha 
tenido, por el momento, un gran im-
pacto. ¿Podría el vending, pues, ser 
el canal más adecuado para la intro-
ducción y popularización de estos 
cafés? 

Muchas veces, los mercados y las 
oportunidades nacen, precisamen-
te, de atreverse a tomar decisiones 
más arriesgadas que la competencia. 
Quienes llevamos años en el mun-
do del café recordamos cuando las 
cápsulas eran una apuesta valiente, 
habiendo visto, con el tiempo, como 
todos se han subido al carro. Hoy en 
día, estamos envasando cafés de es-
pecialidad en esas mismas cápsulas, 
y tenemos clientes fieles que ya no 
quieren volver a esos cafés amargos 
y requemados que ni con azúcar re-
sultan bebibles. Por eso, si el café so-
luble evoluciona hacia tazas de mayor 
calidad, aromáticas, afrutadas, dulces 
y, sobre todo, agradables —muy por 
encima de lo que se ofrece ahora—, 
no hay duda de que su éxito está ga-
rantizado.
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LOS JÓVENES IMPULSAN LA  
ALIMENTACIÓN SOSTENIBLE.  
¿QUÉ LES GUSTA COMER Y BEBER?

Vending saludable

La Generación Z “in love” con la comida saludable y su enfoque en el bienestar y la sosteni-
bilidad está abriendo las puertas a una nueva oferta de vending adaptada a sus demandas 
específicas y que abarca desde las bebidas más tradicionales como el café hasta propues-
tas de alimentación más elaboradoras.

Los jóvenes se han convertido en el 
motor de búsqueda de la sostenibili-
dad en el sector de la alimentación, 
Esta es una de las principales del in-
forme sobre hábitos de los consumi-
dores y principales preocupaciones, 
elaborado por la Guía Repsol en cola-
boración con el Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentación (MAPA), 
y del que se desprenden datos como 
que el 60 % de las exploraciones en 
internet sobre alimentación y sosteni-
bilidad están hechas por ciudadanos 
menores de 35 años, de los que más 
del 55 % son mujeres.

En este contexto, las redes sociales 
se han convertido en el canal por ex-
celencia de difusión de tendencias 
relacionadas con la alimentación y un 
estilo de vida saludable entre la Ge-
neración Z. Plataformas como TikTok 
e Instagram se han convertido en es-
caparates donde los jóvenes descu-
bren y comparten sus compras y el 
tipo de alimentación y bebidas que 
consumen. Y es esta exposición cons-
tante a contenido innovador lo que, 
según los expertos, está fomentan-
do una cultura de experimentación 
y personalización en el consumo, no 
vista hasta hoy. 

La comunicación más efectiva con es-
tos consumidores se ha demostrado 
que es la comunicación directa, en la 
que la presentación de los produc-
tos sea transparente y coherente con 
los valores que defienden. Prefieren 
mensajes claros y sinceros, evitando 
el lenguaje publicitario tradicional en 
favor de narrativas que reflejen com-
promiso real con la sostenibilidad, la 
calidad y la ética. Además, las redes 
sociales y el contenido generado por 
los usuarios juegan un papel clave en 

su decisión de compra, ya que confían 
más en recomendaciones de perso-
nas afines que en campañas corpora-
tivas convencionales.

SOSTENIBILIDAD Y  
RESPONSABILIDAD SOCIAL

La conciencia ambiental es un factor 
determinante en las decisiones de 
consumo de la Generación Z. Esta 
cohorte muestra una preferencia mar-
cada por productos que reflejen prác-
ticas éticas y saludables. Seleccionan 
marcas que promuevan el comercio 
justo, productos de proximidad y pro-
ductos “alternativos” como, por ejem-
plo, la leche de avena, que se han con-
vertido en un símbolo de distinción y 
estilo de vida para esta generación.

Estos nuevos consumidores, además, 
prefieren marcas que adopten prácti-
cas sostenibles y se comprometan a 
minimizar su huella ambiental, desde 
el origen hasta el servicio de vending, 
en nuestro caso. 

EL CASO DEL CAFÉ

El café es un producto estrella en el 
vending - 50% de los servicios de las 
máquinas expendedoras de nuestro 
país - y una de las bebidas que mejor 
ejemplifica las nuevas preferencias de 
los consumidores jóvenes actuales. 

A diferencia de los Baby Boomers 
(1958-1975), quienes consumen entre 
dos y tres tazas de café diarias, la Ge-
neración Z (1997-2012) promedia en-
tre una y dos tazas al día. Este consu-
mo más moderado se debe, en parte, 

a una relación menos ritualista con el 
café. Para ellos, el café no es solo una 
fuente de energía, sino que lo recono-
cen como una alternativa saludable a 
los refrescos y una experiencia social 
y sensorial a la que exigen calidad y 
variedad en todos los canales de con-
sumo en los que tiene presencia este 
producto, incluido el vending.

DESAFÍOS Y OPORTUNIDADES 
PARA LA INDUSTRIA DEL  
VENDING

La transformación en los hábitos de 
consumo de la Generación Z presenta 
tanto desafíos como oportunidades 
para la industria del café. Por un lado, 
las empresas deberán invertir y adap-
tarse a las demandas de sostenibili-
dad, transparencia y personalización. 
Pero por otro, teniendo en cuenta 
que esta generación está dispuesta a 
invertir en productos que consideren 
alineados con sus valores, se amplía 
para la industria el terreno a la inno-
vación y propuestas de mayor valor 
económico y diferencial. 

La clave para las marcas, afirman los 
expertos, reside en comprender bien 
las motivaciones de estos jóvenes 
consumidores y ofrecer productos y 
experiencias que no solo satisfagan 
sus gustos, sino que también reflejen 
sus principios y aspiraciones. Con ello, 
aseguran, no solo se capta su aten-
ción, sino que también se fomenta 
una lealtad duradera en un mercado 
en el que el vending está dejando de 
ser una solución de conveniencia para 
convertirse en un canal de restaura-
ción automática rápida y de calidad 
con mucho que aportar. 

“EL FACTOR HUMANO  
Y LA AUTOMATIZACIÓN  
NO SON SUSTITUTIVOS,  
AUNQUE LA AUTOMATIZA-
CIÓN MEJORA EL SERVICIO”

Vending a la carta

José Manuel Domínguez Jiménez 
Director de Abades Hoteles

La industria hotelera de alta gama está incorporando soluciones de vending para optimi-
zar la experiencia del cliente y modernizar sus servicios. Estos establecimientos de lujo 
emplean la venta automatizada de forma estratégica, complementando la atención perso-
nalizada con la comodidad de un servicio disponible en todo momento. 

¿Cómo definiría la filosofía de su  
hotel en cuanto al cuidado de la  
experiencia del cliente se refiere?

Forma parte de nuestro “slogan” 
“Queremos que vuelvas”. La expe-
riencia del cliente es la base sobre la 
que se sustenta nuestra filosofía.

En los últimos años, hemos visto un 
auge del autoservicio en hoteles. 
¿Cuáles cree que son las claves de 
esta tendencia?

La clave está en la búsqueda constante 
de mejora de la experiencia del cliente.

¿Cómo han integrado ustedes esta 
oferta en su establecimiento?

De una manera muy natural, artículos 
de consumo a disposición del cliente 
las 24h.

¿Cuál ha sido el mayor reto al intro-
ducir automatización en el servicio? 

A nivel operativo ha sido muy fácil, 
elegir el tipo de artículos, conocer 
los hábitos de consumos de nuestros 
clientes y adaptar la oferta a ambos. 
El mayor reto quizá haya sido asumir 
que siendo restauradores, pueda con-
vivir esta automatización más como 
una ampliación del abanico de opcio-
nes que como un sustituto de nuestra 
gastronomía

¿Cómo está construyendo esta nueva 
oferta a la experiencia de cliente?

Siempre ha sido bienvenida por el 
cliente y los comentarios haciendo 
referencia a ello en nuestros perfiles 
sociales así lo indican

¿Qué tipo de tecnologías de autoser-
vicio han incorporado?

Máquinas de vending de bebidas y 
snacks ubicadas en los halls de as-
censores, vending de bebidas y de 
snacks.

Muchos viajeros valoran la eficien-
cia, pero también el trato humano. 
¿Cómo equilibran la automatización 
con este tipo de servicio?

El factor humano sigue predominan-
do y acompañando a la automatiza-
ción, no son sustitutivos. La automati-
zación, mejora el servicio.

¿Utilizan datos o IA para adaptar su 
oferta de productos o servicios en 
zonas de vending?

Estamos en pleno proceso de mejora 
en la obtención de datos de nuestros 
clientes con la clara idea de permitir-
nos adaptar ofertas y servicios a dife-
rentes perfiles de clientes, enfocados 
a la personalización de la experiencia.

¿Cómo garantizan la calidad y fres-
cura de los alimentos o bebidas ofre-
cidos en sus máquinas de vending?

Contamos con un procedimiento ope-
rativo definido por nuestro departa-
mento de Calidad, que incluye desde 
auditorías diarias de reposición a la 
trazabilidad del producto desde su 
fecha de elaboración hasta el control 
de la fecha máxima de consumo.

¿Han incorporado herramientas de 
autoservicio para asistentes?

Estamos finalizando las pruebas 
desde nuestro PMS para integrar el 
check-in online en todas las reservas, 
independientemente del segmento 
de cliente. El objetivo es automatizar 
tareas repetitivas y que el personal 
pueda dedicar más tiempo a mejorar 
la experiencia del cliente. 

¿Cómo evolucionará la experiencia 
del huésped en un futuro?

Hacia una personalización basada en 
los gustos de cada cliente y una ofer-
ta de servicios más automatizada, 
aunque en nuestro caso sin olvidar-
nos de la calidad y calidez humana 
que es perfectamente integrable con 
el desarrollo tecnológico.
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Las preferencias del consumidor más 
allá de estas exigencias también es-
tán evolucionando, dando pie a un 
aumento en la variedad de bebidas 
con leche disponibles en las máqui-
nas de bebidas calientes. Además 
del tradicional café con leche, cada 
vez son más populares preparaciones 
como los cappuccinos, lattes y bebi-
das con sabores. También ha crecido 
la demanda de opciones sin lactosa, 
reducidas en azúcar y con leches ve-
getales.

No menos importante en esta evo-
lución de la oferta es, también, la 
influencia de las preferencias y con-
dicionantes regionales en la selec-
ción del tipo de leche por parte del 
operador. “La zona geográfica es el 
factor que más influye, ya que esto 
tiene incidencia directa en aspectos 
clave como la climatología (mayor o 
menor humedad, temperaturas más 
altas o más bajas,…) y en la calidad 
del agua utilizada por las máquinas, 
especialmente en lo que respecta a 
su contenido de cal. Estas diferencias 
han llevado al desarrollo de distintas 
granulometrías en la leche en polvo, 
permitiendo así adaptar el producto 
a las necesidades específicas de cada 
región y optimizar su rendimiento en 
las máquinas de vending”, explica la 
responsable de Calidad de Laqtia.

MÁS CALIDAD, MÁS OFERTA Y 
MÁS INNOVACIÓN 

Y si todas las innovaciones apuntadas 
han contribuido al incremento de ca-
lidad de la leche utilizada en el sector 
vending, de cara al futuro, el panora-
ma promete ser aún más interesante. 
“Veremos más leche sin lactosa, con 
menos azúcar o incluso versiones con 

LECHE EN  
VENDING

Calidad

En el sector de la alimentación fuera del hogar, ya sea venta automatizada o no, la cali-
dad de los productos es un valor diferencial muy importante en el objetivo de ofrecer una 
buena experiencia de consumo a nuestros clientes y, en el vending, por ejemplo, donde las 
bebidas calientes ocupan un lugar destacado en la demanda, la leche representa un claro 
ejemplo de ello. Gracias a su evolución en aspectos como calidad, variedad y adaptabi-
lidad, este ingrediente está contribuyendo a elevar el estándar de lo que el consumidor 
espera de un batido o una bebida caliente servida en una máquina expendedora.

Fórmulas mejoradas y  
tecnología abren paso a 
una nueva generación de 
bebidas calientes

En las elaboraciones de bebidas con 
café y con cacao la leche no es sim-
plemente un ingrediente más, sino un 
componente que puede mejorar o 
arruinar la preparación final. La leche 
es básica en elaboraciones como los 
batidos, los cappuccinos, los lattes o 
el café con leche, “la bebida más so-
licitada en máquinas vending, repre-
sentando en muchos casos más del 
50% de las consumiciones en máqui-
nas de bebidas calientes”, explica Ma-
ría Martínez de la Casa, responsable 
de Calidad de Laqtia.

La popularidad de esta preparación 
de leche y café y, también, de otras 

como los batidos ha impulsado un de-
sarrollo constante de las característi-
cas de las leches dirigidas a satisfacer 
las necesidades de las máquinas de 
bebidas calientes, las cuales, dadas 
sus particularidades, requieren leches 
capaces de ofrecer una excelente 
solubilidad. “Es importante, además, 
que la leche presente buena estabili-
dad, sabor equilibrado y una textura 
cremosa al prepararse, además de 
una buena granulometría y humedad 
controlada. Evidentemente, también, 
debe ser microbiológicamente segu-
ra” apunta de Martínez de la Casa.

LECHE GRANULADA, LA MÁS 
CONSUMIDA

Y son precisamente estos requisitos a 
los que la experta en calidad de Laq-
tia atribuye la popularidad de la leche 
granulada en polvo en el sector ven-
ding. “La leche granulada en polvo es 
actualmente la opción más utilizada 
en vending por su equilibrio entre ca-
lidad, durabilidad y facilidad logística. 
Este tipo de leche tiene un excelente 
comportamiento en máquina, buena 
espuma, sabor equilibrado y alta esta-
bilidad. Lo ideal es utilizarlas en luga-
res con alta rotación, sin refrigeración 
o donde se requiere un producto que 
funcione bien con diversos tipos de 
bebida”, explica.

Esta versatilidad de la leche granula-
da actual es fruto de un importante 
trabajo de investigación y desarrollo 
de los fabricantes que han logrado 
dar forma a una nueva generación 
de productos lácteos en polvo más 
seguros y con un sabor mucho más 
atractivo. 

“La leche granulada ofrece una gran 
ventaja a nivel de almacenamiento y 
conservación ya que no requiere re-

frigeración y tiene una larga vida útil. 
Además, los nuevos formatos vienen 
en envases herméticos que evitan la 
humedad y contaminaciones. Tam-
bién se están implementado sistemas 
de dosificación más precisos que re-
ducen el desperdicio y mantienen la 
higiene del sistema de la máquina de 
vending”, apunta, Martínez de la Casa. 

Al mismo tiempo, las máquinas ex-
pendedoras más modernas permiten 
ajustar parámetros como la cantidad 
de leche, la temperatura y el tiempo 
de mezcla, lo que optimiza la textura 
y el sabor de cada bebida. De igual 
modo, algunas máquinas incorporan 
sistemas de espumado que consiguen 
una crema más densa y homogénea, 
mejorando notablemente la calidad 
final del producto servido.

DE LA MANO CON EL CAFÉ

En el caso de las máquinas OCS, la 
oferta, incluso, suele ser superior, 
pues las exigencias del consumidor 
son, también, más altas. De hecho, la 
evolución de la calidad de la leche en 
este segmento concreto del vending 
ha ido parejo al del café, permitiendo 
a los consumidores disfrutar de pre-
paraciones asimilables a las de cafe-
terías especializadas. Esta mejora ha 
abierto la puerta a nuevas propuestas 
como las cápsulas con leche, que, tal 
como señala la responsable de Cali-
dad de Laqtia, María Martínez de la 
Casa, están comenzando a ganar pre-
sencia en este mercado al ofrecer una 
“experiencia más premium”.

EXIGENCIAS SALUDABLES

La demanda de productos más salu-
dables y sostenibles también se ha 
hecho sentir, también, con fuerza en 
la oferta de bebidas con leche en el 
sector vending. Esto se ha traducido 
en “fórmulas sin azúcares añadidos, 
sin lactosa y con certificaciones de 
origen sostenible como la certifica-
ción BIO y Fairtrade”, detalla Martinez 
de la Casa quien, además, añade que 
a ello debemos sumar una apuesta 
por envases reciclables y una reduc-
ción del uso de aditivos, evidenciando 
un compromiso por parte de los fabri-
cantes con la innovación responsable.

ingredientes funcionales como pro-
teínas o vitaminas”, anticipa Martínez 
de la Casa. También se continuará 
mejorando la tecnología de las má-
quinas para conseguir bebidas con 
una textura más cremosa y persona-
lizable, mientras que la sostenibilidad, 
concluye esta experta, seguirá siendo 
un eje central, cada vez con un mayor 
enfoque puesto “tanto en la fórmula 
como en los envases”.

La leche para 
vending debe 
ofrecer una  
solubilidad  
excelente,  
buena  
estabilidad y 
una textura  
cremosa al  
prepararse

 
Esta claro que la leche ha sabido 
acompañar la evolución de la calidad 
en vending y la apuesta decidida de 
los fabricantes por seguir innovando 

abre la puerta a una oferta más diver-
sa, adaptada a los nuevos estilos de 
vida y capaz de ofrecer al consumidor 
experiencias de consumo más saluda-
bles, responsables y a la altura de sus 
expectativas.
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FORMACIÓN  
CONTINUA,  
UNA NECESIDAD 
CONVERTIDA EN 
OPORTUNIDAD

Formación

La formación continua ha demostrado ser una inversión clave tanto para las empresas 
como para los empleados. Establecer un plan de desarrollo profesional adaptado a las 
necesidades competenciales de cada persona trabajadora, contribuye a un mayor nivel de 
satisfacción, al mismo tiempo que se favorece la adaptación a los cambios estratégicos 
de manera eficiente y, por lo tanto, a la mejora de la competitividad y la sostenibilidad de 
cualquier negocio.

PIMEC EXIGE MEJORAR EL ACCESO DE LAS PYMES AL SISTEMA DE  
FINANCIACIÓN A LA FORMACIÓN  Y TRANSFORMAR LA FP  
Las subvenciones y bonificaciones a la formación continua son una herramienta esencial para la promoción del 
reciclaje, desarrollo y mejora profesional en la actividad empresarial. Sin embargo, el aprovechamiento de estas 
bonificaciones varía significativamente según el tamaño de la empresa. En la práctica, de hecho, las pymes enfren-
tan mayores dificultades para acceder a estas bonificaciones en comparación con las grandes empresas, lo que 
afecta negativamente su competitividad, capacidad de innovación y adaptabilidad de las empresas a los cambios  

“Para que el actual sistema de financiación de la formación continua sea realmente efectivo, debe poder ser acce-
sible para todas las empresas, independientemente de su dimensión. Es fundamental simplificar el acceso, aumen-
tar el apoyo a las pymes y diseñar programas formativos más flexibles y ajustados a sus necesidades. Solo así, la 
inversión que hacen en capacitación profesional a través de la cotización a la Seguridad Social se traducirá en un 
verdadero beneficio para su crecimiento y competitividad”, reclama y advierte Sílvia Miró, directora del Área de 
Trabajo de PIMEC. 

Desde la patronal de la pequeña, mediana empresa y autónomos de Cataluña, además, abogan por la colabo-
ración público-privada como elemento estratégico para la transformación y mejora del sistema de Formación 
Profesional (FP). “El 99% del tejido empresarial en Cataluña está formado por pymes, por lo que la extensión de 
las transiciones pide comprender mejor las necesidades de talento y las perspectivas de futuro de estas empresas 
para impulsar políticas de mejora de la competitividad a través de la formación”, explica Miró. 

Por Sílvia Miró,  
Directora del Área de Trabajo de PIMEC

En la última década, la oferta y de-
manda de formación continua en 
Cataluña ha experimentado una evo-
lución significativa impulsada por las 
nuevas exigencias del mercado la-
boral y por la doble transición verde 
y digital. En este escenario, la capa-
citación técnica y especializada que 
permite obtener competencias direc-
tamente aplicables en el puesto de 
trabajo es determinante, al igual que 
capacitarse en determinadas com-
petencias transversales que pueden 
marcar la diferencia entre conseguir o 
no un empleo.  

Los datos de evolución del empleo 
en los últimos años demuestran que 
la formación es un elemento crucial 
y determinante de la empleabilidad 
de las personas. Los resultados de la 
reciente Encuesta de Población Acti-
va (EPA) lo demuestran y arrojan una 
diferencia de más de 20 puntos por-
centuales en la situación de empleo 
y desempleo entre las personas con 
formación profesionalizadora respec-
to a las que no disponen de ella, lo 
que evidencia, además, la voluntad 
creciente de profesionalizar todo tipo 
de negocios.

FORMACIÓN CONTINUA Y  
RETENCIÓN DE TALENTO

La orientación y la actualización de 
competencias son para las personas 
un instrumento para progresar pro-
fesionalmente de manera proactiva. 
Además, tienen un impacto directo y 
positivo en la retención de talento y 
en la disminución de la rotación labo-
ral dentro de las empresas, especial-
mente en las pymes catalanas. 

Para garantizar la relevancia y efi-
cacia de los programas en sectores 
específicos, como el vending, la espe-
cialización en formación continua es 
esencial. Cada sector tiene sus pro-
pias características, desafíos y parti-
cularidades, por lo que la formación 
debe ser personalizada y alineada 
con las demandas concretas. 

ESPECIALIZACIÓN: EL CASO 
DEL SECTOR VENDING

En el caso del vending, un sector que 
involucra procesos diversos como la 
gestión de maquinaria, la atención al 
cliente, la logística y la tecnología, la 
formación debe ser especialmente 

práctica y orientada a resolver las ne-
cesidades del día a día en este ámbi-
to. Esto incluye formación en compe-
tencias técnicas como mantenimiento 
y reparación, gestión de inventarios, 
optimización de rutas, tecnologías 
emergentes y soluciones digitales de 
gestión remota, así como orientación 
y servicio al cliente, promoción de 
ventas, adaptación al cambio y ges-
tión del tiempo.

Para todo ello, la Asociación Catalana 
de Vending tiene un papel fundamen-
tal, a través de su conocimiento de 
las necesidades y desafíos del sector 
participando en el diseño de activida-
des formativas y programas a medida 
que cubren las competencias más de-
mandadas, asegurando que la capaci-
tación profesional esté alineada con 
las realidades y retos del sector.

Esto permite que los contenidos for-
mativos sean relevantes y que las 
personas adquieran competencias 
directamente aplicables en su puesto 
de trabajo, lo que mejora la calidad y 
efectividad de la formación. También 
facilita la creación de programas y 
planes formativos más personaliza-
dos, adaptados a las características 
particulares de las pymes del sector.

COMPETENCIAS MÁS  
DEMANDADAS EN LAS  
OFERTAS DE EMPLEO

En un contexto cada vez más dinámi-
co, los datos reflejan claramente que 
las competencias blandas y trans-
versales serán determinantes para el 
acceso, el mantenimiento y la efecti-
vidad en un puesto de trabajo. Y es 
que, si bien las competencias técni-
cas son esenciales para desempeñar 
funciones específicas, las habilidades 
transversales, altamente transferibles 
a todos los niveles y roles, son fun-
damentales para maximizar el rendi-
miento individual y colectivo dentro 
de la organización y mejorar el fun-
cionamiento global de la empresa.

Según los datos del Barómetro de 
las competencias y ocupaciones de 
Cataluña (desarrollado por la UOC 
y PIMEC), 7 de cada 10 vacantes de 
empleo solicitan algún tipo de com-
petencia blanda, alcanzando esta de-
manda el 72,5%, en el último año.

Esta tendencia al alza en la deman-
da de las competencias blandas ha 
sido influenciada por un aumento de 
la demanda de competencias de au-
togestión, así como de competencias 
sociales y de comunicación. 

ADAPTACIÓN AL CAMBIO

En estos momentos, la adaptación al 
cambio se sitúa como la competencia 
blanda más solicitada en Cataluña. El 
50% de las vacantes la demandan y 
está muy presente en un alto número 
de sectores y ocupaciones, lo que in-
dica que esta competencia se ha con-
vertido en primordial para las empre-
sas catalanas en un amplio conjunto 
de actividades.

Cuando se pregunta a estas empresas 
por las razones, la percepción genera-
lizada es que la competencia de adap-
tación al cambio es fundamental para 
poder responder en un contexto muy 
cambiante. También la relacionan con 
la proactividad para aprender y con la 
necesidad de adaptabilidad que con-
lleva el hecho de que los perfiles ocu-
pacionales ya no son estáticos.

Está claro que la formación no solo es 
una necesidad en un mercado laboral 
en constante cambio, sino también 
una gran oportunidad para potenciar 
la empleabilidad y competitividad de 
empresas y trabajadores. Además, la 
especialización combinada con el de-
sarrollo de habilidades transversales 
ya está marcando la diferencia en la 
adaptabilidad y el éxito profesional y 
empresarial.

PIMECFORMACIÓ Y 
ACV 

Actualmente, PIMEC es la orga-
nización empresarial más repre-
sentativa de Cataluña, con más 
de 146.000 asociados y 325 aso-
ciaciones sectoriales adheridas, 
entre ellas la Asociación Catala-
na de Vending que, a través del 
servicio PIMECformació, ofrece 
a sus socios un amplio catálo-
go de cursos gratuitos y forma-
ción subvencionada en múltiples 
áreas de interés para la actividad 
empresarial.
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Nous socis

Amb més de 25 anys d’experiència i 
ubicada a Montmeló (Barcelona), Au-
tomated Transactions és una empre-
sa que s’ha convertit en referent en 
la distribució de components per a 
màquines de servei automàtic i imple-
mentació de sistemes de pagament i 
sistemes Smart vending en aquestes 
màquines d’autoservei.  

Fundada amb l’objectiu de proporcio-
nar solucions innovadores, Automa-
ted Transactions ha sabut adaptar-se 
a l’evolució del mercat i a les noves 
necessitats dels operadors, incorpo-
rant les últimes tecnologies en siste-
mes de pagament i gestió intel·ligent 
de màquines expenedores. El seu 
àmbit d’actuació abasta tota la penín-
sula Ibèrica, consolidant-se com un 
partner destacat dins l’ecosistema del 
vending nacional.

Amb més de set dècades d’història i 
seu a Montcada i Reixac (Barcelona), 
Bravilor Bonamat Ibérica és la dele-
gació per a Espanya, Portugal i An-
dorra de l’empresa familiar Bravilor 
Bonamat, nascuda als Països Baixos 
i especialitzada en la fabricació de  
màquines de cafè professionals. 

Fundada l’any 1948 per A.J.M. Verhei-
jen, Bravilor va començar com a majo-
rista de màquines de cafè per a hotels 
i hospitals. L’aposta dels seus fills, uns 
anys més tard, per la fabricació pròpia 
de màquines de cafè filtrat va marcar 
l’inici d’una nova trajectòria d’èxit per 
a l’empresa que avui es posiciona com 
a líder europeu en el àmbit d’equips 
professionals per a la elaboració de 
cafè.

Damm és un fabricant i distribuïdor de 
begudes amb una sòlida trajectòria 
que es remunta a 1876, quan el mestre 
cerveser alsacià August Kuentzmann 
Damm va fundar l’empresa a Barcelo-
na. Des dels seus inicis, la companyia 

Casa Pronat és una empresa que 
compta amb més de 20 anys d’ex-
periència en el desenvolupament de 
fórmules naturals d’alta qualitat, es-
devenint avui dia un referent en sec-
tors diversos com el farmacèutic, el 
cosmètic i l’industrial. Casa Pronat, a 
més, ha orientat part de la seva acti-
vitat cap al sector del vending, adap-
tant-se a les necessitats específiques 
del nostre sector com són la neteja i 

Coneixement tècnic i especialit-
zació com a claus de valor

En relació amb la nostra indústria, per 
a Automated Transactions la seva mis-
sió és clara: oferir solucions fiables, 
eficients i adaptades a cada client, 
mantenint una visió de futur enfoca-
da en la digitalització i l’automatitza-
ció del vending. Aquesta orientació 
s’evidencia en l’actualització constant 
de productes i serveis i una gran es-
pecialització del seu equip, amb un 
coneixement transversal de tots els 
aspectes del món del vending.

Els sistemes de pagament que ofereix 
Automated Transactions cobreixen 
tant les tecnologies més consolida-
des com les més avançades. L’oferta 
inclou moneders, lectors de bitllets i 
solucions cashless, així com sistemes 
de pagament digital mitjançant targe-
tes bancàries.

Tecnologia, servei i  
desenvolupament a mida

L’oferta de Bravilor Bonamat destaca, 
a més, per la seva àmplia gamma de 
sistemes dispensing orientats a pro-
ductes solubles. Addicionalment, des-
envolupa equips per encàrrec com a 
fabricant d’equips originals (OEM), 
fet que li permet adaptar-se a les ne-
cessitats específiques de cada client 
i oferir solucions tecnològicament 
avançades i personalitzades.

Des de la seva base a Catalunya,  
Bravilor Bonamat Ibérica ha consoli-
dat una manera de fer pròpia, basa-
da en la proximitat i la col·laboració 
constant amb els clients. Cada projec-
te es desenvolupa des del compromís, 
esdevenint una extensió natural de 
l’equip de treball del client. Aquesta 
filosofia de servei és, per a Bravilor 
Bonamat, el veritable motor de la re-
lació comercial i la clau per generar 
vincles duradors i eficients.

Compromís amb la qualitat i 
futur del vending

Un dels models estrella de Bravilor 
Bonamat és la màquina Esprecious, 

desinfecció de màquines de vending i 
màquines de cafè comercials.

El seu compromís amb la sostenibili-
tat i la innovació ha donat lloc a una 
gamma de productes formulats ex-
clusivament amb ingredients naturals 
i biodegradables, oferint solucions 
d’alta eficàcia i baix impacte ambien-
tal. Aquest enfocament els ha per-
mès desenvolupar fórmules úniques 
al mercat que combinen tecnologia 
d’avantguarda amb responsabilitat 
mediambiental.

Solucions sostenibles i eficients 
per al vending

Entre les seves solucions més relle-
vants dirigides al nostre sector, des-
taca la línia Barista Clean Vending, un 
producte formulat específicament per 
a la neteja i desinfecció de les parts 

Sistemes de smart vending: tele-
metria per a una gestió òptima

Dins de la oferta de productes d’Au-
tomated Transactions destaquen, a 
més, els sistemes de smart vending 
basats en telemetria. Aquesta tecno-
logia permet el monitoratge en temps 
real de les màquines expenedores, 
facilitant la recopilació de dades so-
bre vendes, nivells d’estoc i estat de 
funcionament. La informació obtingu-
da possibilita una gestió més eficient, 
reduint costos operatius i millorant la 
satisfacció del client final.

L’experiència acumulada i el tracte 
proper amb els clients han convertit a 
Autoamted Transactions en un actor 
clau per al sector del vending que ara, 
a més, s’adhereix al projecte de l’As-
soiació Catalana de Vending, sumant 
excel·lència i innovació a la nostra en-
titat.

pensada per oferir una experiència 
cafetera d’alta qualitat en qualsevol 
entorn. Amb només prémer un botó, 
l’Esprecious prepara un espresso au-
tèntic, representant aquesta combi-
nació de facilitat d’ús i excel·lència, el 
millor exemple de l’aposta d’aquesta 
empresa per la innovació al servei de 
l’usuari.

De igual manera, l’adhesió de Bravilor 
Bonamat  Ibérica a l’Associació Cata-
lana de Vending esdevé una mostra 
clara del seu compromís amb el sec-
tor, implicant-se amb l’ACV en el seu 
objectiu d’assegurar a casa nostra un 
Vending més fort, innovador i resilient.

plàstiques de l’interior de les màqui-
nes expenedores, com ara batedores, 
mànegues o el cubell de residus. La 
seva acció permet eliminar de ma-
nera eficaç els residus provinents de 
pólvores alimentoses com la llet, el 
cafè o la xocolata, prevenint, a més, 
el creixement de microorganismes a 
l’interior de la màquina.

Addicionalment, Casa Pronat ofereix 
la solució Barista Clean Industrial, un 
descalcificador 100% natural i biode-
gradable, dissenyat específicament 
per eliminar de manera eficaç els di-
pòsits minerals acumulats a les calde-
res de les màquines de vending. Tam-
bé disposa de Barista Clean & Brush, 
una solució integral per a la neteja de 
màquines de cafè, que inclou un ras-
pall especial per a la llança de vapor, 
concebut per evitar la contaminació 
creuada entre diferents tipus de llet.

Especialistes en sistemes de 
pagament i smart vending

Fabricant de màquines 
professionals de cafè filtrat i 
begudes calentes

Fabricació i distribució de 
begudes

Casa Pronat, fabricant de fór-
mules naturals per a la neteja 
de màquines de vending 

Web: 
www.automated-transactions.es

Web: www.www.bravilor.es 

Instagram:  
@bravilorbonamatiberica 

Facebook: 
Bravilor Bonamat Ibérica Sil

Web: 
www.automated-transactions.es

Innovació natural i responsabili-
tat ambiental

Aquest conjunt de solucions reflec-
teix l’essència de Casa Pronat:oferir 
productes que garanteixin la segu-
retat, eficiència i higiene de les mà-
quines vending i de cafè, alhora que 
contribueixen a un entorn més net, 
saludable i sostenible.

És per tot plegat que, amb una cla-
ra vocació de servei i una visió a llarg 

termini, aquesta empresa es posi-
ciona com un soci estratègic per als 
operadors del sector, celebrant des 
de l’Associació Catalana de Vending 
la seva incorporació a la nostra enti-
tat, convençuts que la seva presència 
contribuirà a generar sinergies positi-
ves.

ha experimentat un creixement cons-
tant, consolidant-se com un dels prin-
cipals referents en els sectors d’ali-
mentació, begudes i restauració en 
l’àmbit nacional, i ampliant progressi-
vament la seva presència en el mercat 
internacional, on els seus productes ja 
tenen presència en més de 130 països. 
Damm disposa de 17 fàbriques en la 

península Ibèrica i una al Regne Unit, 
on produeix i envasa prop de 21M 
d’hectolitres de cervesa, aigua, refres-
cos, llet i batuts.
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Laqtia és una empresa familiar nas-
cuda en 2003 dedicada a la fabrica-
ció i comercialització de productes 
solubles per a vending, dispensing, 
canal Horeca, OCS i retail, de la més 
alta qualitat per al seu us en màqui-
nes automàtiques, principalment. Des 
dels seus inicis, Laqtia s’ha marcat 
l’objectiu de contribuir al benestar de 
les persones a través de les seves be-
gudes solubles, gestionant, a més, el 
negoci de manera que creï valor per a 
la societat i la mateixa empresa.

Innovació estratègica amb  
projecció nacional i internacional

Amb seu a la localitat de La Mata (To-
ledo), on l’empresa compta amb unes 
instal·lacions de més de 3000 m2, 
amb una capacitat de fabricació de 
10.000 tones a l’any, Laqtia ha fet de 
la innovació dels seus productes una 
necessitat estratègica, treballat per 
aconseguir-ho amb els millors profes-
sionals i creant productes i noves re-

ceptes per satisfer les demandes dels 
seus clients.

D’acord amb això, Laqtia compta amb 
un equip de treballadors comprome-
sos, així com amb tots els registres sa-
nitaris i certificacions de qualitat i se-
guretat alimentària, el que, sumat a la 
qualitat dels seus processos produc-
tius i dels seus propis productes, han 
posicionat, també, a aquest fabricant 
espanyol de begudes instantànies per 
a vending, dispensing, canal Horeca, 
OCS i retail en el mercat internacional, 
on Laqtia té presència en més de 43 
països d’Europa, Àsia, Àfrica i Amèri-
ca.

Begudes instantànies d’alta 
qualitat i sabors sorprenents

En l’ampli catàleg de productes de 
Laqtia destaquen una gran varietat 
de begudes instantànies dividides en 
diverses gammes: lactis, chai, te i in-
fusions, cafè en gra, lattes, solubles, 
cappuccinos, batuts, somothies, fra-
pes oi toppings. També disposen de 
monodosis, complements (paletinas, 
gots cartó, begudes bio dins de la 
nostra gamma Roots amb ingredients 
procedents d’agricultura ecològica) i 
solucions a la carta de productes. 

A més, Laqtia fabrica i distribueix 
cacaus, alguns amb sabors innova-
dors com Lacasitos White (xocolata 
blanca) o Conguintos, dues fórmules 
desenvolupades per assegurar unes 
combinacions úniques de sabor i co-

lorit i convertir qualsevol beguda en 
un autèntic plaer.

Des de la Associació Catalana de Ven-
ding donem la benvinguda a Laqtia i 
agraïm la seva voluntat de contribuir 
al nostre objectiu comú de promoure i 
reforçar el valor del sector del vending.

Fabricació i comercialització 
de begudes instantànies per 
a vending, dispensing, canal 
Horeca, OCS i retail

Enginyeria al servei de la  
distribució automàtica

Web: www.laqtia.com 

Instagram:  
laqtia.honestinstantdrinks

Facebook: Laqtia

Youtube:  
Laqtia Honest Instant Drinks

Linkedin: Laqtia

Des de la seva fundació l’any 2012, Pro-
delfi ha desenvolupat una trajectòria 
sòlida com a enginyeria especialitzada 
en el disseny i desenvolupament de 
solucions tecnològiques per al sector 
del vending i la restauració col·lectiva. 
Amb una clara vocació per la innova-
ció i el servei, a l’ADN de Prodelfi no 
només està oferir productes de qua-
litat al mercat, sinó assegurar, també, 
l’excel·lència en la seva relació amb els 
clients, fent del servei i la disponibilitat 
la seva raó de ser.

Un dels trets diferencials de Prodelfi 
des del seu origen ha estat la seva 
aposta pel desenvolupament propi, 
la qual cosa fa que tant el hardware 
com el firmware dels seus terminals, 
estiguin, sempre, creats íntegrament 
per l’equip intern de Prodelfi, format 
majoritàriament per enginyers i tècnics 
amb àmplia experiència. Amb seu 

central a Madrid i delegació comercial i 
tècnica a Catalunya, l’activitat de l’em-
presa s’estén per tot l’Estat i Portugal, 
amb projectes actius també a Europa i 
Sud-Amèrica.

Solucions de pagament i gestió 
avançada

a plataforma Topay és el nucli tec-
nològic de les solucions Prodelfi. Dis-
senyada per a entorns corporatius, 
permet una gestió centralitzada dels 
pagaments i serveis a través d’un únic 
saldo que l’usuari pot utilizar en qual-
sevol seu de la companyia i amb qual-
sevol proveïdor, tot automatitzant, a 
més, el control financer i simplificant 
la gestió econòmica global.

Tecnologia i innovació

Dins de l’oferta tecnològica de Pro-
delfi destaquen, a més, noves solu-
cions com el Summum 25, un nou ter-
minal de pagament mixt que integra 
entorn tancat, targeta de crèdit, codis 
QR i que, també, és compatible amb 

pagaments bancaris via contactless, 
aplicacions mòbils, Bizum i amb tar-
getes menjador com Tiquet Restau-
rant o Sodexo Pass.

La combinació de coneixement tèc-
nic, innovació i desenvolupament pro-
pi posiciona a Prodelfi com un partner 
estratègic per al sector del vending i, 
també, com un nou actiu de valor per 
a l’Associació Catalana de Vending, 
després de l’adhesió d’aquesta em-
presa a la ACV.

Web: www.prodelfi.com

Web: www.dammcorporate.com 

Instagram: @volldamm 

Facebook: @DAMM

Compromís, expansió i qualitat

Al llarg de la seva història, Damm s’ha 
mantingut fidel als seus valors funda-
cionals, demostrant una ferma apos-
ta per la qualitat i el propòsit d’”unir 
la passió pels nostres productes i pel 
territori per millorar els moments de 
gaudi de les persones” secundant per 
a això tota la seva activitat en els cinc 
pilars fonamentals que defineixen els 
valors de la companyia i que demos-
tren el compromís de l’empresa amb 
les persones: passió, productes, terri-
tori, innovació constant i gaudi.

Diversificació i adaptació  
constant al mercat

Actualment, Damm desenvolupa la 
seva activitat en diversos sectors, 

incloent-hi l’elaboració, envasament 
i distribució de cervesa (més de 25 
marques), aigua i refrescos de dife-
rents sabors. A més, participa en el 
sector del vending i, també, de la res-
tauració on ho fa a través de marques 
com a Rodilla, Jamaica Coffee Shop, o 
Cafè de Indias, entre altres. L’empresa 
també executa activitats de distribu-
ció capil·lar de begudes i aliments al 
canal horeca.

Amb 150 anys d’història, Damm s’ha 
adaptat als canvis del mercat, mante-
nint els seus valors i la seva aposta per 
la qualitat i l’excel·lència en cadascun 
dels seus productes, treballant amb 
ingredients naturals i de proximitat 
i promovent, sempre, la millora con-
tínua dels processos i productes i bus-

cant, a més, en tots els seus àmbits 
d’actuació, superar les expectatives 
dels seus clients.



Descubre más enDescubre nuestra gama 
de filtros específica 
para café que se adaptan 
a cualquier tipo de agua.

¿Café excelente?
En cualquier 
momento.

Activa la protección 
de la máquina.
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