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EDITORIAL

EL VENDING EVOLUCIONA

Cuando uno entrega tiempo y esfuerzo a la Associacid sin retribucion,
solo la ilusidén permite seguir adelante. Tras celebrar la reciente Asam-
blea en la emblematica Antigua Fabrica DAMM de Barcelona, en lugar
del habitual BCIN, las felicitaciones recibidas fueron para mi el mayor
reconocimiento. Fue un dia que nos inspird a seguir innovando.

Es natural que los cambios en una asociacién tradicional generen de-
bate, y tras anos sin él, esta asamblea lo trajo de forma constructiva.
Aprender de los errores y escuchar a los socios es esencial para crecer.

En dicha jornada presentamos avances significativos: lanzamiento de la
revista, eventos en lugares atractivos con mesas redondas y ponencias
formativas, convenios clave con instituciones, digitalizacidon de la ges-
tidn y reduccidn de gastos innecesarios. Todo ello con el objetivo de
profesionalizar y dinamizar el sector.

Para consolidar esta transformacion, era necesario reflejar nuestra
realidad actual. Por eso, la Associacié Catalana de Vending ahora es la
Associacié Catalana de Vending i Unattended, manteniendo su esencia
original e incorporando el pujante sector desatendido, ya consolidado.
El nuevo acrénimo, ACVIU, simboliza vida, evolucién y adaptacion a los
nuevos tiempos.

Cada iniciativa tiene un propdsito claro y ya da resultados: la llegada de
nuevos socios refuerza nuestra sostenibilidad. En apenas un afio, desde
la renovacion de la junta directiva y la incorporacién de la nueva asesora
gerente, la Associacié ha pasado de 84 a 97 miembros, entre operado-
res y proveedores, reflejando un renovado interés en una organizaciéon
orientada al futuro.

Sabemos que la concentracion empresarial es tendencia, pero también
crecen nuevos emprendedores que ven en el vending vy el unattended
un negocio viable. En ACVIU les daremos el soporte necesario. Habra
salidas, si, pero también nuevas incorporaciones; nuestro reto es man-
tener un equilibrio positivo.

Este afo, lleno de transformaciones, marca el inicio de un proyecto du-
radero que busca ofrecer mas servicios, apoyo y cercania. Nos acercare-
mos a los socios mediante encuentros provinciales y también a quienes
aun no conocen los beneficios reales de unirse. Queremos una Associa-
ci6 inclusiva, activa y util.

Confiamos en seguir contando con vuestro apoyo, como lo hace esta
junta directiva que trabaja sin beneficio personal, guiada por el conven-
cimiento de que el vending no termina... el vending evoluciona.

Isaac Guerra Caiiisa
Presidente Associacié Catalana de Vending i Unattended



B ACVENDING

SUMARIO

3 | Editorial

5 | Entrevista a Marija Milasevic, Consultora Euromonitor
International

8 | Neveras inteligentes, el autoservicio que crece

11| Vending y Unattended en el Foodservice: consumidores y
oportunidades

14 | éCémo utilizar el Neuromarketing para vender en el sector
Vending?

17 | Vending en Catalufia: Sin reclamaciones ni conflictos
18 | Fidelity Vending: atraer, retener y fidelizar clientes
20 | Barista Vending: Entrevista a Marcos Gonazalez

22 | Vasos Vending, innovacién con propdsito

25 | Café y Salud

26 | Batidos solubles

26 | Asamblea ACVIU

32 | Nuevos socios ACVIU

NO3 | Julio 2025

Entrevista

MARIJA MILASEVIC,
CONSULTORA

SENIOR EN

EUROMONITOR
INTERNATIONAL

Entrevista A

Marija Milasevic, Consultora Senior en Euromonitor
International

“El vending esta sustituyendo tiendas y panaderias en Europa,

mientras las cafeterias lanzan sus propias maquinas de autoservicio”

El canal del vending atraviesa un periodo de transformacion marcado por cambios en los
habitos de consumo, avances tecnoldgicos y una creciente sensibilidad hacia la sosteni-
bilidad. Mientras algunos mercados maduros muestran signos de estancamiento, otros
apuestan por la innovacion para impulsar su crecimiento. En este contexto, el vending am-
plia su alcance, compite con nuevos formatos comerciales y estd adaptando su oferta a las
exigencias de un consumidor mas informado, digital y preocupado por su salud y el entorno.

éCoémo ha evolucionado la industria
europea del vending en los ultimos
cinco aios?

En los ultimos cinco afos, el canal
del vending ha enfrentado desafios
significativos, en gran parte debido
al impacto duradero de la pandemia
de COVID-19. Entre 2019 y 2024, las
ventas globales en valor del vending
registraron una tasa compuesta anual
(CAGR) negativa del -3,5%. Europa
Occidental experimentd una dismi-
nucién del -1,5%, mientras que Europa
Oriental tuvo un descenso ligeramen-
te menor del -0,5%, superando asi el
promedio global. Mas alld de la pan-
demia, el vending estd bajo una pre-
siéon creciente por parte de canales
alternativos en rapido crecimiento,
especialmente las tiendas de conve-
niencia y las cafeterias.

éCudles han sido los factores princi-
pales de este cambio?

Las bebidas y el tabaco siguen sien-
do las categorias dominantes en el
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vending, representando el 74% de las
ventas en Europa Occidental y el 59%
en Europa Oriental en 2024. Sin embar-
go, esta categoria es cada vez mas vul-
nerable ante la competencia del sector
de cafeterias, que mostrd un crecimien-
to anual compuesto del 3% en Europa
Occidental y un 5,6% en Europa Orien-
tal durante el mismo periodo.

Las cafeterias, por su parte, estdn in-
gresando cada vez mas en el espacio
del vending mediante el lanzamiento
de sus propias redes de maquinas de
autoservicio.

éEspafia mantiene una evolucién pa-
ralela?

Si, Espafia refleja esta tendencia ge-
neral, con el vending registrando una
CAGR del -1,4% entre 2019 y 2024.
El canal sigue dependiendo en gran
medida de las ventas de tabaco, ya
que el vending es uno de los Unicos
dos puntos de distribucion legales de
productos de tabaco en el pais. Sin
embargo, las regulaciones guberna-

mentales y las campafas antitabaco
—lideradas por grupos como el Comi-
té Nacional para la Prevenciéon del Ta-
baguismo (CNPT)— han contribuido a
un descenso constante en el consumo
de tabaco. A medida gque mas con-
sumidores dejan de fumar, el sector
del vending continua estancado, y se
espera que esta tendencia persista
durante el periodo de previsiéon. En
muchos mercados, como por ejemplo
Alemania, las ventas de tabaco a tra-
vés de maquinas expendedoras estan
disminuyendo, lo que lleva a una cai-
da general del rendimiento del ven-
ding en esas &areas.

Si en los mercados maduros el ven-
ding se estanca, <quién lidera hoy la
transformacioén del sector en Europa?

Europa Occidental es un mercado
maduro con un desarrollo mas len-
to, pero con niveles de consumo
mas altos. De hecho, los diez prime-
ros paises en consumo per capita de
vending se encuentran en Europa Oc-
cidental, con Espafa a la cabeza con
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88€ per capita en 2024. Este lideraz-
go se explica porgue el vending sigue
siendo uno de los Unicos dos canales
legalmente autorizados para vender
productos de tabaco en el pais.

En cambio, Europa Oriental muestra
un crecimiento mas dinamico, impul-
sado por nuevos conceptos, lanza-
mientos de productos e innovacion
dentro del sector del vending. Algu-
nos ejemplos en Polonia muestran
cémo las maquinas expendedoras
estan sustituyendo a las tiendas de
conveniencia tradicionales o incluso a
las panaderias, ofreciendo productos
frescos las 24 horas del dia.

éCual es el impacto de la digitaliza-
cién en esta transformacion?

Los consumidores ahora esperan que
las maquinas expendedoras cuen-
ten con funcionalidades modernas,
siendo las pantallas tactiles la norma.
Estas permiten un uso intuitivo, suge-
rencias personalizadas de productos
y pagos sin efectivo sin inconvenien-
tes. Esto estd en linea con la transicion
general hacia el comercio minorista
no atendido, que continda apoyando
la expansion del vending. El creciente
uso de pagos sin contacto, monede-
ros moéviles e incluso servicios de ven-
ding por suscripcion también esta ha-
ciendo que el canal sea mas atractivo
para los consumidores digitalmente
familiarizados, reduciendo la depen-
dencia del efectivo y estimulando aun
mas el crecimiento del mercado.

Y en este nuevo entorno, cada vez
mas tecnoldégico y competitivo,
écomo esta respondiendo el ven-
ding a las exigencias en materia de
sostenibilidad?

La sostenibilidad se ha consolidado
como un aspecto clave en la industria
del vending, especialmente ante la cre-
ciente preocupacion por los plasticos
de un solo uso. Diversas normativas,
tanto europeas como nacionales, estan
impulsando a los operadores a adoptar
alternativas de envasado mas sosteni-
bles, como latas de aluminio y botellas
de vidrio, lo que contribuye a reducir el
impacto ambiental y a cumplir con los
requisitos legales, asi como con las ex-
pectativas de los consumidores.

Las iniciativas orientadas a la sosteni-
bilidad también se estadn viendo favo-
recidas por los avances tecnoldgicos,
permitiendo las soluciones inteligen-

tes de vending mejorar desde la efi-
ciencia energética a la minimizacion
del desperdicio, mientras que el uso
de recibos digitales ayuda a disminuir
la huella ecoldgica. En este contexto,
los operadores que prioricen la innova-
ciéon tecnoldgica vy la eficiencia en sus
procesos tienen mas probabilidades de
destacar frente a la competencia en un
mercado en constante evolucion.

Hablemos ahora de producto équé
tendencias emergentes estan mar-
cando el rumbo de los servicios de
vending?

Sin duda los productos centrados en
la salud. Las opciones de alimentos
mas saludables estan ganando po-
pularidad en el vending, con una de-
manda creciente de productos fres-
cos como frutas, verduras, yogures y
snacks bajos en azucar. Las maquinas
ahora ofrecen productos de nicho
como café de especialidad, zumos
prensados en frio y snacks sin gluten.
Este cambio hacia opciones centradas
en el bienestar, como productos ricos
en proteinas, naturales y basados en
superalimentos, ha atraido a consu-
midores preocupados por la salud,
aumentado las compras repetidas e
impulsado el crecimiento de las ventas
de vending en los mercados europeos.
A esto hay que sumar la introduccion
de nuevos e innovadores lanzamientos
dentro del canal del vending.

éLa inteligencia artificial puede con-
vertirse en un motor de cambio para
el vending en los préximos afios?

Aungue la inversion en inteligencia ar-
tificial dentro del sector del vending
sigue siendo relativamente marginal
en la actualidad, tiene un potencial
de crecimiento significativo. Uno de
los factores clave del rendimiento
futuro en la industria es la adopcién
de automatizaciéon impulsada por IA,
el uso de datos en tiempo real y tec-
nologias interactivas. A medida que
la demanda de acceso conveniente
y continuo a productos populares —
especialmente en lugares de trabajo,
nodos de transporte y espacios pu-
blicos— sigue aumentando, se espera
una aceleracion en la instalacion de
maguinas expendedoras.

Las soluciones inteligentes de ven-
ding que incorporan recomendacio-
nes personalizadas, reconocimiento
facial e interfaces sin contacto estan
disefadas para mejorar la experiencia

del usuario, alinedndose con las ex-
pectativas cambiantes del consumi-
dor y preparando el terreno para un
panorama de vending mas orientado
a la tecnologia.

éQué espera hoy el consumidor del
servicio de vending y del modelo
unattended?

Cada vez mas, los consumidores bus-
can en las maquinas expendedoras
una experiencia fluida y agradable.
Las expectativas clave incluyen una
colocaciéon conveniente y estratégica
de las maquinas, una gran variedad
de productos —especialmente opcio-
nes mas saludables— y flexibilidad en
los métodos de pago, que van desde
efectivo hasta monederos digitales.
Ademas, existe una demanda crecien-
te de acceso digital a la informacién
del producto, a menudo a través de
cédigos QR u otras soluciones simila-
res. A medida que la tecnologia conti-
nua evolucionando, también lo hacen
las expectativas de los consumidores,
con un enfoque en interacciones ins-
tantaneas, fluidas y faciles de usar
gue se vuelven esenciales para el éxi-
to en el canal del vending.

Con los datos actuales, écoémo pro-
yectan el futuro del vending en Eu-
ropa y en Espaifa en los préoximos 3
a 5 afios?

Las previsiones para el mercado de
vending muestran una clara divergen-
cia entre Europa Occidental y Europa
Oriental. En los préximos cinco aios,
se espera que Europa Occidental ex-
perimente una ligera caida, con una
CAGR proyectada del -0,3%, mientras
gue Europa Oriental superara este rit-
mo con una CAGR superior al 3%. En
particular, se prevé que Espafa regis-
tre una CAGR negativa del 1,2%.

éQué subsectores o innovaciones se
espera que lideren el crecimiento del
vending europeo a corto y medio plazo?

Se espera que el mayor crecimien-
to dentro del canal provenga de las
categorias de alimentos y snacks, a
medida que los operadores respon-
dan a la evolucién de las preferencias
de los consumidores y las tendencias
del estilo de vida. El ritmo acelerado de
la vida diaria y la demanda de opciones
cémodas v listas para consumir impul-
sardn un mayor interés en soluciones de
vending que ofrezcan refrescos, café y
snacks preparados.
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La innovacién, el consumo orientado a la salud y la conve-
niencia seran los principales motores del crecimiento por
categoria. Sin embargo, la caida en las ventas de tabaco y la
creciente competencia de formatos minoristas alternativos
podrian representar desafios para el desarrollo del canal en
toda Europa.

Para cerrar, ¢qué recomendaciones estratégicas deberian
considerar los profesionales del sector para adaptarse
con éxito a los nuevos escenarios del vending en Espaia
y Europa?

Los actores del mercado deben recopilar y analizar datos
de forma continua para mantenerse alineados con las ne-

Principales paises europeos por consumo per
capita en maquinas expendedoras (EUR,2024)
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cesidades cambiantes del consumidor. Para seguir siendo
rentables, las empresas deben replantearse sus operacio-
nes internas, aprovechando las tecnologias actuales para
optimizar los procesos internos. La innovacion también
es esencial, ya que los consumidores se sienten cada vez
mas atraidos por nuevas experiencias y estan dispuestos
a probar nuevos productos. Al mismo tiempo, la conve-
niencia sigue siendo una prioridad clave, tanto en cuanto
a la ubicacién de las maquinas como a la experiencia de
compra en general.

Crecimiento proyectado del valor del mercado de
maquinas expendedoras, 2025-2029, %
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Vending Tech

NEVERAS

INTELIGENTES,
EL AUTOSERVICIO

QUE CRECE

Enrique Bretones

Area Manager - Sur de Europa

en Selfly Store

Las nuevas tecnologias estan transformando el autoservicio en todos sus formatos, des-
de las grandes instalaciones hasta las soluciones mas compactas. En este escenario de
evolucidn, las neveras inteligentes empiezan a destacar como una propuesta de alto valor
afadido que permite a operadores y distribuidores dar respuesta a los nuevos habitos de
consumo con eficiencia, versatilidad y rentabilidad

Las neveras inteligentes estan redefi-
niendo la venta de articulos en modo
autoservicio 24/7 y representan ya,
una nueva forma de entender la venta
unattended. Frente a otros sistemas
de autoservicio mas estructurados,
este tipo de soluciones permiten al
usuario comprar productos de ma-
nera directa y auténoma mientras
disfruta, ademas, de una experiencia
mas personalizada.

El funcionamiento de las neveras inte-
ligentes se basa en la combinaciéon de
tecnologias avanzadas que hacen po-
sible una experiencia “Grab&Go” real
para el consumidor que, en solo tres
pasos, puede acceder a los produc-
tos del interior de la nevera, escoger
uno o varios libremente y marcharse,
sin colas y con el cobro procesado de
forma automatica.

VER, TOCAR, ELEGIR: ASi SE
COMPRA EN LAS NEVERAS
INTELIGENTES

Las neveras inteligentes son equipos
de servicio desatendido que se carac-
terizan por su estructura abierta. A

diferencia, por ejemplo, de los com-
partimentos rigidos o espirales tradi-
cionales del vending, estos equipos
estan diseflados con estanterias did-
fanas, lo que permite ofrecer produc-
tos de cualquier tamano, tipo o pre-
sentacion, facilitando, asi, la inclusion
de formatos diversos.

Ademas, este modelo de autoservi-
cio 24/7 se estd demostrado como
un gran aliado para reforzar el valor
afiadido percibido por el cliente. Y es
que la posibilidad de abrir la nevera,
ver, tocar y escoger multiples produc-
tos a la vez tiene un efecto directo
en el comportamiento de compra: se
incrementa la eleccion de mas de un
producto por uso, elevando el ticket
medio por transaccion.

TECNOLOGIA SIN FRICCION

El nucleo de las neveras inteligentes
estd en la integraciéon tecnoldgica.
Sistemas como la identificacién por
radiofrecuencia (RFID), sensores de
peso, pantallas interactivas y software
en la nube se combinan para ofrecer
una operativa de alta precision.

En modelos Selfly Store, por ejemplo,
existen opciones de nevera inteligen-
te con tecnologia RFID (ldentificacion
por Radiofrecuencia), y también mo-
delos hibridos con RFID y sensores de
peso, que permiten conocer en tiem-
po real el estado del inventario, de-
tectar patrones de consumo o incluso
lanzar promociones personalizadas.

La libertad de
elecciony el
acceso directo
convierten a las
neveras inteli-
gentes en alia-
das naturales
del autoservicio

moderno

El software en la nube de este tipo de
equipos actia como centro de opera-
ciones y gracias a su analitica avanza-
da, los operadores pueden tomar de-
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cisiones sobre rotacién de productos, caducidades,
preferencias del cliente o rendimiento de las ubica-
ciones. Esto permite activar descuentos dindmicos
para productos préoximos a caducar o programar
acciones promocionales especificas durante franjas
horarias concretas.

DATOS QUE VENDEN

En las neveras inteligentes toda la informacién se
trata de forma agregada y andénima para identificar
patrones, no para rastrear a individuos.

Los datos incluyen voliumenes de venta, frecuencia
de compra, picos horarios, productos asociados o
ventas cruzadas, asi como detalles operativos enfo-
cados a mejorar el rendimiento y la operativa me-
diante: inventario y caducidad, nivel de stock, datos
demogréficos, temperatura o alertas del sistema.

Plataformas como Selfly Store Cloud convierten es-
tos datos en recomendaciones concretas - cuando
reponer, qué productos introducir o retirar, como
ajustar precios o qué promociones lanzar-, ayudan-
do asi a maximizar la rentabilidad de cada unidad
instalada.

Ademas, las neveras inteligentes también permiten
incluir contenidos publicitarios en pantalla, abriendo
una nueva via de ingresos o de comunicaciéon con el
usuario. Desde recomendaciones hasta mensajes de
marca, todo se puede personalizar segun el perfil de
consumo.

METODOS DE PAGO VERSATILES Y
SEGUROS

Otro de los puntos fuertes de este modelo de ven-
ta unattended es la gestion de pagos, adaptandose
a diversas necesidades del usuario. El sistema mas
habitual es el pago contactless mediante tarjeta ban-
caria o wallet del maovil (Google Pay, Apple Pay, etc.),
directamente desde el lector ubicado en la puerta.
También se contemplan soluciones adaptadas a en-
tornos corporativos, donde es posible configurar tar-
jetas de acceso como medio de pago, facilitando asi
la integracidn con sistemas de control de personal.

Otra opcidn disponible es el uso de aplicaciones moé-
viles, en la que el cliente puede registrarse, acceder
a su historial de compras y utilizar un monedero vir-
tual para pagar sus adquisiciones. En todos los ca-
sos, los sistemas estan disefados para garantizar la
seguridad de las operaciones y proteger los datos
del usuario.

Desde el punto de vista operativo, esta versatilidad
permite atender multiples tipos de consumidor, des-
de trabajadores en entornos cerrados hasta usuarios
ocasionales en espacios publicos. También contribu-
ye a la reduccién de fricciones y mejora la percep-
ciéon de comodidad.
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CONVIVENCIA CON EL
VENDING TRADICIONAL

Aungue las neveras inteligentes representan una opcién
mas dentro del ecosistema del autoservicio, su irrupcion
no significa el reemplazo de las maquinas expendedoras
tradicionales. Al contrario, ambas soluciones ofrecen ven-
tajas Unicas y se adaptan a escenarios distintos, comple-
mentdndose en muchos casos.

Las maquinas expendedoras siguen siendo una solucién
robusta, eficiente y adecuada para una gran variedad de
ubicaciones, especialmente aquellas que requieren alta
resistencia, operacion intensiva o una estructura mas ce-
rrada. Ademas, su capacidad para gestionar productos en
condiciones especificas (temperaturas extremas, espacios
reducidos, ubicaciones en exterior) las convierte en una
opcidn insustituible en muchos contextos.

Por su parte, las neveras inteligentes aportan una capa
de personalizacion, disefio y libertad de eleccidon que res-
ponde bien a ubicaciones semi-controladas. En entornos
como oficinas, coworkings, gimnasios, hoteles, entre otros,
donde se prioriza la experiencia y la variedad, pueden
marcar una diferencia sustancial.

El operador, por tanto, tiene ahora un abanico mas amplio
de posibilidades. Elegir la combinacion adecuada en cada
punto de venta es lo que permitird optimizar la cobertura
y la satisfaccion del cliente.

-_!.fI-Jr.J ek E
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SEGURIDAD OPERATIVA Y
RIESGOS BAJO CONTROL

Como en todo modelo de autoservicio, la seguridad es una
cuestion central. En el caso de las neveras inteligentes, los
riesgos relacionados con la manipulacién indebida, el frau-
de o el vandalismo se mitigan mediante tecnologia y una
adecuada eleccion del emplazamiento.

El sistema detecta cualquier error de inventario, e inclu-
SO es capaz de generar alertas en caso de anomalias. Por
su parte, las ubicaciones suelen elegirse en espacios se-
mi-controlados, lo que reduce la probabilidad de inciden-
tes. Este enfoque se mantiene también en otros mercados
europeos, donde el uso del autoservicio estd ya normali-
zado en el dia a dia.
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INNOVACION CONTINUA:
HACIA UNA EXPERIENCIA
AUN MAS PERSONALIZADA

Las neveras inteligentes, como parte del ecosistema del
autoservicio, estan llamadas a evolucionar al ritmo de las
nuevas tecnologias. La inteligencia artificial, los sistemas
predictivos, las interfaces inmersivas o la automatizacion
avanzada estdn ya en la hoja de ruta del sector.

En este contexto, el vending en su conjunto —tanto tradi-
cional como neveras inteligentes— tiene una oportunidad
Unica para reinventarse y crecer. La clave serd compren-
der los nuevos habitos del consumidor, integrar soluciones
tecnoldgicas con sentido estratégico y ofrecer experien-
cias que combinen conveniencia, calidad y eficiencia.

La revoluciéon del autoservicio no va de sustituir, sino de
sumar. El futuro estd en ofrecer al consumidor mas opcio-
nes, mas libertad y mas valor, con tecnologia al servicio de
las personas.

ESPANA ABRE LA PUERTA AL
AUTOSERVICIO INTELIGENTE

En el mercado espafol, la adopcién de neveras
inteligentes ha tenido una evolucién muy positi-
va. Aunque el modelo de “comida para llevar” no
estaba tan extendido como en otros paises euro-
peos, el impacto de la pandemia y los cambios de
habitos han acelerado esta transicion.

Actualmente, estas soluciones se estan desple-
gando con éxito en oficinas, fabricas, coworkings,
hoteles tradicionales y sin recepcidn, espacios
semipublicos como hospitales, gimnasios, clubs
deportivos o estaciones de servicio. También co-
mienzan a explorarse nuevos espacios como esta-
ciones de carga para vehiculos eléctricos o areas
de comida preparada en grandes superficies.

La clave de su éxito estd en la facilidad de ins-
talacién y en el retorno econémico que ofrecen.
Requieren solo un metro cuadrado y un punto de
corriente, lo que simplifica su despliegue en en-
tornos diversos. Ademas, su modelo operativo sin
intervencion humana directa reduce costes fijos y
permite ampliar la presencia comercial sin incre-
mentar estructuras.

sMART FRIE™
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Edurne Uranga durante su ponencia
en la Asamblea de la ACVIU
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“FOODSERVICE 2025:
AS|i CAMBIA EL
CONSUMIDOR Y CRECEN
LAS OPORTUNIDADES
PARA EL VENDING Y
UNATTENDED”

Edurne Uranga

Vice-President Foodservice Europe de Circana

El consumo fuera del hogar ha evolucionado con rapidez en los ultimos afios, dando paso
a nuevas formas de acceso a la alimentacion inmediata. En este nuevo escenario, el ca-
nal vending vy la venta desatendida se posicionan como un actor privilegiado dentro del
foodservice por su capacidad para ofrecer soluciones agiles, accesibles, personalizables
vy adaptadas a distintos momentos del dia. Para consolidar esta posicion, sin embargo, es
imprescindible conocer bien al consumidor, a nuestros competidores y conseguir trasladar
a nuestro segmento ocasiones de consumo gue ahora se llevan otros canales.

El concepto tradicional de comida
fuera del hogar ha cambiado radi-
calmente. Si hace dos décadas las
opciones predominantes eran comer
en casa o acudir a un bar o restau-
rante, hoy el consumidor dispone de
multiples formulas: comida lista para

consumir, food delivery, take away,
drive-thru retail catering, food & be-
verage en hoteles, vending... alterna-
tivas, todas, enmarcadas en un seg-
mento ya consolidado y transversal:
el consumo inmediato.

En 2024, el consumo inmediato al-

canzd cifras récord en Espafa, con
un gasto de 42,5 millones de euros y
mas de 7.200 millones de ocasiones
de consumo, segun datos del Panel
CREST de Circana. Para 2025, la pre-
visidon eleva esta cifra hasta los 42,7
millones de euros, lo que confirma la

Foodservice, un mercado en el que las marcads

importan

IMPORTAN EN EL “DONDE”

Cuota en gasto de la Restauracion de Marca
sobre la Restauracion Comercial (QSR+FSR)

e 2 31.2 296 29.6
6
‘im‘n,IIIIIi
016 w7 20

A1 0% 2020 20

122 2023 2024 ESPARA ITALIA

"‘;‘ @lecom, Fuente: Circana Panel CREST ® / 12M Dic 2024
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“Me gustaria conocer las marcas de los productos
utilizados en el restaurante”
% individuos total o parcialmente de acuerdo - Sept 24

Circana, SL | Proprietary and confidential 17

n



B ACVENDING

consolidacién de un mercado en ex-
pansion que ha crecido al calor de
nuevos estilos de vida postpandemia,
marcados por la flexibilidad laboral,
la movilidad urbana y la busqueda de
soluciones practicas y rapidas.

VENDING: MAS ALLA DEL
SNACK

En este nuevo escenario, el canal ven-
ding tiene una oportunidad Uunica,
pero también el reto de competir con
el resto de las opciones que ofrecen
consumo inmediato. La clave pasa
por integrarse dentro de las deno-
minadas ocasiones incrementales de
consumo, es decir, momentos que an-
teriormente no eran capitalizados por
el foodservice y que hoy representan
nuevos nichos de crecimiento, pues lo
que parece claro es que se ha alcan-
zado ya el techo de la demanda, por
lo que nuevas ocasiones de consumo
por si mismas no van a aparecer mas.

como opcidn de consumo en el tra-
bajo y el shopping y la noche, tres
los espacios con mayor potencial en
los que crecer. Para revertir esta ten-
dencia, resulta fundamental alinear la
oferta de vending y venta desatendi-
da con las expectativas del consumi-
dor actual.

E¢QUIEN ES EL CONSUMIDOR DE
FOODSERVICE EN 2025?

El consumidor de foodservice en
2025 presenta un perfil comple-
jo y multifacético. En primer lugar,
se trata de un consumidor diurno,
gue opta por consumos repartidos
a lo largo del dia. Este cambio obli-
ga a adaptar la oferta a menuds mas
cortos, flexibles y funcionales, ca-
paces de resolver necesidades es-
pecificas sin recargar la experiencia.
En segundo lugar, emerge una nueva
sofisticacion en las preferencias, es-
pecialmente en el ambito de las bebi-

Por otro lado, el consumidor exige
transparencia (un 60 % lo valora),
sostenibilidad —entendida de forma
holistica, mas alld del uso de plasti-
cos— y personalizacién. Este ultimo
aspecto es especialmente relevante:
la hiperpersonalizaciéon se convierte
en un criterio clave de fidelizacién. Si
el canal no ofrece productos alinea-
dos con las preferencias individuales,
el consumidor no dudara en despla-
zarse hacia otras alternativas.

LA HORA DEL VENDING
INTELIGENTE

En este escenario, el vending debe dar
un salto cualitativo. Ya no basta con
estar presente en ubicaciones estra-
tégicas; es necesario comprender el
“share of clock” (cuando consume) y
el “share of stomach” (qué consume)
de cada perfil para ajustar la oferta.

Los entornos laborales y comerciales,
gue concentran un gran volumen de

El Tokeaway gana relevancia en los
momentos principales del dia:
desayuno, comida y cena

@Circona.

Segun Circana, el 26% de estas oca-
siones se produce en el dmbito labo-
ral, el 23% en contextos de ocio, el 21%
durante las comidas fuera de casa, el
13% en jornadas de compras, el 9% en
el hogar, el 5% por la noche y solo el
3 % en viajes. En esta segmentacion,
el vending ha fortalecido su presen-
cia en las ocasiones vinculadas a los
viajes y al ocio, pero ha perdido peso
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Cuota Valor Takeaway sobre T.Foodservice

30.2 30.7

. I 16.2
Ll

Desayuno  Aperitivo Comida

67.1
41.7
I 24.3

Media tarde ! Despues

+1.2] [06] [+1.2] [ 1] [+1.4] [+02]

Puntos var cuota Valor Takeaway 25 vs 24

das. Aumenta el interés por opciones
como los “mocktails”, los “modern
sodas” o los “hard seltzers”, asi como
por las bebidas calientes de alta
gama. Este cambio de habitos sugiere
que el vending debe dejar de ser per-
cibido exclusivamente como un canal
de snacks o café, y ofrecer una gama
mas amplia, saludable y diferencial.
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ocasiones, requieren una revision de
la propuesta actual. Espacios como
gimnasios, coworkings, universida-
des o hubs de transporte son también
puntos calientes donde el vending
y el unattended pueden crecer si se
presenta como una opcién moderna,
saludable, accesible y adaptada al
momento de consumo.

NO3 | Julio 2025

Asimismo, la experiencia de com-
pra debe evolucionar. Las maquinas
deben incorporar funcionalidades que
permitan recoger feedback en tiempo
real, conocer mejor al usuario y adap-
tar dindmicamente la oferta. Esto su-
pone un giro hacia el vending inteligen-
te y digitalizado, capaz de personalizar
tanto la comunicacién como el surtido.

MODELOS HIiBRIDOS Y EL PESO
DE LA MARCA

Otra de las caracteristicas del consu-
midor actual es su familiaridad con
modelos hibridos de consumo.

El 25% del
gasto en
foodservice ya
corresponde
al takeaway

El 25% del gasto en foodservice ya co-
rresponde al takeaway con una evolu-
cion del gasto 2024 vs 2019 de +62%;
un 7% al delivery , con un incremento
del +87% del gasto en el mismo pe-
riodo y un 69% a sala con una pérdi-

da, en este caso, del -1% de evolucién
del gasto en 2024 vs 2019, segun Cir-
cana. Esto implica que el usuario no
distingue tanto por canal como por
conveniencia: espera poder consumir
donde, cuando y como quiera.

Y es aqui, en esta eleccidon que el ven-
ding y la venta desatendida tienen
margen de desarrollo si se integra en
un ecosistema mas amplio. Por ejem-
plo, maquinas en puntos de click &
collect, espacios compartidos con
restauracion comercial o sinergias
con marcas reconocidas (un 49% de
los consumidores espafioles quieren
conocer las marcas de los productos
utilizados en la restauracion).

Estd claro que el canal vending y de
la venta desatendida se enfrentan a
un reto estratégico importante, el de
dejar de operar desde una ldgica de
distribucién para pasar a una légica
de consumidor. Esto implica observar
los datos, dialogar con el usuario —in-
cluso desde las propias maquinas—, y
construir una oferta coherente con su
estilo de vida.

El crecimiento futuro no vendrd tan-
to de ampliar el nUmero de maquinas
como de captar consumo desde otras
categorias, en especial el delivery, el
takeaway y la restauracion informal.

Consumo H N

Para ello, el vending y el unattended
deben entenderse como parte inte-
gral del foodservice y competir en
igualdad de condiciones en cuanto
a calidad, personalizacion, imagen y
experiencia.

Solo asi sera posible consolidarse en
un mercado cada vez mas dindmico,
exigente y diverso, donde las decisio-
nes de consumo se toman en cuestion
de segundos... pero se ganan a través
de la relevancia.

El consumidor opta por un Menu mas corto y

flexible

+3,6pp
Sy

i
jiCircana.
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PLATOS
PRINCIPALES

ENTRANTES
& TAPAS

Variacién Incidencia
de Visitas 2024 vs 16

0,85

Y Paved CASST ooy
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Consumo

MONICA MENDOZA,

PSICOLOGA

ESPECIALIZADA EN
VENTAS Y PSICOLOGIA
DEL CONSUMIDOR

Si el cliente percibe que le vendemos exactamente lo
mismo que los demas competidores, es normal que

solo vaya a precio

Ly
A

S——

En un sector como el vending, donde la tecnologia gana protagonismo vy el contacto
humano es minimo, comprender al consumidor resulta vital. La forma en que se disefian
las experiencias de compra, se estructura la oferta y se comunica el valor puede marcar
la diferencia entre una venta ocasional y un consumo recurrente. En un entorno cada
vez mas competitivo, la actitud comercial y el enfoque estratégico adquieren un peso

determinante.

Mdnica Mendoza es psicdloga espe-
cializada en ventas y psicologia del
consumidor, exprofesora de la Uni-
versidad Auténoma de Barcelona,
Premio trayectoria por el COACB y
voz experta en el dmbito del desarro-
llo comercial en Espafia. Incluida en el
libro TOP 100 SPEAKERS de la agen-
cia Thinking Heads. se ha convertido
en una de las conferenciantes mas
solicitadas en temas de estrategia co-
mercial, inteligencia emocional y ven-
tas. Su enfoque combina el rigor aca-
démico con la experiencia practica
adquirida, entre otras responsabilida-
des, en la direccion de la Consultoria
de Ventas Energivity Consulting, que
le han aportado un amplio bagaje que
pone al servicio de empresas de todo
el mundo a través de sus conferencias
y libros, ayudandolas a mejorar sus
resultados mediante un conocimien-
to profundo del comportamiento del
cliente y la aplicacién estratégica de
herramientas de venta.
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Cémo psicéloga especializada en
ventas y psicologia del consumidor,
équé papel cree que juega hoy la ac-
titud comercial en un sector como el
vending, donde el contacto directo
con el cliente final es limitado?

Aungue el vending es un canal de
venta indirecta, la actitud comercial
sigue siendo fundamental. La diferen-
cia ya no esta solo en el producto o
la mdquina, sino en coémo se piensa
el negocio y poner foco en el cliente,
gue es quien paga las ndminas, algo
que a veces se nos olvida.

éCémo pueden los operadores
mantener una mentalidad comercial
activa para conseguir esta conexion
con lo que quiere el consumidor?

Una mentalidad comercial activa im-
plica obsesionarse con entender al
cliente final, anticipar necesidades y
buscar oportunidades de mejora con-
tinua. Los operadores deben pasar de
ser simples mantenedores de maqui-

nas a ser detectores de oportunida-
des de venta satisfaciendo mejor las
necesidades del usuario y mejorando
su experiencia de uso. ¢Como? Ana-
lizando datos, observando patrones
de consumo y pensando siempre en
cémo aumentar el ticket medio, la
recurrencia o la experiencia del usua-
rio. Recordemos, no se puede mejorar
lo que no se puede medir y hay que
poner métricas.

Ahora que nos ha dado claves para
conectar con el consumidor, écémo
mantenemos motivados a nuestros
equipos de ventas en un entorno con
margenes ajustados, presiéon opera-
tiva y fuerte competencia?

En contextos de margenes ajusta-
dos y presidon operativa, el motor no
puede ser solo externo (comisiones,
objetivos), sino interno también. En
psicologia le llamamos “motivacion
extrinseca” y “motivacion intrinseca”.
La extrinseca hace referencia a las
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comisiones, posibles ascensos, reco-
nocimiento... y la intrinseca a las ga-
nas de servir a los demas, de querer
hacer bien tu trabajo y superarte en el
dia a dia. Las empresas tenemos que
trabajar sobre ambas.

En mi opinién, entre los motores in-
ternos que pueden marcar la dife-
rencia competitiva entre empresas
del sector estan: la innovacion (so-
bre todo en sectores maduros como
en los actuales en vuestro sector), el
compromiso con la mejora continua y,
vuelvo a repetir, el foco en el cliente,
pues NADA es una ventaja competiti-
va si el mercado no lo valora. Y que lo
valore significa que esté dispuesto a
pagar por eso que te hace diferente a
los demas. Asi que preguntemos, ob-
servemos, miremos por qué diferen-
cial estaria dispuesto a pagar mas el
cliente, pues si y, consumidor, percibo
gue me vendes exactamente lo mis-
mo que los demas competidores, es
normal que solo vaya a precio.

En un sector como el vending que
mira hacia propuestas mas premium
y cada vez mas tecnoldgicas, écomo
deberia evolucionar el discurso co-
mercial hacia el consumidor?

El discurso debe evolucionar desde
“producto y precio” hacia “experien-
cia, conveniencia y sostenibilidad”.

NO3 / Julio 2025

Hoy el consumidor busca valor mas
allad de lo funcional. El mensaje debe
conectar emocionalmente, resaltar lo
gue se gana (tiempo, salud, bienestar,
seguridad, variedad) y poner en va-
lor aspectos diferenciales como una
tecnologia que facilite la compra sin
fricciones, una oferta que incorpore
opciones saludables y personaliza-
das o el compromiso real de nuestra
empresa con el entorno, a través de
practicas sostenibles como el reci-
claje o la apuesta por productos de
proximidad.

Ademas, algo clave en Marketing es
segmentar los clientes y disefar una
propuesta Unica de valor por seg-
mento e incluso, cuando es el caso,
por canales de venta diferentes para
resaltar aspectos diferentes como:
imagen de marca moderna y alinea-
da con espacios de alto transito o alto
nivel; productos saludables o gour-
met, que justifican el posicionamiento
“premium”; monetizacién inteligente
con sistemas de andlisis de consumo
y reposicion automatica; o sostenibili-
dad, si la maquina tiene bajo consumo
o materiales reciclables.

El vending
juega con dos
emociones
potentes:

la recompensa
inmediata y la
sensacion de
eleccioén libre

y rapida

Segmentados los clientes y diselada
nuestra propuesta de valor, écémo
puede aplicarse el neuromarke-
ting en el entorno del vending para
optimizar la toma de decisiones del
consumidor?

El neuromarketing e incluso el marke-
ting sensorial se utiliza en los comer-
cios y empresas mucho mas de lo que
pensamos y en el sector vending tie-
ne muchas aplicaciones:

La posicidon del producto, (se coloca
en la parte central o a la altura de los
ojos los productos mas rentables o

Consumo H N

los mas consumidos por cada publi-
co objetivo - bebidas energéticas en
universidades, snacks proteicos en
gimnasios...etc.)

* Los colores. El uso de colores cali-
dos en productos de impulso, (na-
ranja, rojo..), en snacks y frios en
bebidas, (azules y verdes).

* Mensajes que inciten a la compra

» Estimulos auditivos. Se puede es-
cuchar en una maquina de café los
sonidos de una cafeteria.

e La iluminacién estratégica, (luces
LED). Incluso hay luces LED que
cambian de intensidad o de color
segun la franja horaria.

* A nivel sensorial: pantallas grandes
y personalizables que simulan una
experiencia de compra como la de
un e-commerce (selecciona, desliza,
elige toppings, etc.). En maquinas
de café, incluso se puede simular el
“humo” de una taza caliente.

Y épara aumentar el ticket medio por
usuario?

Para aumentar el ticket medio, se pue-
den aplicar estrategias como ofrecer
productos en formato pack o combo,
como hacen en los cines. Propuestas
como “elige tu snack y tu bebida por
X euros” o combinaciones pensadas
para momentos concretos del dia —
por ejemplo, un pack “Desayuno” con
café y croissant, o un “Tarde exprés”
con refresco, snack y chicle— pueden
resultar muy atractivas si, por ejem-
plo, suponen un ahorro del 10 al 15 %
respecto a la compra por separado.

Otra via pasa por incorporar produc-
tos premium con beneficios visibles
para el consumidor y con un margen
comercial mas elevado. También es
util recurrir a técnicas como el ancla
de precios: colocar un producto mas
caro en primer plano puede hacer que
el siguiente, algo mas econdmico, re-
sulte mas razonable y atractivo. Este
efecto se potencia aun mas cuando la
maguina incluye elementos que me-
joran la experiencia de compra, como
permitir al usuario elegir una playlist
mientras adquiere el producto o que
te felicite tras el pago, generando, asi,
un impacto emocional positivo que
favorece las compras por impulso.

Por ultimo, las ventas cruzadas en
la interfaz de la maquina —sugeren-
cias automaticas de productos com-
plementarios en el momento de la
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eleccion— contribuyen a aumentar el
valor de cada transaccién de forma
natural y alineada con los intereses
del consumidor. Muestra en la pantalla
un mensaje como: “¢Quieres algo para
acompanar tu café? + Cookie por solo
1 € mas” o al seleccionar una bebida
energética, ofrecer automaticamente
una barrita proteica o un snack salado
con precio especial por combinacion.

También son interesantes estrategias
como promociones tipo fidelizacion
o gamificacion: “Compra 4 y la 52 es
gratis” o “Escanea este QR y participa
en un sorteo si compras mas de 3 €”.

El discurso en
el vending debe
evolucionar
desde
“producto y
precio” hacia
“experiencia,
convenienciay
sostenibilidad”

Y en este contexto, équé papel jue-
gan las emociones del consumidor?

El cerebro reptiliano (la parte mas
primitiva de nuestro cerebro), en el
contexto del vending, se activa con
imagenes apetitosas, luces llamativas,
sonidos familiares, o mensajes que
transmiten urgencia o recompensa.

El vending juega con dos emociones
potentes: la recompensa inmediata y
la sensacion de eleccion libre y rapi-
da. Esto genera un vinculo emocional
muy fuerte, sobre todo cuando la ex-
periencia es fluida y positiva.

Para que se entienda mejor, hay cier-
tas palancas que estimulan ese cere-
bro activan este cerebro o al menos
gue le gustan mucho en este entor-
no, como la nostalgia a través de
productos que evocan la infancia, el
reconocimiento mediante elementos
de personalizacion o gamificacion, la
sorpresa con ediciones limitadas que
rompen la rutina y, por supuesto, el
placer sensorial, que puede venir dado
por el uso de luces, contrastes visua-
les, packaging apetecible o incluso
aromas, si la maquina lo permite.
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LOS DATOS SON ORO, PERO SOLO SI SE TRADUCEN EN
DECISIONES

Los datos en el sector del vending tienen un enorme potencial, pero
solo cuando se convierten en decisiones estratégicas concretas. Mas
alld de recoger informacion, se trata de interpretarla con criterio para
optimizar la rentabilidad, mejorar la experiencia de usuario y adaptar
la oferta a cada entorno:

* Analiza los horarios pico de consumo y la ubicacidon especifica de
cada maquina (hospital, oficina, centro educativo, etc.) para ajustar
la oferta a la demanda real.

e Estudia los productos de mayor y menor rotacion, retirando aque-
llos con baja salida y sustituyéndolos por opciones mas atractivas y
vendibles.

* Implementa promociones temporales, poco explotadas en este canal,
como descuentos puntuales de solo unas horas mediante QR o men-
sajes push a través de una app asociada.

* Observa qué productos se consumen juntos con mayor frecuencia
para disefiar combos o packs mas eficaces.

« |dentifica los productos con mayor margen comercial y colocarlos
estratégicamente a la altura de los ojos para maximizar su visibilidad.

* Incorpora una cdmara cam en cada maquina con el fin de analizar la
usabilidad en tiempo real: detecta puntos de duda, identifica obsta-
culos en el proceso de compra o problemas recurrentes en el pago,
especialmente con tarjeta. Una buena experiencia de uso es deter-
minante y dificultades en la interfaz o en el pago pueden llevar al
consumidor a abandonar la compra, como me ha sucedido personal-
mente al no entender el sistema de pago o no lograr completar una
transaccion con tarjeta.

k) |
N
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“EL VENDING EN CATALUNA,
UN SECTOR SIN RECLAMA-
CIONES NI CONFLICTOS”

Jordi Travé
Director del Servicio de Normativa y Soporte Juridico de la Agencia Catalana
del Consum durante su intervencion en la Asamblea de la ACVIU

Consumo H N

La inexistencia de reclamaciones significativas en torno a la venta automatica en Cataluia
pone de relieve el alto grado de responsabilidad y adaptacion del sector a los requerimien-

tos legales.

La actividad de venta a través de
maqguinas automaticas estd regulada
por el Cédigo de Consumo de Cata-
luAa, recogido en la Ley 22/2010, de
20 de julio, que establece con clari-
dad los requisitos aplicables a esta
modalidad de venta. Dicha normativa
contempla este tipo de transaccién
dentro de las “modalidades especia-
les de relaciones de consumo”, lo que
implica obligaciones concretas tanto
en términos de informacién como de
funcionamiento y garantias.

UN MARCO LEGAL EXIGENTE Y
BIEN ASUMIDO POR EL SECTOR

Entre los puntos clave de esta regu-
lacion se encuentra la obligatoriedad
de que las maquinas ofrezcan de for-
ma visible y clara informacién esen-
cial para el consumidor. Esta incluye
la identificaciéon del operador respon-
sable, su direccidon y un numero de
teléfono gratuito para la atencion de
incidencias. Ademas, deben especifi-
carse las caracteristicas del producto,
el precio exacto, los métodos de pago
aceptados, y si se devuelve el cambio
0 es necesario introducir el importe
justo.

Asimismo, las maquinas deben dispo-
ner de sistemas que permitan al usua-
rio obtener un comprobante de la
transaccion, siempre que no se trate
de dispositivos recreativos o de azar.
Para los equipos que dispensan pro-
ductos alimentarios, la ley prevé un
periodo de adaptacion de cinco afos
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para implementar dicha funcionali-
dad, atendiendo a la obsolescencia
y el coste de renovacion tecnoldgica.
Por otro lado, también se establece la
obligatoriedad de que el mecanismo
permita cancelar la operaciéon antes
de finalizar la compra, sin coste algu-
no para el usuario.

Esta estructura normativa se com-
plementa con una definicién clara de
las responsabilidades legales: el ope-
rador o explotador de la maquina es
quien debe garantizar el cumplimien-
to del reglamento. En caso de que
este no esté identificado, el respon-
sable subsidiario es el titular del esta-
blecimiento donde se ubica la maqui-
na, lo que refuerza la trazabilidad y la
proteccion del consumidor.

En Catalufa, la ausencia de conflictos
o reclamaciones documentadas de-
muestra que las empresas del sector
han incorporado de forma eficiente
los criterios legales y operativos. Esta
situacion ha sido respaldada por ini-
ciativas de colaboracién entre el sec-
tor y la administracion.

Destaca especialmente el acuerdo
firmado en 2018 entre la ACVIUd vy la
Ageéncia Catalana del Consum, me-
diante el cual se consensud un coédigo
de buenas practicas. Este instrumento
voluntario, pero con gran valor ético
y operativo, ha contribuido a reforzar
aun mas los estandares del sector, es-
tableciendo compromisos concretos
en cuanto a transparencia, atencion al
cliente y actualizacion de los sistemas
de informacioén.

Una de las cuestiones que aun plan-
tea desafios es la falta de mencion
expresa en la normativa vigente a
los sistemas de pago electrdnicos,
que en la actualidad representan una
parte significativa de las operaciones
realizadas en maquinas automaticas.
La ausencia de regulacion especifica
sobre este punto hace prever futuras
actualizaciones legislativas, a fin de
incluir los nuevos habitos de consumo
digital y garantizar la misma protec-
cion en pagos con tarjeta, dispositi-
vos moviles u otras tecnologias sin
contacto.

NUEVOS ESCENARIOS: VENTA
DESATENDIDA Y EVOLUCION
TECNOLOGICA

El reto para los préximos afos se
centrard en adaptar la normativa a
la evolucién tecnoldgica —en espe-
cial en lo que respecta a los medios
de pago y la automatizacién avanza-
da— sin perder de vista la garantia de
los derechos de las personas consu-
midoras. Y es en este contexto, que
Catalufa se perfila como un entorno
regulatorio maduro y eficaz, donde
el equilibrio entre innovacién tecno-
|6égica y derechos del consumidor se
mantiene gracias a una legislacion
clara, una administracion proactiva y
un tejido empresarial comprometido.

Fuentes: Ponencia de Jordi Travé, Diector
del Servicio de Normativa y Soporte Juridi-
co de la Agéncia Catalana del Consum
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Consumo

“COMO FIDELIZAR AL
CLIENTE DE VENDING:
FIDELITY VENDING,

S| SE PUEDE”

Prof. Luca Dell’Oro

Director académico de ESIC Business School
y especialista en marketing y estrategia

En un mundo donde la inmediatez y la conveniencia son cada vez mas valoradas, el vending
se erige como una solucion practica y accesible para satisfacer necesidades puntuales de
alimentacion, bebidas y otros productos. Sin embargo, en este entorno de transacciones
rapidas, surge una pregunta crucial para los operadores, “ccomo poder fidelizar al cliente
de vending?”. La respuesta va mucho mas alla de simplemente ofrecer una maquina con
productos disponibles; implica construir una relacién, generar una experiencia positiva y
convertir una necesidad ocasional en una preferencia constante. En este articulo veremos
el porgué y el como de dicha practica estratégica de las mejores empresas de este sector.
Algo que durante mi ponencia en la Asamblea de la ACVIU vimos como tu también lo
puedes aplicar a corto plazo en tu entorno y sector.

La fidelizacion en el sector del ven-
ding presenta desafios particulares.
El contacto directo con el cliente es
minimo o inexistente, lo que dificulta
establecer lazos personales. Ademas,
la decisiéon de compra suele estar im-
pulsada por la urgencia o la proximi-
dad. No obstante, estas limitaciones
también abren oportunidades para
innovar y diferenciarse a través de es-
trategias bien definidas.

CONOCIENDO AL CLIENTE:
LA BASE DE LA FIDELIZACION

El primer paso para fidelizar es com-
prender quién es nuestro cliente y
cudles son sus necesidades y prefe-
rencias. Aunque no tengamos una in-

ubicaciones puede revelar patrones
de consumo y preferencias especifi-
cas de cada zona.

Encuestas y feedback online:
Implementar cédigos QR en las ma-
quinas que dirijan a encuestas cor-
tas o formularios de feedback pue-
de proporcionar informacion directa
sobre la satisfaccion del cliente, sus
sugerencias y deseos.

Programas de fidelizacién con
registro: Ofrecer tarjetas de fideli-
zacioén o sistemas de puntos que re-
quieran un registro permite obtener
datos demograficos bdasicos y ras-
trear el comportamiento de compra
de los usuarios recurrentes.

Observacion del entorno: Analizar
el contexto donde se ubica la ma-

promociones para satisfacer mejor las
demandas de cada grupo de clientes.

A partir de aqui, plantearia tres li-
neas de actuacidon que, sin ser las
Unicas posibles, considero espe-
cialmente eficaces para empezar
a rentabilizar la relaciéon comercial
en el entorno del vending. Estas
estrategias pueden combinarse o
adaptarse segun el contexto, el pu-
blico objetivo, la competencia o el
momento de desarrollo del canal.

Humanizar el
vending es
demostrar que
detras de la

Via estratégica 1

Crear una experiencia de compra
positiva

La experiencia de compra en una
maquina de vending puede parecer
simple, pero cada detalle cuenta para
generar una impresion favorable y fo-
mentar la repeticion:

« Disponibilidad y variedad de pro-
ductos: Asegurarse de que la ma-
quina esté siempre bien surtida y
ofrecer una variedad de productos
gue se adapten a los gustos y ne-
cesidades de los usuarios locales es
fundamental. Esto incluye opciones
saludables, productos sin gluten o
lactosa si la demanda lo justifica, y
novedades que generen interés.

Mantenimiento y limpieza impeca-
bles: Una mdaqguina limpia, en buen
estado de funcionamiento y con una
interfaz intuitiva transmite profe-
sionalidad y cuidado por el cliente.
Las averias frecuentes o la suciedad
generan frustracion y alejan a los
usuarios.

Facilidad de pago: Ofrecer multi-
ples opciones de pago, incluyendo
efectivo, tarjetas de crédito/débito
y sistemas de pago movil, mejora la
comodidad y accesibilidad para to-
dos los clientes.

Precios competitivos y justos: Si
bien la conveniencia tiene un precio,
es importante que los productos de
vending se ofrezcan a precios razo-
nables y acordes con el mercado.

Promociones y descuentos atracti-
vos: Implementar ofertas especiales,
descuentos por volumen o progra-
mas de puntos recompensa incen-
tiva la compra recurrente y premia
la fidelidad. Estas promociones
pueden comunicarse a través de la
propia maquina (pantallas digitales,
etiquetas) o mediante canales onli-
ne asociados.

Via estratégica 2

Fomentar la interaccién y la

comunicacién

visible en la maquina para resolver
dudas, atender quejas o recibir su-
gerencias demuestra interés por el
cliente y su satisfaccion.

Presencia online: Crear perfiles en
redes sociales o una pagina web
asociada a la marca de vending
permite compartir novedades, pro-
mociones, concursos y generar una
comunidad online.

Personalizaciéon a través de la
tecnologia: Las maquinas de ven-
ding inteligentes pueden ofrecer
recomendaciones personalizadas
basadas en el historial de compras
de cada usuario (si estad registrado
en un programa de fidelizacién) o
mostrar mensajes de bienvenida y
agradecimiento.

Programas de fidelizacién interac-
tivos: Utilizar aplicaciones movi-
les o tarjetas con cddigos QR que
permitan acumular puntos, canjear
recompensas y recibir ofertas per-
sonalizadas fomenta la participa-
cion y el compromiso del cliente.

Fidelizar clientes
en el vending
requiere enfoque
estratégico mas
alla de la simple
transaccion

Via estratégica 3

Priorizar la adaptaciéon y mejora
continua

El mercado del vending estd en cons-
tante evolucién, y las preferencias de
los consumidores cambian. Para fide-
lizar al cliente a largo plazo, es crucial
mantener una actitud de adaptacion
y mejora continua:

* Escucha activa del cliente: Prestar
atencion al feedback recibido a tra-
vés de encuestas, redes sociales o
el servicio de atencidn al cliente es
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cliente y demuestra que la marca se
preocupa por sus necesidades.

Inversidon en tecnologia: Las maqui-
nas de vending modernas ofrecen
funcionalidades avanzadas que pue-
den mejorar la experiencia del clien-
te, como pantallas tactiles interacti-
vas, sistemas de pago contactless y
gestidon remota del stock.

Andlisis constante de resultados:
Monitorear las métricas clave (ven-
tas por producto, frecuencia de
compra, participacion en programas
de fidelizacién) permite evaluar la
efectividad de las estrategias imple-
mentadas y realizar ajustes cuando
sea necesario.

CONSTRUIR RELACIONES
DURADERAS EN UN ENTORNO
AUTOMATIZADO

Fidelizar al cliente de vending no
es una tarea sencilla, pero tampo-
co imposible. Requiere un enfoque
estratégico que vaya mas alla de la
simple transaccion. Al comprender
las necesidades del cliente, ofrecer
una experiencia de compra positiva,
fomentar la interaccion a través de
diversos canales y mantener una acti-
tud de adaptacion y mejora continua,
los operadores de vending pueden
transformar una relacién puramente
funcional en una conexidon duradera
y beneficiosa para ambas partes. En
ultima instancia, la clave reside en hu-
manizar la experiencia del vending,
demostrando que detras de la maqui-
na hay una marca que se preocupa
por la satisfaccién y la lealtad de sus
clientes.

quina (oficina, hospital, universidad,
etc.) nos da pistas sobre el perfil de
los usuarios y sus posibles necesida-
des especificas.

* Analisis de datos de ventas: Con esta informacién, podemos

Monitorear qué productos se ven-  adaptar nuestra oferta de productos,
den mas, en qué horarios y en qué ajustar los precios y personalizar las

Aunqgue el contacto directo sea limita-
do, existen formas de establecer una
comunicacion con el cliente y hacerle
sentir valorado:

fundamental para identificar areas

teraccion cara a cara, podemos reco- . -
de mejora y nuevas oportunidades.

pilar informacion valiosa a través de
diversos medios:

maquina hay una
marca cercanay
comprometida con
el cliente

* Innovacién en la oferta de pro-
ductos: Introducir peridédicamente
nuevos productos, opciones mas
saludables o adaptadas a tenden-
cias actuales mantiene el interés del

« Atenciéon al cliente eficiente: Dis-
poner de un numero de teléfono o
un correo electronico de contacto
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Vending Café

% MARCOS GONZALEZ,

CAMPEON NACIONAL

DE BARISTAS SCA 2025

“Cuando alguien prueba un buen café, dificiimente
guiere volver atras”

éCoémo llegéd a Delikia?

En Delikia ya habian dado sus prime-
ros pasos en el mundo del café de
especialidad unos afios antes de mi
llegada. Trabajaban con productores
como Victor Robelo, en Nicaragua y
contaban con un barista en plantilla
gue dejo la empresa para emprender
su propio proyecto. Uno de los socios
de Delikia era cliente habitual de mi
cafeteria y me propuso unirme. No
tuve dudas: confiaba en la empresa,
en el proyecto y sobre todo, en la ca-
lidad humana del equipo. Senti que
juntos podiamos crecer mucho y ha-
cer algo diferente.

Barista y Vending, écomo se entien-
den ambos conceptos juntos?

Durante mucho tiempo, el vending ha es-
tado asociado a café de una cultura dife-
rente, pero eso ha cambiado. Un barista
puede aportar todo su conocimiento para
gue el café del vending tenga una calidad
a la altura de lo que encontramos en una
cafeteria de especialidad.

éComo se trasladan al vending estas
aportaciones de un buen barista?
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Marcos Gonzalez es una excepcion en el mundo del café.
Actual Campeodn Nacional Barista SCA 2025, desarrolla su
labor en un canal poco habitual para perfiles como el suyo:
el vending. Desde su posicion en Delikia, aplica sus conoci-
mientos sobre café de especialidad demostrando que una
maguina expendedora y un servicio unattended también
pueden ofrecer una taza excelente. Su trayectoria repre-
senta una iniciativa pionera en el sector del vending espa-
Aol que amplia los limites tradicionales del oficio barista vy
del propio protagonismo del café en el vending.

El barista no solo sabe preparar café,
también entiende de seleccién de gra-
nos, tuestes, molienda y extraccion.
En el vending, todo esto se traduce en
elegir el café adecuado, ajustar las re-
cetas y asegurar gque salga bien cada
taza de la maquina. También esta el
factor innovacion: podemos experi-
mentar con nuevos origenes, recetas
y métodos para ofrecer una experien-
cia diferente a los consumidores.

De acuerdo con esto, écual cree que
debe ser la responsabilidad de un
barista en una empresa de vending?

Yo diria que garantizar que el café
tenga la calidad que buscamos, sin
importar que lo prepare una maquina
en vez de una persona. Eso implica
definir recetas precisas, calibrar los
equipos, formar a los técnicos y hacer
pruebas constantemente.

éQué criterio utiliza para seleccionar
el café para las maquinas expende-
doras? éCambia algo en esta selec-
cién respecto a los cafés que elegiria
para otros canales?

Nosotros en Delikia buscamos perfiles
de sabor equilibrados que funcionen

tanto en espresso como con leche o
con todas las recetas que ofrecemos.
También evaluamos la molienda y la
solubilidad, porque los equipos auto-
matizados tienen procesos diferentes
a una maquina de café tradicional.

éCual es la mayor dificultad a la que
se enfrenta en el momento de crear
recetas de café para una maquina
de vending y cudl la mayor ventaja
de que estas recetas se elaboren en
equipos automatizados de este tipo?

La mayor dificultad es que cada de-
talle influye: el agua, la presion, el
tiempo de extraccion... Tenemos que
encontrar un punto de equilibrio para
gue la maquina sague el mejor café en
cada receta.

Ya en la maquina écomo garantiza
que la calidad del café servido siga
siendo la 6ptima, a pesar de ser un
servicio desatendido y sin supervi-
sioén in situ?

La clave es el mantenimiento que rea-
lizan técnicos y gestores en nuestras
maquinas: limpieza, calibracién y revi-
sidn constante.
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éDebemos tener miedo en el vending
a subir el precio del café cuando es-
tamos utilizando un producto de ma-
yor calidad?

No se trata de subir precios sin mas,
sino de explicar el valor que hay de-
tras del café y todo el trabajo que ha-
cen los productores en finca. Si usa-
mos granos de café de mejor calidad
y tostados con mimo el consumidor
lo va a notar. Y cuando alguien prue-
ba un buen café, dificiimente quiere
volver atras. Cada vez mas gente esta
dispuesta a pagar un poco mas por un
café mejor, también en vending.

En el canal horeca, el café de espe-
cialidad tiene cada vez mas presen-
cia, aunque el camino para hacerse
con un pedazo del mercado no ha
sido ni facil ni rapido. éQué puede
ofrecer el vending a este segmento
de café en su objetivo de ganar con-
sumidores?

Un buen café de especialidad en una
maqguina de vending permite que mas
gente lo descubra, sin necesidad de ir
a una cafeteria especializada. Es una
oportunidad para que el consumidor
pruebe, compare y empiece a valorar
el café de otra manera. En una maqui-
na de vending hay mucho mas de lo
gue parece, solo hay que atreverse a
descubirirlo.

éConoce alglin otro caso de cam-
pedn barista trabajando en el sector
del vending?

La verdad es que no. La mayoria de
los baristas que compiten en campeo-
natos suelen tener su propio tostade-

delikia

ro o trabajar en el canal horeca. En
ese sentido, creo que lo que hacemos
desde Delikia dentro del vending es
dnico.

éQué cree que hace falta para que
mas baristas se involucren en el sec-
tor del vending?

A mi me encantaria que hubiera mas
baristas implicados en este sector,
pero también soy consciente de que
no es facil. No todas las empresas es-
tan enfocadas en ofrecer un servicio
impecable ni en apostar por el café de
calidad dentro del vending. Para que
esto cambie, hace falta compromiso,
formacién y una visién clara de que el
café de vending puede estar al mismo
nivel que cualquier otro canal.
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VASOS VENDING:
300 MILLONES DE
OPORTUNIDADES Y
UNA EXPERIENCIA
QUE COMUNICA

Albert Pinosa

CMO & Procurement Manager de Karibou

© Karibou

El vaso de café se ha convertido en un reflejo de como esta evolucionando el sector del
vending. Sostenibilidad, disefio y comunicacion se concentran en un recipiente que ya no
es solo funcional, sino una parte esencial de la experiencia de consumo en nuestro canal.
Solo en Espana, el vending consume una media anual de 800 millones de vasos al ano,
lo que refuerza la importancia no solo de repensar su impacto, sino su valor estratégico,

también.

En la ultima década, el sector de los
vasos, tapas y paletinas para vending
ha experimentado una evolucién sig-
nificativa, impulsada en gran parte
por las nuevas regulaciones europeas
en materia de sostenibilidad y reduc-
cion del uso de plasticos de un solo
uso.

Una de las transformaciones mas re-
levantes ha sido el cambio progre-
sivo del vaso de vending tradicional
fabricado en poliestireno (PS) o po-
lietileno (PE) hacia alternativas mas
sostenibles como el vaso de papel
recubierto de PE y, en menor medida,
el vaso 100% papel. Esta transicion
ha venido acompafnada de varios re-
tos logisticos e industriales, especial-
mente en paises como Espafa, don-
de hace apenas cinco afos no existia
suficiente capacidad productiva na-
cional para abastecer la demanda de
vasos de papel.

Como consecuencia, el mercado se
abrid a un gran nimero de importa-
dores y agentes, principalmente con
producto procedente de China, India
y otros paises asiaticos. Esto generd
una situacion de incertidumbre entre
los operadores de vending, que se
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vieron obligados a probar diferentes
productos sin contar con una refe-
rencia clara de calidad o servicio pos-
tventa.

La experiencia de los operadores ha
sido muy variada, ya que muchos de
estos vasos importados no ofrecian la
calidad, compatibilidad o resistencia
adecuada para las maquinas de ven-
ding, generando incidencias frecuen-
tes en el servicio.

Por ello, mi recomendacion siempre
ha sido y sigue siendo clara: trabajar
directamente con fabricantes conso-
lidados, que puedan garantizar traza-
bilidad, estabilidad en el suministro,
soporte técnico y una comunicacion
fluida. Con intermediarios, importa-
dores o agentes externos, se pierde
muchas veces la posibilidad de iden-
tificar la causa raiz de los problemas y
encontrar soluciones eficaces a tiem-
po, lo que termina afectando la opera-
tiva diaria del servicio.

En definitiva, pues, aunque ha habido
una mejora notable en los materiales,
diseflos y sostenibilidad de los pro-
ductos, el sector sigue en proceso de
maduracion, especialmente en lo refe-
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rente a la estandarizacion de calida-
des vy la transparencia en la cadena de
suministro.

En este tiempo, ademas, el sector ha
dado pasos importantes hacia la sos-
tenibilidad, incorporando materiales
mas respetuosos con el medio am-
biente en la fabricacién de vasos, ta-
pas y paletinas para vending.

En el caso de los vasos, el papel es ac-
tualmente el material predominante, y
suele proceder de bosques gestiona-
dos bajo estrictos estandares de sos-
tenibilidad, como los certificados FSC
o PEFC. Estos bosques garantizan
una gestion forestal responsable, ase-
gurando tanto la regeneracion natural
como la biodiversidad del ecosistema.

Ademas, mas recientemente han en-
trado en el mercado vasos fabricados
con papel a base de bambu, impor-
tados principalmente desde China.
A primera vista, el bambu puede pa-
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recer una opcidon mas ecoldgica por
su rapido crecimiento y su caracter
renovable. Sin embargo, al analizar el
ciclo completo de produccidon y trans-
porte, surgen dudas sobre su verda-
dero impacto ambiental. El procesa-
miento del bambu suele implicar un
uso intensivo de productos quimicos
y, al tratarse de un material importa-
do desde largas distancias, la huella
de carbono asociada puede ser con-
siderable.

Por tanto, aunque se estdn exploran-
do nuevas alternativas, no todos los
materiales que aparentan ser ecolo-
gicos lo son realmente si se analizan
en profundidad. En este contexto, es
clave no solo fijarse en el material en
si, sino en todo el ciclo de vida del
producto: origen, procesos de fabri-
cacion, transporte, reciclabilidad y
trazabilidad.

Cuando el café se sirve en un vaso de
papel en lugar de uno de plastico, la
percepcion de calidad y cuidado au-
menta significativamente. Hoy en dia,
el consumidor valora no solo la sos-
tenibilidad, sino también la estética y
la experiencia visual del producto vy el
papel transmite una imagen mas ac-
tual, responsable y estética, alineada
con las expectativas del consumidor
moderno, cada vez mas consciente
del impacto ambiental de sus habitos.

Ademas, el vaso de papel no solo es
un envase funcional, sino también un
soporte grafico estratégico. Permite
a los operadores comunicarse direc-
tamente con el consumidor final, ya
sea a través de mensajes de marca,
informacioén sobre sostenibilidad, pro-
mociones o incluso cddigos QR que
conecten con experiencias digitales.

Esto convierte al vaso en un canal
de marketing adicional, mejorando
la experiencia global del usuario y
aportando valor anadido al servicio.
Durante afos, el mercado estuvo do-
minado por vasos de plastico en for-
matos y colores muy estandarizados,
sin apenas variaciones estéticas. Sin
embargo, en los ultimos tiempos ha
habido una transformacion importan-
te. El diseflo ha pasado a ocupar un
lugar central, tanto en la apariencia

como en la funcionalidad de los pro-
ductos y por eso, estamos viendo una
amplia variedad de diseflos moder-
nos, mas cuidados y atractivos, que
conectan mejor con las expectativas
del usuario final.

El branding en vasos de vending esta
en auge y tiene mas sentido que nun-
ca, precisamente porque se trata de
un soporte “efimero”, pero con un im-
pacto directo y constante en el con-
sumidor final.

A diferencia de otros canales publi-
citarios, el vaso de vending esta en
manos del usuario durante varios
minutos, en un momento de pausa,
consumo vy atencidn. Esa ventana de
contacto, aunque breve, es ideal para
comunicar valores de marca, promo-
ciones, mensajes sostenibles o sim-
plemente generar una experiencia
mas cuidada y coherente.

Cada vez mas operadores y marcas
estan entendiendo el valor de este
pequefo soporte como parte de su
identidad visual. Ya no se trata solo
de ofrecer café: se trata de crear una
experiencia de marca, incluso en los
detalles mas pequefos. Y en ese sen-
tido, el vaso deja de ser un simple
envase para convertirse en una herra-
mienta de marketing directa, rentable
y con alta visibilidad.

En un entorno tan competitivo como
el vending, diferenciarse a través del
diseflo y el mensaje del vaso puede
marcar la diferencia en la fidelizacion
del cliente y en la percepcion global
del servicio.

El sector estd empezando a integrar
tecnologias muy innovadoras que van
mucho mas alld del simple uso del
vaso. En Karibou, por ejemplo, esta-
mos trabajando en proyectos pione-
ros que combinan sostenibilidad, di-
sefio y funcionalidad.

Por un lado, estamos desarrollando
nuevos materiales y recubrimientos
mas sostenibles, que permiten man-
tener la funcionalidad del vaso (como
la resistencia al calor o la impermeabi-
lidad) sin renunciar a su reciclabilidad
o compostabilidad. Por otro lado, he-
mos empezado a explorar tintas ter-
mo-reactivas, que cambian de color
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con la temperatura. Estas tintas no solo aportan un toque
estético y diferencial, sino que también pueden servir como
indicador visual de la temperatura de la bebida, mejorando
la experiencia del usuario de forma sencilla y efectiva.

Estas innovaciones abren la puerta a una nueva genercion
de vasos interactivos, con los que podemos comunicar mas,

dido y, también, en sostenibilidad, pues en nuestra empresa
estamos convencidos, también, que la clave esta en disefar
productos pensados desde el inicio para su segunda vida,
ademas, claro estd, de educar y facilitar al consumidor final

la correcta disposicidon del residuo. Porque la circularidad

que lo rodea.

sorprender al consumidor y seguir avanzando en valor afa-

Los productos destinados a maqui-
nas de vending, como vasos, tapas
y paletinas, estdn regulados por un
conjunto de normativas europeas y
nacionales bastante exigentes, es-
pecialmente desde que la sostenibi-
lidad entré con fuerza en la agenda
legislativa.

Por un lado, estd el Reglamento
(CE) 1935/2004, que asegura que
cualquier material en contacto con
alimentos sea seguro: no puede al-
terar el sabor, ni la composicién del
producto, ni mucho menos poner
en riesgo la salud del consumidor.
Para los materiales plasticos, ade-
mas, se aplica el Reglamento (UE)
10/2011, que va al detalle sobre qué
sustancias se pueden usar y en qué
cantidades.

Pero sin duda, el mayor punto de
inflexion ha sido la entrada en vigor
de la Directiva europea sobre plasti-
cos de un solo uso (SUP, 2019/904).
Esta norma ha cambiado por com-
pleto el panorama del sector: pro-
hibe ciertos productos de plastico,
exige la reduccién del consumo en
otros y obliga a marcar de forma vi-
sible aquellos que aun estan permi-
tidos. Por eso hoy vemos, por ejem-
plo, el pictograma de la tortuga en
muchos vasos de vending.

En Espafa, esta directiva se ha ma-
terializado en la Ley 7/2022 de resi-
duos y suelos contaminados, que va
incluso un paso mas alla al promo-
ver activamente la economia circu-
lar y penalizar productos de dificil
reciclado.

Ademas, aungue no es obligatorio,
muchas empresas ya incorporan
certificaciones como FSC o PEFC
en sus vasos y tapas, para garanti-
zar que el papel proviene de fuen-
tes sostenibles.
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Estas normativas estan teniendo
un impacto muy significativo en
toda la cadena. No se trata solo de
un cambio de material, sino de un
cambio de mentalidad y de modelo
productivo.

Para los fabricantes, ha supuesto
una inversion importante en I+D,
nuevas lineas de produccion y ma-
teriales alternativos. Cambiar de
plastico a papel, o incorporar recu-
brimientos mas sostenibles, no es
tan simple como parece. A veces
implica redisefar todo el proceso:
desde el tipo de maquinaria hasta
la forma de envasar y almacenar.

Los proveedores también han teni-
do que adaptarse muy rapido, so-
bre todo en lo relacionado con el
abastecimiento de materia prima
sostenible. La demanda de papel
certificado, tintas compostables o
plasticos reciclables se ha dispara-
do, y eso ha generado tensiones en
el mercado, tanto en precios como
en disponibilidad.

Y en cuanto a los distribuidores y
operadores de vending, se han visto
en la situacion de tener que probar
nuevos productos, ajustar maqui-
nas, y en muchos casos explicar al
cliente final por qué ha cambiado el
vaso o por qué ahora lleva un pic-
tograma nuevo. Ademas, algunos
materiales gque parecen sostenibles
a primera vista, en la practica no
funcionan bien en determinadas
maquinas, lo que afade compleji-
dad operativa.

En resumen, la normativa ha sido
—y sigue siendo— un motor de
cambio positivo, pero ha exigido a
todos los actores una capacidad de
adaptaciéon muy alta, especialmen-
te en un sector tan automatizado
y orientado a la eficiencia como el
vending

no depende solo del producto, sino de todo el ecosistema

Y si, sin duda, las normativas actua-
les admiten un margen de mejora,
sobre todo, teniendo en cuenta que
en algunos aspectos se han implan-
tado de forma acelerada y poco
coordinada, lo que ha generado in-
certidumbre y confusién tanto para
fabricantes como para operadores
y consumidores.

Uno de los puntos mas mejorables
es la distribucién de responsabili-
dades. Actualmente, gran parte del
peso recae sobre los fabricantes y
operadores, que deben redisefar
productos, asumir sobrecostes y
adaptarse rdpidamente a los cam-
bios. En cambio, el papel del con-
sumidor —que también es clave
en la circularidad del sistema— no
siempre va acompanado de la edu-
cacion, infraestructura o incentivos
necesarios para gue pueda actuar
de forma responsable.

Ademas, muchas veces se toman
decisiones mas simbdlicas que
efectivas. Por ejemplo, prohibir un
tipo de vaso sin garantizar que haya
una alternativa viable y reciclable
en la practica real, puede llevar a
soluciones que parecen ecoldgicas,
pero no lo son tanto si se analiza
todo su ciclo de vida (como ocurre
con algunos vasos de bambu im-
portados, por ejemplo).

Por eso es fundamental que las nor-
mativas evolucionen con una visién
mas técnica y colaborativa, donde
se escuche a todos los actores del
sector y se tenga en cuenta no solo
el material, sino el contexto opera-
tivo, logistico y cultural en el que
se va a utilizar para garantizar, asi,
una normativa mas justa, efectiva y
realista.
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El café es el producto mas deman-
dado del vending en Espafia y repre-
senta el 50% de los servicios de las
maqguinas expendedoras de nuestro
pais, que a diario se convierten en
una opcion accesible para que millo-
nes de personas pueden disfrutar de
una taza de café caliente, ya sea en el
trabajo, en estaciones de transporte o
en otros espacios publicos y privados.

Cuando pensamos en los efectos de
beber café, lo primero que nos vie-
ne a la mente es su capacidad para
mantenernos despiertos y alerta. No
obstante, esta bebida ofrece muchos
mas beneficios de los que la mayoria
podriamos imaginar.

Estudios recientes han concluido que
el consumo de café podria ayudar a
prevenir enfermedades neurodegene-
rativas como el Alzheimer gracias a la
accion de la cafeina que como anta-
gonista de la adenosina mejora la li-
beracién de neurotransmisores como
dopamina y norepinefrina, esenciales
para la funcién cognitiva. Ademas, el
acido clorogénico del café, sus vita-
minas y minerales, se han descrito,
también, como positivos para preve-
nir accidentes cerebrovasculares vy
Parkinson.

Café, concentracién y memoria

Si alguna vez has notado un aumento
en tu concentracion después de beber
café, no es coincidencia. La cafeina, el
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VENDING CAFE:

ACCESO FACIL Y
PERMANENTE A SALUD Y
BIENESTAR EN CADA TAZA

Consumir café de manera moderada aporta beneficios
para la salud, y gracias al vending, disfrutar de una taza de
café en cualguier momento vy lugar es facil y accesible

componente mas conocido del café,
tiene efectos positivos comprobados
en nuestras funciones cognitivas.

La cafeina actua como un estimulan-
te del sistema nervioso central, me-
jorando la concentracion, la atencion
y la capacidad de reaccién. Pero sus
beneficios van mas alla: estudios re-
cientes sugieren que el consumo re-
gular de café podria ayudar a mejorar
la memoria a largo plazo y reducir el
deterioro cognitivo asociado con la
edad.

El café es rico en antioxidantes, sus-
tancias que combaten el estrés oxi-
dativo en nuestro cuerpo. Estos
compuestos ayudan a proteger las
paredes de los vasos sanguineos, me-
jorando la circulacidn y reduciendo el
riesgo de formacion de codgulos. Y
aungue se ha observado que el café
puede aumentar ligeramente la pre-
sion arterial a corto plazo, este efecto
seria temporal y no parece tener con-
secuencias negativas a largo plazo en
personas sanas.

El café no solo mejora nuestra agu-
deza mental, sino que también puede
ser un aliado en el deporte. Estudios
han demostrado que consumir café

antes del ejercicio mejora la resisten-
cia fisica, especialmente en activida-
des como correr o montar en bicicle-
ta. La cafeina reduciria, también, la
percepcion del esfuerzo y es capaz
de aumentar, también, la oxidacion de
grasas durante la actividad fisica.

Asi lo ha constatado un estudio de
la Universidad de Granada sobre las
propiedades saludables del café y que
concluye que el consumo de 3 mg/kg
de peso de cafeina, 30 minutos antes
de hacer ejercicio, incrementa la oxi-
dacién de grasas, facilitando la rup-
tura de triglicéridos en el tejido adi-
poso. Esto provoca un efecto “guema
grasa”, aumentando la cantidad de
acidos grasos libres en sangre y pro-
moviendo su oxidacién para generar
energia, especialmente en ejercicios
aerdbicos moderados.

Contrario a lo que se pensaba hace
anos, ademas, se ha constatado que
el café no es un enemigo para la sa-
lud del corazén. De hecho, podria ser
todo lo contrario, y entre las propie-
dades saludables del café podria es-
tar reducir el riesgo de enfermedades
cardiovasculares, segun concluye un
estudio del que se hace eco la Funda-
cion Espafola del Corazén y que ha
realizado el National Institute of Heal-
th (NIH) de Estados Unidos.
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Calidad

BATIDOS
SOLUBLES

© SIMAT

En el segmento de alimentacion fuera del hogar, donde la rapidez, la versatilidad y el va-
lor afladido no dejan de ganar peso frente a lo meramente funcional, los batidos solubles
han surgido como una opcion estratégica para operadores del canal foodservice, donde la
venta desatendida vy el vending tienen una oportunidad y un amplio margen para crecer.
A caballo entre la bebida refrescante, el postre y la merienda, los batidos esta atrayendo
tanto a consumidores como a operadores, gracias a su facilidad de preparacion, su perfil
nutricional mejorado y su buena acogida en entornos donde el café no siempre es la pri-

mera eleccion.

Hasta hace muy poco, los batidos
ocupaban un lugar secundario en el
canal vending. Su presencia estaba
ligada a fdormulas tradicionales, con
productos listos para beber o con
complejas elaboraciones, cuya logis-
tica (refrigeracion, almacenamiento,
caducidad) limitaba su expansion.
Sin embargo, en los ultimos afos, vy
especialmente a partir de 2023, al-
gunos fabricantes especializados en
solubles han apostado por una nueva
generacion de batidos en polvo de
calidad que facilitan su preparacion
al instante, sin necesidad de refrige-
racion ni grandes inversiones en ma-
quinaria.
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“Las mejoras tecnoldgicas en la for-
mulacién han sido clave. Frente a los
batidos tradicionales y las elabora-
ciones in situ, los nuevos batidos so-
lubles en polvo granulado incorporan
mejoras significativas tanto a nivel
organoléptico como técnico. La clave
estd en una combinacién de ingre-
dientes de mayor calidad, perfiles nu-
tricionales mas equilibrados (menos
azucares, mas contenido lacteo) y el
uso de tecnologias de aglomerado
de Ultima generacién. Estas permiten
obtener un grano homogéneo vy resis-
tente, capaz de mantener sus propie-
dades tanto en maguina como duran-
te el transporte, ademas de garantizar
una disolucién inmediata incluso en

© SIMAT

agua fria, y un sabor uniforme con
textura éptima”, apunta Sara Jiménez,
lberia Sales & Marketing Manager de
Simat, empresa pionera en desarrollar
y adaptar esta categoria especifica-
mente al canal foodservice en Espaia.

BATIDOS PARA UN CANAL EN
TRANSFORMACION QUE BUSCA
NUEVAS OPORTUNIDADES

Estos avances situan al batido solu-
ble como una alternativa real a pro-
ductos preparados al momento, que
en establecimientos como cafeterias
requieren varios ingredientes y tiem-
po de manipulacidon. Con estas nue-
vas soluciones, el operador puede
ofrecer un batido listo en dos minu-
tos, sin perder calidad ni rendimien-
to, ampliando, ademas, el catdlogo
de productos de cualquier operador
de vending y venta desatendida de-
cidido a explorar nuevas categorias
y oportunidades de consumo que le
permitan una via de crecimiento a
través de nuevos formatos y canales
como, por ejemplo, los coffee corners,
catering, hoteles familiares, puntos de
restauracion en piscinas y gimnasios y
muchos otros.

NO3 | Julio 2025

La progresiva transformacion del
canal vending, con un descenso de
consumos en ubicaciones cldsicas
como oficinas, obliga a los operado-
res a ampliar horizontes y el foodser-
vice, entendido en sentido amplio,
aparece como una via de expansion
con mucho potencial si se acompafia
de una oferta adecuada.

“Es momento de pensar en cémo
generar valor afadido, cubriendo
nuevas necesidades tanto en el
vending como en el foodservice y
dar soluciones y servicio 24/7 en
bebidas frias y calientes con nuevos
gustos, usos. Y todo esto, tanto en ca-
nales de autoconsumo como asistidos
aportando soluciones en cualquier lu-
gar y en el momento 6ptimo” subraya
Jiménez.

MAXIMA VERSATILIDAD,
MiINIMA INVERSION

Una de las principales ventajas de los
batidos solubles es su adaptabilidad a
distintas condiciones de preparacion.
“Puedes elaborarlo con una maquina
gue tenga grupo de frio, pero también
con un simple emulsionador o incluso
con un shaker manual. Solo necesitas
agua fria y hielo”, apunta la lberia Sales
& Marketing Manager de Simat.

Esto permite que el operador no ten-
ga que asumir grandes inversiones
para incorporar los batidos a su carta,
especialmente si se trata de ubicacio-
nes en las que no es viable instalar
una maquina automatica refrigerada.
De hecho, muchos operadores estan
optando por ofrecer estas bebidas en
espacios gestionados directamente
por personal (como cafeterias cor-
porativas o bares de instalaciones
deportivas) donde el servicio es se-
miatendido pero requiere soluciones
rapidas y eficientes.

UNA OPORTUNIDAD QUE
DIVERSIFICA Y FIDELIZA

Mas alld de las cuestiones técnicas,
el valor estratégico de los batidos
instantaneos reside en su capacidad
para aportar nuevas oportunidades
al operador, cumpliendo esta catego-
ria con el triple objetivo de aumentar
la oferta, fidelizar al cliente final y
mejorar la rentabilidad.
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“Cada vez mas, el consumidor busca
opciones distintas al café, sobre todo
en épocas de calor o entre publicos
mas joévenes que no siempre toman
bebidas calientes. Los batidos per-
miten ampliar esa franja horaria de
consumo y ofrecer algo refrescante,
saciante y de rapida preparacion”,
explica Jiménez.

El interés por este tipo de productos
también responde a un cambio de
habitos: personas que buscan nuevas
experiencias de consumo, una bebida
nutritiva tras el gimnasio o una opcién
de bebida de calidad, en un entorno
agil y para consumir al momento.

Ademas, el factor de indulgencia tam-
bién pesa. Y es que el batido no solo
sacia, sino que ofrece una experiencia
sensorial reconfortante, convirtiéndo-
se para muchos consumidores en una
opcidén para cualquier pausa.

INNOVACION Y TENDENCIAS

La innovacion en el segmento de bati-
dos solubles sigue varias direcciones.
Por un lado, la mejora constante de la
textura y el perfil sensorial, con pre-
sentaciones que imitan de forma mas
fiel la experiencia de un batido tra-
dicional. Por otro, la personalizacion
nutricional y la adaptacion a publicos
con necesidades especificas apuntan
a un aumento de referencias sin lacto-
sa, a laincorporacién de opciones con
ingredientes funcionales, proteinas,
vitaminas, e, incluso, o con etiquetado
limpio (“clean label”).

Ademas, se anticipa una mayor inte-
gracion de estos productos en el eco-
sistema digital del vending y venta
desatendida en forma de personali-
zacion de recetas, sistemas de pago
digitales, analisis de consumos, etc.

En el ambito de la preparacion, la sim-
plicidad continuara siendo un factor
clave, con los batidos solubles conso-
liddndose como una solucién ‘ready
to go’ que agiliza el servicio sin renun-
ciar a la calidad.

Calidad R

o

Sricothies

© SIMAT

Los batidos
solubles
permiten
diversificar la
oferta y mejorar
el ticket medio
sin grandes
inversiones
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ACVIU

ASSEMBLEA

ACVIU

MOLT MES QUE UNA
ASSEMBLEA

L’Associacié Catalana de Vending
(ACV) va celebrar el passat 29 de
maig la seva Assemblea Ordinaria i
Extraordinaria de Socis a '’Antiga Fa-
brica Damm de Barcelona, amb una
elevada particid de socis, 49 empre-
ses assistents i 8 representades. La
trobada que va transcérrer en un am-
bient de col-laboracié i compromis, va
estar marcada per 'aprovacié del can-
vi de nom de I'associacid i per 'anunci
d’'un pla estratégic renovat, que fixa
com a objectiu prioritari acompanyar
la transformacié del vending i servei
desatés a Catalunya i reforcar la com-
petitivitat dels socis de l'entitat en
aquest sector.

L’ACV CANVIA LA SEVA
DENOMINACIO A ASSOCIACIO
CATALANA DE VENDING |
UNATTENDED (ACVIU)

Isaac Guerra, president de I’Associacid
Catalana de Vending i CEO de Nexus
Machines, va ser I'encarregat de do-
nar la benvinguda oficial a l'acte i va
introduir un dels punts més rellevants

& —l ACY
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de la jornada: el canvi de denomina-
cié de l'entitat d’Associacio Catalana
de Vending (ACV) a Associacio Ca-
talana de Vending i Unattended (AC-
VIU), una modificacio, de gran signifi-
cat estratégic, va explicar Guerra, que
té com a objectiu reflectir de manera
més fidel la realitat actual del sector,
en que les solucions automatiques i
els punts d’autoservei sense atencid
presencial han adquirit un protago-
nisme creixent.

La proposta va ser sotmesa a vota-
cidé i aprovada pels socis, oficialitzant
el nou nom de l'entitat a una deno-
minacié que respon plenament a la
voluntat de la ja ACVIU d’evolucionar

Desquerra a dreta, Yolanda Bolafos, assessora gerent, Miriam Fairén,
secretaria de la junta directiva , Isaac Guerra, president | Josep Maria
Arquerons, tresorer de TACVIU
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al ritme del mercat i d’ampliar la seva
representativitat dins d’'un ecosiste-
ma de venda automatitzada cada cop
més divers, tecnologic i innovador.

En el decurs de I’Assemblea, a més,
Josep Maria Arquerons, tresorer de
FACVIU i conseller delegat d’Arbitra-
de, va exposar el balan¢c econdmic de
'exercici 2024 i el pressupost previst
per al 2025, mentre que Yolanda Bo-
lafos, assessora gerent de I'ACVIU,
va presentar el Pla d’Accions per al
2025 i la proposta de modificacié
dels Estatuts de l'entitat, que va ser
aprovada i que permetra adaptar-se
millor a les noves realitats del sector
i millorar la seva capacitat operativa.
Tots els acords assolits a ’Assemblea,
a través de la votacié dels socis, van
ser validats per Miriam Fairén, secre-
taria de la junta directiva de I'ACVIU
i gerent comercial d’Andreu Vending.

CONEIXEMENT, VISIBILITAT |
PRESTIGI: ELS TRES PILARS DEL
NOU PLA D’ACCIO

Amb gairebé un centenar de so-
cis - una xifra que continua creixent
- PACVIU es consolida com la veu
cohesionada d’'un sector cada cop
més dinamic i exigent, al qual, I'As-
sociacié va presentar el seu nou full
de ruta que guiara l'activitat de I'en-
titat durant els proxims mesos i que
té com a principals objectius: aportar
coneixement i formacio als professio-
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nals del sector; incrementar la visibili-
tat del vending; i generar prestigi per
a tot I'ecosistema del unattended.

Per aconseguir els objectius marcats,
’ACVIU planteja un pla transversal en
el que cada accié, a més, conserva
el seu propi protagonisme, reforcant
alhora una visié global i coherent del
conjunt de l'estratégia. Aquest enfo-
cament permet sumar esforcos de
manera coordinada, maximitzar I'im-
pacte de cada iniciativa i assegurar
gue totes les linies d’actuacio, des de
la comunicacié fins a la formacié o
la representacid institucional, contri-
bueixin a un mateix proposit: enfortir
el sector, millorar-ne la competitivitat
i projectar una imatge solida i recone-
guda del vending catala.

En aquest sentit, TACVIU fa una apos-
ta decidida per la comunicacié com
a eina de cohesio, informacio, forma-
cié i valor afegit per al sector. Amb
aquest objectiu, s’han posat en mar-
xa diversos canals i suports pensats
per arribar tant al public professio-
nal com al consumidor final. Un dels
projectes més destacats és aguesta
mateixa revista ACVending, la reno-
vacié de la preséncia de I’Associacid
a les xarxes socials, i I'anunci de la
creacié d’'una nova pagina web, molt
més interactiva i funcional, el llanca-
ment de la qual esta previst per al
tercer trimestre d’aquest any. Aques-
ta nova eina digital incloura un espai
exclusiu per als socis i oferira contin-
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guts orientats tant a professionals
com a consumidors, reforcant el rol
de I'entitat com a punt de trobada i
referéncia del vending a Catalunya.

Per aconseguir
els objectius
marcats,
I’ACVIU planteja
un pla
transversal

FORMACIO PER A LA
COMPETITIVITAT

En paral-lel al desplegament comuni-
catiu, PACVIU situa la formacid com
un altre dels pilars estratégics per al
creixement i la professionalitzacio del

EXPOSITORS

ACVIU R

sector i creara un programa formatiu
estructurat i adaptat a les diferents
necessitats dels perfils professionals
qgue conformen el moén del vending.
Aqguest programa contemplara, d’'una
banda, formacioé basica, pensada per
a les persones que s’inicien al sector
i que necessiten adquirir una visié ge-
neral; formacié transversal, enfocada
a millorar habilitats i competéncies
aplicables a diverses arees de I'em-
presa; i formacid especifica, dirigida a
rols técnics i de gestio.

SERVEIS PER AL SOCI:
AL COSTAT DE QUI FA SECTOR

En coheréncia amb el seu compro-
mis fundacional, el nou full de ruta
de 'ACVIU reafirma la seva vocacio
de suport directe als socis, oferint-los
serveis amb valor afegit per al dia a
dia de la seva activitat: polisses exclu-
sives de responsabilitat civil; gestid
de permisos i descomptes a les Zones

Karibou

Casa Pronat

listant
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DUM de Barcelona; intranet per a so-
cis; assessorament legal i técnic; co-
municacio i formacio.

Aguesta tasca d’acompanyament es
basa en la proactivitat i I'anticipacio,
amb la voluntat d’actuar com a radar
i escut davant les noves regulacions,
i de garantir que els socis no només
compleixin amb la normativa, sind
que ho facin de manera eficient, amb
garanties i seguretat juridica.

ESDEVENIMENTS | RELACIONS
INSTITUCIONALS

Com a complement a les linies d’accid
principals, PACVIU mantindra, també,
un calendari d’activitats estrategi-
ques orientat a reforcar la cohesid del
sector, afavorir el networking i poten-
ciar la projeccié publica del vending.
Entre les cites destacades hi figuren
'’Assemblea General de Socis, de
caracter exclusiu, i una nova edici6 de
la trobada Amics del Vending al mes
d’octubre, oberta a tot el sector i con-
cebuda com una jornada de coneixe-
ment, intercanvi i relacio. L’Associacié
mantindra, també, una participacid
activa en fires professionals i esdeve-
niments organitzats per socis, promo-
vent aliances, sinergies i la visibilitat
col-lectiva del sector.

Paral-lelament, 'ACVIU aposta per en-
fortir les relacions institucionals amb
administracions publiques, entitats del
mon empresarial i altres associacions
sectorials, amb l'objectiu de guanyar
pes com a interlocutor legitim i referent
davant les politiques publiques i els es-
pais de presa de decisid.
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ACVIU aposta

per enfortir les
relacions
institucionals amb
administracions
publiques,
entitats del mén
empresarial i
altres
associacions

sectorials

Tots aguests anuncis i les aportacions
dels socis durant la seva presentacio
van contribuir en fer que '’Assemblea
de la ACVIU no fos només un exercici
intern de gestid associativa, sind un
veritable espai de debat i declaracié
d’intencions que projecten, amb am-
bicié i potencial a I'’Associacié Cata-
lana de Vending i Unattended com
un referent clau en la transformacio i
'enfortiment del sector del vending a
Catalunya.

BRINDIS | COCTEL
NETWORKING

La jornada va culminar amb un brindis
a la sala Brassatge, un dels espais més
emblematics i amb més personalitat
de ’Antiga Fabrica Damm, en un am-
bient distés i marcat per un renovat

esperit participatiu dels socis de I'en-
titat. En el seu parlament, el president
de ’Associacio, Isaac Guerra, va agrair
la seva preséncia i suport, alhora que
va posar en valor la tasca de la jun-
ta directiva i el treball de I'assessora
gerent, Yolanda Bolafios, “en un mo-
ment clau”, va destacar, “que ens ha
permeés arribar a una jornada com

la d’avui, amb molta bona labor rea-
litzada i amb bones perspectives de
futur”. Guerra també va expressar la
seva voluntat de, amb les bases esta-
blertes durant I'’Assemblea, “continuar
treballant per consolidar i fer créixer
'’Associacio, i perqué aquesta asso-
leixi el reconeixement historic que es
mereix”.

Aquest brindis i coctel networking es
van convertir en un moment de tro-
bada distes i proper, on es va generar
un ambient de gran cordialitat i com-
plicitat entre els assistents. El brindis
va esdevenir, a més, una oportunitat
perfecta per reforgcar vincles i conti-
nuar compartint idees i perspectives
sobre el present i el futur del sector,
en un marc privilegiat i iconic de Bar-
celona com és I’Antiga Fabrica DAMM.
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EXPOSICIO COMERCIAL

Durant la celebracié de I'’Assemblea,
els assistents també van poder visitar
una area d’exposicié habilitada per a
'ocasid, en el mateix recinte. Aquest
espai va permetre conéixer de pri-
mera ma equips, productes i serveis
de les empreses patrocinadores de
'esdeveniment - llstan, H20, Kari-
bou, Frusanoi i Casa Pronat, en una
mostra representativa del dinamisme
i la capacitat d’innovacié del sector.

La tasca
d’acompanyament
es basaen la
proactivitat i
I’anticipacio

A més, durant I'esdeveniment es va
oferir una degustacié de cerveses
gentilesa de DAMM i de café de ma
de Tupinamba Grup. La solidaritat
també va estar present a la troba-
da a través de Vending Talks, que va
posar a la venda el llibre “Hablamos
de Vending” de Julio Guerra. Els fons
recaptats amb aquesta accié es des-
tinaran integrament a la lluita contra
’Alzheimer, malaltia que pateix I'au-
tor d’aquesta obra, durant anys, una de
les veus referents del vending catala.
El llibre continua disponible per a la
seva compra fins a esgotar existéncies.
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Nous socis

DISTRIBUTION

Solucions de vending refrige-
rat per a productes frescos

Fundada I'any 2021 a Foucherans, al
cor del Jura (Franca), BS Distribution
és una empresa familiar i innovadora,
especialitzada en distribuidors au-
tomatics amb calaixos per a produc-
tes frescos personalitzables. Nascuda
de la visid emprenedora de Baptiste
Simard, net d’André Simard, qui en
1972 ja havia creat la seva empresa de
caldereria en el seu garatge de Tavel,
BS Distribution ha apostat des dels
seus inicis per donar resposta a una
demanda creixent: oferir productes
frescos en regim d’autoservei a través
de distribuidors automatics.

Tot i que manté un fort arrelament
territorial, 'empresa ha desenvolupat
sempre una activitat amb abast na-
cional i preséncia internacional, po-
sant a disposicié de particulars, admi-
nistracions, empreses i professionals
solucions automatitzades adapta-
des a cada necessitat. A través de la
col-laboracié amb productors, a més,

contribueix activament a dinamitzar
el teixit econdmic local i a impulsar la
venda directa de productes de KMO i
artesans.

Tecnologia d’avantguarda amb
enfocament local

El valor dels equips de BS Distribution
radica en la seva capacitat d’oferir
solucions de vending refrigerat que
combinen tecnologia de primer nivell
amb la garantia de frescor i qualitat
dels productes de proximitat. Les se-
ves maquines, dissenyades per resis-
tir condicions climatiques adverses,
mantenen la cadena de fred de for-
ma Optima i asseguren la conservacid
dels aliments en tot moment.

Amb un disseny modular i més de 160
models disponibles, els distribuidors
automatics de productes frescos de
BS Distribution permeten una perso-
nalitzacié total segons les necessitats
del client. Aquesta flexibilitat fa pos-
sible que tant petits productors com
grans distribuidors trobin una solucidé
eficient, ecologica i facil d’instal-lar.

Distribuidors per a una nova
generacié de consum

Aquests distribuidors automatics per a
productes frescos incorporen entre 12
i 81 calaixos independents d’acer inoxi-

dable 304L, amb capacitats que van
dels 6 als 25 litres. A més, resultat del
focus en la innovacié d’aquesta empre-
sa, els distribuidors estan preparats per
a la instal-lacié en exteriors, ofereixen un
aillament termic de maxima eficiéncia,
camera frigorifica integrada i no reque-
reixen cap mena de construccié addi-
cional, cosa que permet, en poques ho-
res, posar en marxa una nova activitat
comercial o traslladar-la facilment si no
funcionasoiacid Catalana de Vending,
sumant excel-léncia i innovacid a la nos-
tra entitat.

Instagram: bs_distribution39
Facebook: BS Distribution
Linkedin: BS DISTRIBUTION
Youtube: BS Distribution

r
vendin G‘?ﬂ,

vendinGO neix d’una visié simple
perd poderosa alineada amb les no-
ves dinamiques del consum: acostar
el vending a les veritables expectati-
ves del consumidor actual.

En un mercat on els consumidors sén
cada vegada més conscients, exi-
gents i connectats amb les seves elec-
cions, aguesta empresa va detectar la
necessitat urgent d’innovar. Nous ha-
bits, noves tendéncies i noves exigen-
cies sorgeixen diariament — i va ser
aguesta realitat la que els va impulsar
a actuar.

Web: www./landing.vendin-go.com
Instagram: @vendingo.impulse
Linkedin: vendinGO
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Crear una experiéncia Unica
en vending

Els especialistes en vending de ven-
dinGO garanteixen que cada maquina
expenedora ofereixi productes d’alta
qualitat, innovadors i adaptats al con-
sumidor.

Per a aixo, 'empresa ofereix un ser-
vei 3602, que simplifica cada etapa
del teu procés, des de la seleccié del
porfoli fins al lliurament i el servei de
postvenda.

e

Aportar valor al vending

L'éxit dels clients de vendinGO esta
lligat al suport i al coneixement que
els ofereix aquesta mateixa empresa a
través d’un equip especialitzat espe-
cificament en vending. A aixd se suma
el desenvolupament de solucions a
mida, en col-laboracié amb fabricants,
per a oferir productes especificament
adaptats a les demandes del mercat.
Tot aixd dona sentit al lema de ven-
dinGO, ‘Impuls per al teu negoci de
vending’, que no es queda en una
declaracié d’intencions, sind que es
tradueix en una aposta constant per
convertir-ho en una realitat tangible
en cada projecte i col-laboracié que
emprenen.
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™ -
2 VANDALSTOP
SEGURIDAD FAER EL VENDING
‘ﬁnnumﬁn 14K
Proteccioé efectiva contra
danys, vandalisme i desgast

VandalStop neix amb I'objectiu d’oferir
al sector del vending i la venda desate-
sa una solucidé especifica per garantir
la seguretat de les maquines expene-
dores. Concebuda des de I'experiéncia
directa del propi sector, la seva eina ha
estat un desenvolupament a mida per
protegir els equips d’autoservei davant
del vandalisme.

A punt per protegir el que
importa

La startup, impulsada per l'operador
David Martinez, ha desenvolupat un
sistema d’alarma dissuasiu que detecta
impactes, emet un advertiment sonor
i comunica la incidencia al propietari
en menys de cinc segons. No es tracta
d’una adaptacio de solucions existents,

sind d’'un sistema integral (hardware,
software i app) dissenyat exclusivament
per a vending, compatible amb qual-
sevol model de maquina i configurable
segons les necessitats del client.

El sistema permet connectar fins a vuit
equips, monitorats a través d’'una app
disponible per a iOS i Android. Aquesta
eina no nomeés ofereix alertes en temps
real, sind que permet analitzar de ma-
nera cronologica els patrons datac:
intensitat, frequéncia i localitzacié dels
impactes, facilitant aixi accions estrate-
giques i preventives.

Seguretat, dades i visié de futur

Des del 2023, i amb el producte ja va-
lidat en entorn real, VandalStop ha fet
el salt cap a la professionalitzacid gra-
cies a la seva incorporacié a Lanzadera,
'acceleradora de startups promoguda
per Juan Roig, president executiu de
Mercadona. Aquesta col-laboracié ha
reforcat l'estructura de l'empresa en
arees clau com el marqueting, la gestio
o I'escalat, consolidant el seu full de ruta
cap al lideratge en seguretat per al ca-
nal unattended.

ACVIU R

Aquest impuls ha anat acompanyat
d’'una proposta que transcendeix la
mera funcié dissuasiva del sistema. Fi-
del al seu esperit innovador i en sintonia
amb les necessitats d’un sector en ple-
na transformacio, VandalStop integra
funcionalitats addicionals que aporten
valor afegit: recopilacié de dades Uutils
per optimitzar rutes, deteccié de punts
critics, millorar la percepcié de segu-
retat per part de l'usuari i refor¢ de la
imatge de l'operador.

Web: www.vandalstop.es
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VENDING TALKS

THE PERFECT PLAMN
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