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EDITORIAL

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

¿Café excelente?
En cualquier 
momento.

Activa la protección 
de la máquina.
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COLABORAR PARA CRECER, EL PODER DE LAS ALIANZAS EN 
VENDING

En un sector tan dinámico como el vending, donde la innovación tecno-
lógica, la sostenibilidad y la experiencia del usuario evolucionan a gran 
velocidad, la colaboración entre empresas ya no es una opción: es una 
necesidad estratégica. Operadores, proveedores, fabricantes y distri-
buidores comparten más que un mercado; comparten retos, oportuni-
dades y una visión común de progreso.

La competencia saludable impulsa la excelencia, pero es la cooperación 
la que permite alcanzar metas más ambiciosas. Cuando los operado-
res se alinean con sus proveedores en objetivos compartidos -como 
mejorar la eficiencia operativa, reducir el impacto ambiental o adaptar 
la oferta a nuevos hábitos de consumo- se genera un ecosistema más 
resiliente, ágil y rentable para todos.

Las alianzas bien diseñadas permiten optimizar recursos, acelerar pro-
cesos de innovación y responder con mayor precisión a las demandas 
del cliente final. Por ejemplo, el desarrollo conjunto de soluciones de 
pago sin contacto, la implementación de sistemas de telemetría o la 
creación de campañas promocionales integradas son logros que solo 
se alcanzan cuando hay diálogo, confianza y visión compartida.

Además, la colaboración abre la puerta a nuevos modelos de negocio. 
Desde acuerdos de co-branding hasta plataformas de datos comparti-
dos, pasando por iniciativas de responsabilidad social o sostenibilidad, 
el vending tiene el potencial de convertirse en un referente de coopera-
ción inteligente. Y en tiempos de incertidumbre económica o cambios 
regulatorios, contar con aliados sólidos puede marcar la diferencia en-
tre resistir o reinventarse.

Pero para que esta colaboración sea efectiva, debe basarse en valores 
claros: transparencia, compromiso, escucha activa y respeto por la di-
versidad de cada actor. No se trata de uniformar, sino de sumar. De en-
tender que cada empresa aporta una pieza única al puzzle del sector, y 
que solo trabajando juntos podemos construir una imagen más sólida, 
moderna y atractiva del vending ante la sociedad.

Desde la ACVIU, queremos celebrar y fomentar estas sinergias. Porque 
creemos que el futuro del vending se escribe en plural. Y porque sabe-
mos que cuando las empresas se unen con propósito, los beneficios no 
solo se multiplican, sino que se comparten.

Isaac Guerra Cañisa
Presidente Associació Catalana de Vending i Unattended
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Entonces, desde la perspectiva de la 
neuroeducación, ¿cómo influyen los 
factores culturales y sociales en la 
formación de hábitos de consumo y 
en la percepción de las marcas?

Las personas no nacemos sabiendo 
qué comprar. Aprendemos a consu-
mir a través de lo que vemos, oímos y 
vivimos dentro de un contexto social 
y cultural determinado. Y es aquí don-
de la neuroeducación nos ofrece una 
mirada especialmente valiosa: nos 
ayuda a comprender cómo el cerebro 
aprende a través de la experiencia, la 
exposición repetida y el refuerzo so-
cial.

Este aprendizaje, muchas veces in-
consciente, construye esquemas 
mentales que asocian marcas con 
emociones, valores o estilos de vida. 
Si una marca se vincula al éxito, la mo-
dernidad o la sostenibilidad - y estos 
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SUMARIO “LAS PREFERENCIAS 
NO SE IMPONEN,  
SE CONSTRUYEN  
Y ESO SE TRADUCE 
DIRECTAMENTE EN 
RESULTADOS  
COMERCIALES”
La neuroeducación ofrece un marco para comprender cómo aprendemos a decidir y a  
consumir. En entornos de compra inmediata, como el vending, esa mirada ayuda a  
interpretar hábitos, preferencias y señales que guían elecciones rápidas. Este enfoque,  
exigente con la evidencia y sensible a la ética orienta experiencias alineadas con valores del 
cliente, mejora decisiones y permite vender sin manipular, con base científica.

Entrevista

Marta Ollé Terrés, pedagoga especializada en 
neurociencia aplicada al aprendizaje

Marta Ollé Terrés es pedagoga espe-
cializada en neurociencia aplicada al 
aprendizaje, fundadora de la agencia 
de innovación CoInnova Talent SL, 
miembro de la Cátedra de Neuroedu-
cación UB Edu 1st y, en estos momen-
tos, una de las voces más reputadas en 
nuestro país en el ámbito de la neuroe-
ducación. Directora, mentora y tutora 
de programas de Talento y Dirección 
comercial en instituciones como ESA-
DE, UOC y La Salle, nos desvela cómo 
la neuroeducación nos ayuda a enten-
der y conocer mejor al consumidor y 
cómo los operadores de marketing 
pueden aprovechar este conocimiento 
para vender más y mejor.

¿Qué es la neuroeducación?, ¿por 
qué merece la atención de las em-
presas que comercializan productos 
a través de máquinas de vending?

La neuroeducación es una disciplina 
que estudia cómo aprende el cerebro 
humano, combinando conocimien-
tos de la neurociencia, la psicología 
cognitiva y la pedagogía. Nos ayuda 
a entender por qué recordamos cier-
tas cosas, cómo generamos hábitos y 
cómo podemos aprender de manera 
más eficaz.

Ahora bien, cuando hablamos de 
marketing y consumo, el vínculo con 
la neuroeducación no es directo… 
a menos que tengamos en cuenta 
cómo aprendemos a consumir: cómo 
adquirimos los hábitos, los valores y 
las preferencias que nos llevan a ele-
gir una marca u otra. Ese aprendizaje 
es lo que realmente nos interesa.

Desde esta mirada, podemos aplicar 
los principios de la neuroeducación 
para entender cómo se ha formado el 
“disco duro” del consumidor, y cómo 
podemos presentar los productos de 
manera que se alineen con ese apren-
dizaje previo. Es decir, no se trata solo 
de captar la atención, sino de encajar 
con los marcos mentales que el cere-
bro ya tiene construidos.

Este enfoque, que une neurociencia, 
aprendizaje y comportamiento, nos 
permite diseñar estrategias comer-
ciales mucho más efectivas y éticas. 
En las formaciones y mentorías que 
ofrezco a directivos comerciales tra-
bajamos precisamente desde esta 
intersección para acompañar a em-
presas que quieren vender más y me-
jor, conectando con cómo realmente 
aprendemos a consumir.
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valores están culturalmente reforza-
dos—, el cerebro lo aprende y lo inte-
gra como referencia válida en futuras 
decisiones de consumo.

¿En entornos donde la decisión 
de compra es rápida, como en el  
vending, estos esquemas mentales 
siguen funcionando igual?

Más que centrarnos únicamente en el 
neuromarketing (que analiza el mo-
mento exacto de la compra), la neu-
roeducación nos permite entender 
cómo se han construido las condicio-
nes previas que llevan a una persona a 
preferir una marca y no otra. Y esto es 
clave para diseñar estrategias de po-
sicionamiento eficaces, especialmen-
te en entornos de decisión rápida, 
como las máquinas de vending.

Saber cómo el cerebro ha aprendido 
a interpretar los mensajes comercia-
les permite diseñar experiencias más 
alineadas con las expectativas, los va-
lores y los hábitos reales de los con-
sumidores.

En esta construcción de decisio-
nes de compra ¿qué papel juegan  
estímulos sensoriales como colores y 
sonidos?

Los estímulos sensoriales son la puerta de 
entrada al cerebro. De hecho, el 95% de lo 
que compramos está influido por proce-
sos inconscientes. Por eso, colores, soni-
dos, formas o iluminación afectan mucho 
más de lo que imaginamos.

En el caso de los operadores de vending, 
esto se traduce en oportunidades muy 
concretas. 

•	Utilizar colores que estimulen la aten-
ción o generen confianza. Por ejemplo, 
el azul transmite calma y seguridad; el 
rojo genera urgencia o despierta el ape-
tito.

•	Incorporar sonidos o mensajes de 
voz que capten la atención en se-
gundos clave o guíen la elección sin 
saturar.

•	Colocar los productos con mayor 
margen de beneficio a la altura de 
los ojos, ya que es el primer punto 
donde se detiene la mirada (y, mu-
chas veces, también la decisión).

Todo esto, si se hace con un conoci-
miento riguroso sobre cómo proce-
sa la información el cerebro, puede 
aumentar significativamente la con-
versión y mejorar la experiencia del 
cliente.

No se trata de manipular, sino de co-
nectar mejor. Y eso, hoy, marca la di-
ferencia.

¿Existen diferencias significativas en 
la respuesta cerebral al enfrentarnos 
a la compra de un producto en un 
lineal de supermercado vs. una má-
quina de vending?

Sí. En un supermercado, el cerebro 
entra en modo “exploración”, con más 
tiempo, más comparación y mayor 
uso del sistema racional. En cambio, 
frente a una máquina de vending, el 
cerebro activa un modo rápido y au-
tomático. Por eso, las decisiones son 
mucho más impulsivas y emocionales.

Esto significa que los detalles visua-
les, el orden de los productos y la sim-
plicidad del mensaje tienen mucho 
más peso en el vending. Aquí, menos 
es más.

Considerando que el cerebro huma-
no tiende a polarizar preferencias, 
¿cómo pueden las empresas de ven-
ding aplicar los principios de la neu-
roeducación para aprovechar esta 
polarización?

El cerebro busca coherencia. Una vez 
que una persona ha elegido una mar-
ca, tiende a reforzar esa misma elec-
ción en el futuro, incluso de forma au-
tomática. Esta fidelidad inconsciente 
está muy vinculada al aprendizaje y a 
la necesidad de mantener una narrati-
va interna coherente.

Por eso, en el entorno del vending, es 
clave:

•	Mostrar la marca dominante con cla-
ridad y de forma repetida, para que 
el cerebro refuerce el vínculo de fa-
miliaridad y seguridad.

•	Contraponer opciones complemen-
tarias en lugar de productos rivales, 
evitando así que el consumidor en-
tre en un modo comparativo racio-
nal que puede frenar la decisión.

•	Utilizar anclajes visuales y emocio-
nales (colores, frases, tipografías, 
ubicaciones) que hagan que la mar-
ca preferida gane presencia sin ne-
cesidad de “pelear” directamente 
con la otra.

Desde la neuroeducación, entende-
mos que las preferencias no se impo-
nen, se construyen. Y esa construc-
ción depende de cómo se presentan 
las opciones y del contexto en el que 
el consumidor toma su decisión, así 

como de las personas y el entorno so-
cial que le influye.

Las empresas de vending que inte-
gran este enfoque consiguen que el 
cerebro del cliente decida con menos 
esfuerzo, con más confianza y con 
mayor frecuencia. Y eso se traduce 
directamente en resultados comer-
ciales.

¿Cómo encajan ética, marketing y 
neuroeducación?

Cuando hablamos de aplicar conoci-
mientos neuroeducativos al marke-
ting, la cuestión ética es ineludible. No 
se trata solo de usar lo que sabemos 
sobre el cerebro para vender más. Se 
trata de preguntarnos: ¿qué estamos 
enseñando cuando vendemos? ¿Qué 
tipo de cultura de consumo estamos 
reforzando?

La neuroeducación nos permite en-
tender cómo aprendemos a consu-
mir, cómo se forman nuestros hábi-
tos, nuestras preferencias y nuestras 
asociaciones mentales con las mar-
cas. Este proceso de aprendizaje no 
es neutro: está condicionado por la 
repetición, el entorno social y los va-
lores que transmitimos. Y ahí, la publi-
cidad y el marketing tienen un papel 
activo.

Por eso, el verdadero reto ético no 
es si usamos o no este conocimiento, 
sino cómo lo usamos. 

El marketing debe ser una herramien-
ta de conexión, no de manipulación. 
Aplicar principios neuroeducativos 
con responsabilidad implica diseñar 
experiencias de consumo que respe-
ten el funcionamiento natural del ce-
rebro y pongan a la persona - no solo 
al comprador - en el centro.

Porque vender mejor no debería ir 
nunca reñido con hacerlo mejor como 
sociedad.

¿Considera que las neuroventas re-
presentan la estrategia de marketing 
del futuro o ya es la del presente?

Nos hemos acostumbrado a ponerle 
el prefijo neuro a casi todo, porque 
suena bien y está de moda. Pero más 
allá de las etiquetas, lo que de verdad 
importa es aplicar el conocimiento 
que tenemos sobre cómo el cerebro 
toma decisiones de compra. Y esto no 
es opcional: es necesario.

También lo es comprender qué mue-
ve emocionalmente a las personas a 
las que queremos vender. Porque solo 
así se produce ese “match” perfecto 
entre oferta y deseo. Por eso, conocer 
cómo funciona el cerebro a la hora de 
comprar no es el futuro de las ventas: 
es su presente.

¿Es posible seguir vendiendo sin 
este conocimiento más profundo del 
cliente?

Quien no entiende cómo funciona el 
cerebro de su cliente, está vendien-
do con los ojos cerrados. En cambio, 
quien sí lo entiende, sabe cómo co-
nectar, cómo influir y cómo generar 
valor. No hace magia: hace ventas 
basadas en ciencia. Y eso cambia por 
completo la forma de vender.

Saber qué motiva, qué bloquea y qué 
activa el deseo de un cliente es ven-
der mejor, con más ética y con más 
impacto.

Lo veo cada día como mentora en el 
Programa de Especialización en Di-
rección Comercial de ESADE, donde 
acompaño a directivos que quieren 

transformar sus modelos comercia-
les.Y lo hacen con una visión más hu-
mana y más inteligente: no solo bus-
can vender más, buscan vender mejor, 
conectar mejor y construir relaciones 
que perduren.

Y eso solo es posible cuando enten-
demos que las emociones no son un 
obstáculo para vender, sino el motor 
que hace que la venta suceda. No 
hablamos solo de las emociones que 
despertamos en el cliente, sino tam-

bién de las emociones que cultivamos 
dentro del equipo comercial. Porque 
si tu equipo no está comprometido, 
si no se siente escuchado ni parte del 
proyecto, difícilmente transmitirá pa-
sión o confianza.

Vender es una conversación emocio-
nal. Y cada decisión —del cliente ex-
terno y del cliente interno— pasa an-
tes por el corazón que por la lógica.
Esto no es el futuro. Esto es ahora.
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VENDING Y DELIVERY,  
¿COMPETENCIA O SUMA DE  
CANALES?
Vending y delivery comparten terreno en un consumo cada vez más móvil, rápido y digital. 
Ambos canales responden a la conveniencia, pero también a expectativas distintas sobre 
surtido, acceso y experiencia. Desde oficinas y campus hasta el hogar, su papel evoluciona 
con la tecnología y los hábitos de consumo, dando pie a nuevos puntos de fricción, pero, 
también, sinergias.

Mercado

En España, el parque de máquinas 
de alimentos y bebidas supera las 
385.000 unidades y la facturación de 
este segmento alcanzó 1.375 millones 
de euros en 2024, con crecimiento 
interanual cercano al 8%. En el plano 
europeo, la asociación sectorial EVA 
sitúa el total de máquinas por encima 
de los 4,5 millones y la facturación 
anual en torno a 22.670 millones de 
euros, con una expansión sostenida 
de los micromarkets y una adopción 
mayoritaria de pagos cashless. 

En paralelo, la consolidación del co-
mercio electrónico ha impulsado la 
logística de última milla y la mensa-
jería. La Comisión Nacional de los 
Mercados y la Competencia, CNMC, 
registró en 2023 más de mil millo-
nes de envíos de paquetería, un 15% 
más que el año anterior, muestra de 
un consumidor cada vez más habi-
tuado a pedir y recibir en casa o en 
el trabajo. Este trasfondo de capaci-
dad instalada en vending y madurez 
operativa del delivery, define, pues, 
un nuevo mapa competitivo que, al 
mismo tiempo, abre la puerta a nue-
vas sinergias.

¿DÓNDE BRILLA EL VENDING Y 
DÓNDE PIERDE TRACCIÓN?

En este escenario, la propuesta de va-
lor del vending se asienta en la inme-
diatez, la accesibilidad y la capilaridad 
en entornos cerrados. “Según nues-
tros estudios, el 65% de las compras 
en vending se producen por impulso 
o conveniencia, especialmente en ofi-

cinas y campus, donde la inmediatez 
es clave”, confirma Cristina Pérez, di-
rectora de Innovación y Commerce en 
Kantar Insights, la empresa líder mun-
dial en marketing y análisis de datos. 
Además, según esta experta, la com-
paración con el envío a domicilio es 
nítida. “El vending supera al delivery 
en rapidez y accesibilidad, ya que 
el 80% de los usuarios valora poder 
comprar en menos de 1 minuto, frente 
a los 20-40 minutos de espera me-
dia en delivery”. Y a todo ello añade 
un matiz relevante de percepción, “el 
vending es percibido, además, como 
más seguro en entornos controlados 
(oficinas, hospitales), lo que refuerza 
su ventaja en ocasiones ‘on-the-go’ y 
de antojo”. 

Estas fortalezas conectan con mo-
mentos de consumo muy concretos, 
desde el impulso al antojo, pasando 
por el “on-the-go”, la conveniencia en 
el puesto de trabajo,… y explican por 
qué la máquina sigue siendo el canal 
más “corto” entre la intención y la 
compra. En términos de experiencia, 
la disponibilidad 24/7, la ausencia de 
desplazamientos y la posibilidad de 
pagar sin fricción son atributos que 
el usuario valora de forma diferencial.

RESOLUCIÓN INMEDIATA VS. 
SURTIDO Y PERSONALIZACIÓN 

El vending gana en compras de re-
solución inmediata, mientras que el 
delivery capitaliza categorías y oca-
siones en las que el surtido amplio y 
la personalización son diferenciales.  

“Según datos de Kantar, en las oca-
siones donde el consumidor busca 
variedad, personalización o produc-
tos frescos, el 45% de las personas 
que optan por delivery lo hacen por 
la mayor variedad y la posibilidad de 
personalizar pedidos”, apunta Cris-
tina Pérez. En esta elección, añade, 
también pesa la usabilidad digital. 
“la experiencia avanzada del delivery 
(seguimiento, promociones, apps) 
atrae especialmente a los menores de 
35 años, segmento donde el vending 
tiene menor penetración”. 

De acuerdo con ello, esta segmenta-
ción de usos invitaría a pensar más en 
un “reparto eficiente de ocasiones” 
que en una sustitución directa y una 
oportunidad para crear sinergias.

OMNICANALIDAD: DE LA  
COMPETENCIA A LA SUMA

La frontera entre competir y colabo-
rar se vuelve porosa cuando se obser-
va el comportamiento real del consu-
midor. “Identificamos una tendencia 
creciente hacia la omnicanalidad: el 
60% de los consumidores utiliza más 
de un canal para satisfacer diferentes 
ocasiones de consumo”, apunta Pé-
rez. En ese marco, la directiva de Kan-
tar propone casos de uso concretos: 
“el vending puede ser complementa-
rio al delivery y al retail, por ejemplo, 
como punto de recogida de pedidos 
online (‘click & collect’) o como canal 
de ‘sampling’ para lanzamientos”. Los 
incentivos cruzados, explica, también 
muestran impacto, “las promociones 

compartidas han demostrado aumentar la frecuencia de 
compra en un 15%, según Kantar. Para que funcione, Cristi-
na Pérez recuerda que “compartir datos de consumo entre 
canales permite optimizar surtidos y promociones, gene-
rando beneficios para operadores y consumidores”. 

Este tipo de modelos reduce fricciones (espera, desplaza-
miento, prueba de novedades) y amplía el alcance de cada 
canal. No se trataría tanto, pues, de repartir el pastel como 
de hacer crecer las ocasiones servidas con propuestas  
coherentes y coordinadas.

LA EXPERIENCIA DE COMPRA DEFINE LA  
ATRACCIÓN DE CLIENTES

La batalla cotidiana, eso sí, se gana - o se pierde - en la ex-
periencia de compra. “La rapidez y disponibilidad 24/7 son 
los factores mejor valorados del vending (75% de los usua-
rios)”, señala Pérez. Pero también hay deberes pendientes, 
recuerda esta experta de Kantar, “las principales fricciones 
son la falta de variedad (mencionada por el 40% de los 
usuarios) y los problemas técnicos (20%). Estas fricciones 
impactan negativamente en el NPS del canal vending, que 
suele situarse 10 puntos por debajo del delivery en contex-
tos urbanos”. 

Más allá de la máquina, la experiencia incorpora hoy ele-
mentos digitales, des del pago móvil al servicio posventa y 
expectativas de sostenibilidad que influyen en la preferencia. 
En Europa, según la EVA, la penetración de sistemas cashless 
supera ya las tres cuartas partes del parque de pago, lo que 
apunta a un estándar que los usuarios darán por hecho. 

¿CÓMO PASAR DE LA COMPETENCIA A LA  
COLABORACIÓN? 

Para pasar de la competencia táctica a una colaboración 
con recorrido, el sector necesita una hoja de ruta clara y 
medible. Cristina lo sintetiza en cinco frentes que, en su 

opinión, ordenan la agenda inmediata: “la digitalización   
-el 70% de los consumidores espera poder pagar con mó-
vil o app-; la personalización  -adaptar surtidos a tenden-
cias locales y de salud -; la integración omnicanal -colabo-
rar con delivery y retail para experiencias integradas-; la 
sostenibilidad -el 55% de los consumidores valora envases 
sostenibles; y los datos y la analítica- compartir ‘insights’ 
para optimizar la oferta y las promociones-”.

Traducir esas prioridades en resultados pasa por invertir, 
pero también por pactar mecanismos operativos que co-
necten a los actores. En la práctica, se trata de habilitar 
cupones interoperables mediante APIs para activar pro-
mociones en ambos canales y de trabajar con tableros de 
datos compartidos que ajusten el surtido por ubicación, 
franja horaria y comportamiento real de compra. A ello se 
suman pilotos de “click & collect” en máquinas situadas 
en puntos de alto tráfico - capaces de reducir tiempos de 
espera y aumentar la recurrencia - y protocolos de man-
tenimiento preventivo que minimicen incidencias, aceleren 
la resolución y eleven el NPS. El objetivo final no es solo 
repartir el negocio, sino ampliar las ocasiones servidas con 
una experiencia más fluida y coherente para el consumi-
dor.

MENOS “O” Y MÁS “Y”

A la vista de las cifras y del comportamiento del consu-
midor, la pregunta inicial sobre si vending y delivery son 
competencia o suma de canales, admite una respuesta 
matizada. Vending y delivery estarían compitiendo en cier-
tos márgenes, sobre todo cuando la decisión pivota entre 
esperar variedad o resolver de inmediato, pero el grueso 
del crecimiento potencial, apuntan expertos como Cristi-
na Pérez, directora de Innovación y Commerce en Kantar 
Insights, podríamos encontrarlo en la complementariedad, 
es decir, servir mejor cada ocasión, reducir fricciones y ar-
ticular propuestas coordinadas que integren capacidades 
para acompañar al consumidor en todo su recorrido.

Fuentes: Kantar, CNMC, EVA 

Delivery lidera
Variedad y personalización
Surtido amplio, pedidos personalizables, adopción de apps y promociones dinámicas entre jóvenes.

Vending domina Oportunidad colaborativa
Impulso y on-the-go
Acceso inmediato, capilaridad en centros de 
trabajo y entornos de paso; compra en 
segundos.

Prueba de novedades y cercanía
Vending como escaparate en ubicaciones de 
alto tránsito y soporte de sampling 
geolocalizado.

E-commerce
“Click & collect” en máquinas situadas en 
puntos de alto tráfico, capaces de reducir 
tiempos de espera y aumentar la recurrencia.

Territorio
Planificar surtido, ubicaciones y promociones 
según la ocasión de consumo, no solo por 
canal.
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En paralelo, otro piloto singular, también con origen japo-
nés, PXP Co., Ltd , propone una máquina con células solares 
de calcopirita integradas en las cuatro caras del armazón 
de la expendedora. Al ser ligeras y flexibles, explican sus 
desarrolladores, estas células evitan estructuras añadidas y 
maximizan superficie captable, lo que permite integrar ge-
neración fotovoltaica en el propio chasis de la máquina, me-
jorando el balance energético respecto a paneles de silicio 
montados externamente.

En los tres casos, aunque son pruebas de concepto, ilustran 
con claridad la apuesta del vending por la innovación y con-
solidan la sostenibilidad como valor central del sector.

EL RETO DE LA SOSTENIBILIDAD REAL

El vending sostenible ha dejado de ser un nicho y represen-
ta una ventaja competitiva directa. Empresas y operadores 
que adoptan tecnologías ecoeficientes, materiales recicla-
bles y envases biodegradables experimentan no solo una 
mejora de imagen corporativa, sino también una reducción 
efectiva de costes operativos a medio y largo plazo. 

Las máquinas que reducen el consumo energético minimi-
zan los costes de explotación y facilitan el cumplimiento 
de exigencias regulatorias que exigen baja emisión y alta 
eficiencia.

Ahora bien, más allá de la energía, la clave para un vending 
verdaderamente sostenible reside, también, en el rediseño 
de la propia máquina. Es así como la transición del dise-
ño monolítico a sistemas modulares permite prolongar en 
años la vida útil de los equipos, favoreciendo los compo-
nentes intercambiables y reparables, disminuyendo la ob-
solescencia y reduciendo el volumen de residuos electró-
nicos generados por el sector.  

OTRAS PRÁCTICAS DE VENDING SOSTENIBLE

Son también prácticas alineadas con el vending sostenible 
el uso de materiales compostables, biodegradables, reci-
clables y la posibilidad de usar envases reutilizables (como 
tazas propias). Una oferta basada en opciones locales y 
ecológicas; y el diseño de rutas optimizadas para  reducir 
emisiones de carbono a la atmósfera.

La migración hacia  
refrigerantes GWP  
ya es un estándar  
en buena parte  
de los fabricantes  
del sector

 
Máquina expendedora con células solares de calcopirita integradas

 
se carga el cartucho de hidrógeno encargado de generar 
electricidad mediante una reacción química entre el hi-
drógeno y el oxígeno del aire. La electricidad generada se 
almacena en una batería, desde donde se transmite a la 
máquina expendedora y se utiliza para su funcionamiento.

Su uso está pensado para entornos donde la cone-
xión eléctrica es inviable o muy costosa, haciendo po-
sible, no solo desplegar puntos de venta con mayor 
flexibilidad, sino eliminar la emisión directa de CO2. 

El vending sostenible ha 
dejado de ser un nicho y 
representa una ventaja 
competitiva directa

 
 
Esta propuesta con cartuchos de hidrógeno, como es ob-
vio, no es el único experimento con energía alternativa 
en el ámbito del vending. El pasado mes de agosto, por 
ejemplo, Asahi Group dio a conocer su equipo piloto de 
“máquina vending del futuro” equipada, en este caso, con 
batería de sodio-ion, una tecnología sin metales críticos 
que se carga con energía solar para operar en modo “off-
grid”. El enfoque es el mismo, reducir el impacto ambiental 
y explorar fórmulas de suministro 100% renovable, aunque 
la propia compañía advierte ciertos límites como su inope-
ratividad en condiciones meteorológicas adversas, por lo 
que apuntan, por el momento, a ubicaciones controladas. 

VENDING SOSTENIBLE, 
UN ACTIVO ESTRATÉGICO 
DE ALTO VALOR
El vending está entrando en una fase de transición en la que la sostenibilidad deja de ser 
promesa y se convierte en criterio operativo. La presión regulatoria europea, las mejoras 
técnicas en refrigeración y la irrupción de nuevas fuentes de energía están redefiniendo 
decisiones de compra y de mantenimiento. 

Mercado

Desde marzo de 2021, las máquinas de vending refrigera-
das que se venden en la UE deben exhibir la etiqueta ener-
gética oficial (escala A-G) y cumplir requisitos de ecodi-
seño; además, las peores clases energéticas han quedado 
fuera del mercado. Para la medición, el sector se apoya en 
normas armonizadas: EN 50597 y su equivalente interna-
cional IEC 63252 definen cómo medir el consumo energé-
tico de las expendedoras. Para el operador, esto significa 
comparar “peras con peras” y poder exigir datos verifica-
bles antes de comprar. 

La entrada en vigor del nuevo Reglamento de Ecodiseño 
para Productos Sostenibles (ESPR) en julio de 2024 sienta 
además un marco horizontal para exigir durabilidad, repa-
rabilidad e información digital de producto (pasaporte), 
mientras que la revisión del Reglamento europeo de ga-
ses fluorados de febrero de 2024 acelera la reducción del 
uso de HFC en la próxima década. Ambos movimientos 
apuntalan una transición tecnológica que en vending ya 
es evidente en los catálogos de los fabricantes de nuestro 
sector.

UN VENDING MÁS LIMPIO

Refrigerantes GWP

La migración hacia refrigerantes de bajo potencial de  
calentamiento global (GWP), como el propano R290, hoy es 
un estándar de facto en buena parte de los portfolios de fa-
bricantes de máquinas de vending. El uso de R290 (GWP≈3) 
reduce el impacto climático frente a HFC tradicionales y sue-
le venir acompañado de compresores inverter, ventiladores 
electrónicos y nuevas espumas aislantes, una combinación 
que reduce consumos, ruido y picos de arranque. 

Los catálogos de producto reflejan esta tendencia y hoy no 
son pocos los equipos que muestran saltos de clase ener-
gética importantes, por ejemplo, de D a C/B en equipos de 
bebidas, gracias al uso de nuevos refrigerantes y la optimi-
zación del conjunto.

En poco tiempo, los fabricantes han dado prioridad a las 
gamas de máquinas expendedoras equipadas con tecno-
logías avanzadas de distribución y eficiencia, con módulos 

R290 y rediseños de aislamiento del mueble para minimi-
zar puentes térmicos y acortar los tiempos de “pull-down”. 
Más allá del refrigerante, estos equipos presentan mejo-
ras importantes como una mejor accesibilidad al grupo 
frío (para mantenimiento), la optimización de la carga de 
refrigerante (≤ 150 g en muchos diseños para simplificar 
emplazamiento) y compatibilidad con modos de ahorro 
(apagado de iluminación, gestión nocturna, telemetría). 
Todo ello son avances tecnológicos con impacto directo en 
kilovatios-hora por día y, por tanto, en los gastos directos e 
indirectos asociados a la adquisición, uso y mantenimiento 
de la máquina durante todo su ciclo de vida.

Máquina expendedora alimentada por iones de sodio 

Energía “off-grid”

Y si en refrigerantes la tendencia es migrar hacia opciones 
de bajo GWP, el salto más visible en energía alternativa 
para máquinas de vending lo marcan los cartuchos de hi-
drógeno, una innovación de Fuji Electric para Coca-Cola 
Bottlers Japan presentada en la Expo Osaka-Kansai 2025. 
Por ahora es una solución en fase de demostración, pero, 
según sus desarrolladores, abre una vía concreta para des-
carbonizar el suministro eléctrico en escenarios puntuales.

Esta máquina expendedora consta de dos unidades:  
la propia máquina expendedora y un generador, donde 
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FRESH FOOD VENDING, 
PRODUCTOS DE 
PROXIMIDAD 24/7
La distribución automática de productos frescos está abrien-
do una nueva etapa en la relación entre productores, co-
mercio local y consumidor. El avance de hábitos de compra 
más móviles, la búsqueda de conveniencia a cualquier hora 
y la madurez de tecnologías de pago y control remoto están 
facilitando el crecimiento de un formato de servicio unat-
tended que combina autoservicio, cadena de frío y analítica.

Mercado

El despliegue de distribuidores automáticos de produc-
tos frescos se está acelerando en Europa, con una oferta 
que no solo gana visibilidad en entornos urbanos, sino que 
además se consolida en áreas rurales, facilitando el acceso 
continuo a productos frescos tanto a residentes como a 
visitantes que desean comprar productos de proximidad.

“Los distribuidores automáticos de productos frescos son 
dispositivos autónomos refrigerados (con grupo frigorífico 
integrado) con cajones, que permiten la venta las 24 horas 
del día y los 7 días de la semana de productos perecederos 
sin presencia humana. El cliente selecciona los productos 
deseados en una pantalla, realiza el pago con tarjeta (con 
o sin contacto) y recupera los productos en los cajones 
correspondientes. La transacción queda registrada digi-
talmente. También es posible el servicio de click&collect”, 
explica Mélissa Elezovic, responsable de Comunicación y 
Exportación de BS Distribution, en Francia, empresa espe-
cializada en soluciones de vending refrigerado para pro-
ductos frescos.

CONVENIENCIA Y DIGITALIZACIÓN 

Para los operadores y productores, el auge del fresh food 
vending y las taquillas refrigeradas responde a un mix claro 
de palancas: ampliar el horario efectivo de venta sin aña-
dir costes de personal, capturar demanda en ubicaciones 
urbanas y rurales con flujos intermitentes, y profesionalizar 
la gestión mediante telemetría y analítica de reposición. 
A ello se suma el impulso de los circuitos cortos, es decir, 
venta directa y proximidad.

Elezovic lo sintetiza en tres vectores que, combinados, co-
menta, explican la tracción del modelo. “En primer lugar, la 
comodidad y disponibilidad que ofrecen los distribuidores 
automáticos de productos frescos que aseguran el consu-
mo fuera de los horarios tradicionales. Los profesionales 
de la salud, por ejemplo, y todos los que trabajan en turnos 
nocturnos, agradecen poder encontrar productos de cali-
dad a cualquier hora.

El segundo eje es tecnológico y tiene que ver con la digi-
talización del servicio, desde los pagos mediante terminal 
de pago electrónico hasta aplicaciones para gestionar el 
distribuidor a distancia y analizar las ventas…, pasando por 
cámaras de vigilancia.

UN VENDING DE PRODUCTOS DE PROXIMIDAD Y 
CIRCUITOS CORTOS

Por último, la sostenibilidad y la conexión territorial ac-
túan como catalizadores adicionales, permitiendo a 
productores locales vender sus productos frescos y de 
proximidad 24/7 sin necesidad de una tienda física per-
manente, reduciendo intermediarios y kilómetros reco-
rridos, y limitando el desperdicio alimentario”, apunta 
la Responsable de Comunicación y Exportación de BS 
Distribution, en Francia, quien, además, recuerda no hay 
que pasar por alto el contexto sanitario y expectativas 
de los clientes que han favorecido en estos últimos tiem-
pos una mayor aceptación de las soluciones sin contac-
to y búsqueda de acceso inmediato a productos frescos. 

La distribución  
automática de productos 
frescos asegura el  
“siempre abierto”  
a productores, retail y 
horeca

 

Muestra de ello es el importante crecimiento que ha tenido 
el servicio desatendido de productos frescos estos últimos 
años. “El vending de snacks y bebidas es clásico, pero la 
versión productos frescos / taquillas refrigeradas se ace-

leró en Europa en la segunda mitad de los años 2010 y experimentó un 
auge de pruebas e instalaciones entre 2020 y 2022, con la pandemia 
como claro efecto acelerador. Actores locales y start-ups multiplicaron 
los proyectos piloto desde 2019-2021, y aunque las cifras exactas sobre 
el parque de máquinas convencionales frente al segmento de distribui-
dores de productos frescos varían según la metodología utilizada, los in-
formes sectoriales muestran un fuerte crecimiento del segmento fresh 

food vending. Las estimaciones globales indican tasas de 
crecimiento anual (CAGR) elevadas para este segmento, 
mientras que el mercado europeo de vending en general 
crece entre un 4 % y un 9 %”, explica Mélissa Elezovic.

SECTORES TRACTORES Y PRODUCTOS

Por lo que se refiere a la demanda de este tipo de equi-
pamiento para la venta automática de producto fresco, se 
concentra en actividades con alta rotación y necesidad 
de servicio continuo, posicionándose, según esta experta, 
como sectores líderes de esta demanda, productores del 
segmento agroalimentario con venta directa; cooperativas 
de este sector con circuitos cortos; el retail con taquillas 
para click & collect; el sector HORECA con venta autóno-
ma de platos preparados; y áreas de servicio y turismo.

En cuanto al surtido disponible, este tiende a cubrir las ca-
tegorías de mayor valor y recurrencia, “carnes y embutidos, 
productos lácteos y quesos, platos preparados tipo catering, 
huevos, pizzas precocinadas (módulos de cajones grandes), 
frutas y verduras”. 
 

Máquinas distribución automática de productos frescos BS Distribution
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EUDR, QUÉ PUEDE 
CAMBIAR PARA LAS 
EMPRESAS DE  
VENDING

Mercado

QUÉ ES LA EUDR Y QUÉ EXIGE 

La Regulación europea de productos libres de deforesta-
ción EUDR, por sus siglas en inglés, obliga a que los pro-
ductos incluidos en su ámbito, café, cacao, soja, aceite de 
palma, caucho, madera y ganado bovino, solo puedan im-
portarse y comercializarse en la Unión Europea si cumplen 
tres condiciones: ser ‘libres de deforestación’, haber sido 
producidos conforme a la legalidad del país de origen y 
estar amparados por una declaración de diligencia debida 
(DDS que identificará cada lote hasta las parcelas donde 
se produjo, aportando geolocalización y trazabilidad to-
tal hasta el origen. Toda la información se articulará en un 
sistema informático común, el Information System que ge-
nerará un número de referencia para la DDS y se conectará 
con las aduanas de la UE. 

QUÉ IMPLICA PARA LAS EMPRESAS DE VENDING

Para el canal de vending, la clave es identificar el rol que 
ocupa cada empresa bajo la EUDR. En la mayoría de los 
casos, los distribuidores no son ‘primer colocador’ del pro-
ducto, es decir, importador o fabricante. En este escena-
rio, la obligación de presentar declaraciones de diligencia 
debida adicionales no existe. Ahora bien, la adaptación de 
importadores y fabricantes a la EUDR puede tener efec-
tos indirectos en el canal en disponibilidad y en precio. En 
disponibilidad, porque la necesidad de asegurar trazabili-
dad hasta parcela, verificar legalidad y excluir lotes que no 
cumplan puede reducir la oferta de determinados orígenes 
o calidades de café o cacao, por ejemplo, provocar cam-
bios de formulación y alargar plazos de suministro; y en 
precio, porque los costes de cumplimiento pueden acabar 

trasladándose a los diferentes eslabones de la cadena, con 
incrementos y mayor volatilidad según el acceso a mate-
rias primas que consigan importadores y fabricantes.

CALENDARIO Y SITUACIÓN ACTUAL

Hace un año, en vísperas de su entrada en vigor, la aplica-
ción la EUDR se aplazó y se fijó que sus requisitos serían 
exigibles a partir del 30 de diciembre de 2025 para opera-
dores y comerciantes medianos y grandes, y desde el 30 
de junio de 2026 para micro y pequeñas empresas.

Sin embargo, hace escasos días, la Comisión Europea ha 
propuesto extender seis meses más el periodo de entrada 
en vigor para este último grupo y otorgar un periodo de 
gracia de seis meses a partir de este próximo mes de di-
ciembre a las medianas y grandes empresas. 

Además, se han anunciado nuevas medidas que proponen 
que las empresas de las fases finales de la cadena de sumi-
nistro, como minoristas y grandes fabricantes, ya no ten-
gan que presentar declaraciones de diligencia debida adi-
cionales en el sistema informático de la EUDR, siendo solo 
necesario un registro por parte del operador que introduce 
por primera vez el producto en el mercado europeo. 

El Parlamento Europeo y el Consejo deben debatir las nue-
vas propuestas antes de finales de año. Si se rechazan, la 
EUDR entrará en vigor tal como estaba previsto antes de 
esta modificación.

MODELOS ECONÓMICOS Y LOCALIZACIONES 
GANADORAS

La flexibilidad del formato favorece, además, la instalación 
de este tipo de expendedoras en diversidad de ubicacio-
nes con flujo garantizado y necesidades fuera de horario, 
donde la disponibilidad 24/7 se traduce en rotación. Apar-
camientos de supermercados, áreas de autopista y zonas 
de paso (turismo), estaciones, gasolineras, centros urba-
nos (cercanía a oficinas), ayuntamientos o espacios insti-
tucionales con arraigo local, son algunas de las ubicacio-
nes más eficaces. A ellas se suman campus universitarios 
y hospitalarios, polígonos industriales, mercados munici-
pales y nodos de transporte intermodal, donde este canal 
cubre picos de demanda, extiende el servicio más allá del 
horario comercial y refuerza la oferta de proximidad.

EL “CORE SERVICE” DEL FRESH FOOD VENDING

La propuesta de valor del food fresh vending descansa en una 
nueva generación de máquinas con innovaciones tecnológi-
cas importantes orientadas a garantizar la correcta conser-
vación de los productos frescos. La monitorización remota a 
través de la telemetría y las alertas soportan, por su parte, la 
continuidad operativa. “Nuestros distribuidores automáticos, 
por ejemplo, cuentan con una cámara frigorífica con regula-
ción automática de 1.200 vatios de potencia, sonda de tem-
peratura con alertas programables y aislamiento de 80 mm, 
esencial para mantener la cadena de frío y optimizar el consu-
mo energético”, explica la experta de BS Distribution.

También la seguridad física de la nueva generación de má-
quinas vending de productos frescos está pensada para 
el uso intensivo y ubicaciones expuestas, y los equipos 
más completos suelen incorporar seguridad reforzada en 
el acristalamiento de policarbonato (irrompible), cierre por 
electroimán y sensores de alarmas en los cajones, cámaras 
de vigilancia y otras alarmas.

Esta combinación de conveniencia y proximidad, apoya-
da en estándares técnicos y de seguridad y en hábitos de 
consumo cada vez más flexibles, es la que está permitien-
do, pues, a productores y operadores convertir el “siempre 
abierto” en una ventaja competitiva tangible, dando pie a 
nuevas oportunidades de venta de máquinas a los fabri-
cantes, de negocio para los operadores y de consumo a 
los ciudadanos que buscan acceso inmediato a productos 
frescos con garantías de cadena de frío y pago ágil, tanto 
en núcleos urbanos como en áreas rurales.

Europa acelera el despliegue del vending 
de frescos

Según datos de la plataforma de investigación de 
mercado y análisis de la industria, Market Reports 
World, actualizados a octubre de 2025, Europa 
contaba con 520.000 máquinas de fresh food ven-
ding operativas en 2024, con Alemania, Francia y 
Reino Unido como mercados líderes y un volumen 
anual superior a 1.500 millones de comidas dis-
pensadas (Solo en Francia, 78.000 máquinas dis-
pensan a diario baguettes y ensaladas elaboradas 
localmente).

A nivel mundial, el mercado de distribución au-
tomática de alimentos frescos alcanzó el pasado 
año 1,68 millones de máquinas en funcionamiento, 
frente a los 1,42 millones de unidades de 2023. Es-
tas máquinas distribuyeron más de 5.300 millones 
de unidades de productos frescos, como sándwi-
ches, frutas, lácteos, ensaladas y comidas prepa-
radas, proyectándose un crecimiento en su Tasa 
de Crecimiento Anual Compuesta CAGR, del 4,9% 
entre 2025 y el 2033.

El informe sobre este subsegmento del vending in-
dica que la digitalización del punto de venta ya es 
prácticamente generalizada y el 87% de las nuevas 
instalaciones en Europa en 2024 ya incorporaban 
pagos sin contacto. De igual modo, el reporte indi-
ca que crece la adopción de la telemetría, con un 
68% del parque mundial conectado a plataformas 
en la nube para diagnóstico y seguimiento de ven-
tas. Además, según los datos de Market Reports 
World, 640.000 unidades, ya integran gestión 
inteligente de inventario, permitiendo reducir el 
desperdicio de producto fresco hasta un 22%, de 
media.

Según el informe citado, otra tendencia destaca-
da es el uso de inteligencia artificial y aprendizaje 
automático para anticipar preferencias de compra. 
En 2024, alrededor de 330.000 máquinas expen-
dedoras en todo el mundo emplearon análisis pre-
dictivo para ajustar la oferta según la ubicación, la 
franja horaria y las ventas previas, lo que se tradujo 
en un aumento del 19% del volumen de transaccio-
nes frente a las no dotadas de IA.

En cuanto a la sostenibilidad, Market Reports World 
destaca que 410.000 máquinas emplean en estos 
momentos envases biodegradables o eco-certifica-
dos. Además, se estima que se han instalado mó-
dulos de refrigeración de bajo consumo y máquinas 
expendedoras con energía solar en 80.000 ubicacio-
nes, especialmente en regiones con infraestructura 
eléctrica inestable. Japón y Alemania lideraron estas 
integraciones sostenibles.

Fuente: Market Reports World

La Unión Europea ha creado un marco es-
pecífico para garantizar que determinados 
productos importados como el cacao, el 
café o la soja no tengan su origen en te-
rrenos afectados por la deforestación ni en 
bosques degradados. Se trata de la EUDR, 
una Regulación que exige ajustes para 
adaptarse a un nuevo escenario que con-
lleva implicaciones operativas, jurídicas y 
comerciales aún por delimitar plenamente.
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CÓMO CRECER Y COMPETIR 
EN VENDING
El sector del vending vive una etapa de redefinición que interpela 
a sus empresas en lo esencial: cómo crecer, competir y sostener 
el negocio con una mirada de futuro. Este es un proceso que no 
se resuelve con ocurrencias, sino con método, disciplina y visión 
compartida y es de acuerdo con ello, que en la reciente Jornada 
d’Amics del Vending, se propuso un espacio de reflexión, dirigido 
por el consultor Toni Izquierdo quien ayudó a ordenar prioridades, 
alineando decisiones comerciales, operativas y financieras para 
crecer y competir con éxito y visión de futuro.

Mercado

Soy Toni Izquierdo, socio de Izquierdo Motter Consulting y 
escribo desde la experiencia acumulada asesorando a más 
de 600 compañías, desde pequeñas firmas de 50.000 eu-
ros de facturación hasta multinacionales de 80 millones, y 
participando en 125 procesos de integración. He trabajado 
como auditor, asesor fiscal y consultor, y he ocupado res-
ponsabilidades en finanzas, calidad y marketing. Ese reco-
rrido no otorga verdades absolutas, pero sí una convicción: 
los negocios de vending que destacan lo hacen porque 
han decidido gestionar con criterio, no porque dependen 
de la fortuna. 

Para conseguirlo, conviene empezar por lo básico. En nues-
tras empresas lo más importante es vender; lo segundo, 
cobrar. Lo más difícil de gestionar, en cambio, suele ser el 
precio y las personas. El precio determina la rentabilidad, 
condiciona la cuenta de pérdidas y ganancias, incide en el 
valor de la cartera y en el fondo de comercio; y, por des-
contado, también impacta en los salarios y retribución per-
sonal y en los dividendos y retribución empresarial, afec-
tando, por tanto, al valor futuro de mi empresa. El objetivo 
si queremos crecer de forma rentable y escalable es evitar 
el autoempleo y, por ello, la consigna debe ser “vender de 
forma rentable”, lo que implica disciplina en precios y foco 
en la gestión del margen. 

DEL INGRESO AL MARGEN: UN MODELO QUE 
PONE ORDEN

La primera decisión profesional es dotarse de un modelo 
económico que mida y gobierne el margen, un modelo co-
mercial que ordene la venta y un modelo de servicio que 
cuide el mantenimiento del cliente. La gestión debe leerse 
“en cascada”: facturación, costes directos, costes de per-
sonal, costes de explotación y beneficio antes de socios. 
Esa secuencia muestra “qué me queda” y “qué he de ga-
nar”, y permite fijar precios, elegir surtidos y dimensionar 
recursos con realismo. Porque el reto no es crecer; el reto 
es crecer de manera rentable y escalable. 

Operativamente, la pregunta es doble: ¿vendemos produc-
tos o vendemos servicios?, y ¿en qué me diferencio? La 
respuesta no puede limitarse al catálogo ni al parque de 
máquinas. Diferenciarse exige comprender la cadena de 
valor -operadores, fabricantes, proveedores, cliente em-
presa y usuario final- para localizar dónde se crea valor y 
dónde se destruye. Esa mirada sistémica es la que evita 
guerras de precios sin retorno y propicia acuerdos que su-
man, en lugar de aislar a cada actor en su parcela. 

TAMAÑO Y ESCALABILIDAD: CRECER PARA  
COMPETIR

Un tema ineludible es el tamaño. Hablamos de estructu-
ras que permitan generar economías de escala, optimizar 
compras, profesionalizar procesos y competir en un merca-
do más abierto. La cuestión no es si “ser grande” garantiza 
rentabilidad, sino cómo el tamaño acompasa la capacidad 
operativa y comercial para sostener márgenes. En muchos 
casos, la vía pasa por “compartir para competir”: colaborar, 
aprender y estandarizar donde tiene sentido, preservan-
do la propuesta de valor. Entre las claves de crecimiento, 
el sector identifica: desarrollo de cartera, prescripción y 
mejora del servicio, marketing y ventas, acuerdos de cola-
boración y, llegado el caso, operaciones de compra-venta 
o integración. Todas ellas empujan dos vectores simultá-
neos, valor económico y facturación, cuando, claro está, se 
ejecutan con método. La colaboración no es una consigna 

abstracta. En una indus-
tria donde operadores, 
fabricantes y suministra-
dores comparten destino, 
las estrategias conjun-
tas permiten “ensanchar 
el mercado”: ampliar el 
número y la calidad de 
puntos de venta (clien-
te empresa) y aumentar 
el volumen en euros del 
consumo del usuario fi-
nal. Para que funcione, 
cada parte debe entender 
su rol, medir su contribu-
ción y acordar reglas que 
repartan riesgos y bene-
ficios. Ese es el camino 
para pasar de la suma de 
iniciativas aisladas a una 
agenda sectorial con im-
pacto. 

DEL PRODUCTO A LA EXPERIENCIA…  
Y AL DATO

El cliente ha cambiado. Hemos pasado del consumo rápido 
al consumo consciente: salud, sostenibilidad y experiencia 
pesan en la percepción de valor. En vending ya no com-
petimos tanto por producto como por la experiencia que 
habilitamos: conveniencia sin fricciones, calidad constante, 
servicio que responde. Del “punto de venta” debemos evo-
lucionar al “punto de contacto”, donde cada interacción 
sostiene o erosiona la relación. Esto obliga a revisar surti-
dos, packaging, mantenimiento y comunicación en clave 
de experiencia, no solo de reposición. 

La digitalización convierte el dato en margen. Sistemas 
de pago digitales, telemetría, mantenimiento predictivo 
y control remoto reducen costes ocultos, evitan paradas, 
afinan rutas y, sobre todo, alimentan decisiones de nego-
cio: precios dinámicos, selección de ubicaciones, rotación 
y promoción por máquina. El objetivo no es acumular in-
formación, sino transformarla en decisiones que eleven el 
ticket medio y el margen por intervención. Cuando el dato 
entra en la ecuación, el operador deja de pilotar “a ojo” y 
empieza a gestionar con evidencia. 

VÍNCULOS QUE ABREN OPORTUNIDADES

El vending es, por esencia, un negocio B2B. La relación con 
cada cliente es el ancla del proyecto. Construir un ecosistema 
entre operadores, fabricantes y proveedores permite aflorar 
eficiencias y explorar nuevas propuestas de valor conjuntas. 
La consigna es clara: “un mismo destino” y para competir me-
jor, a menudo hay que compartir conocimiento, estandarizar 
procesos y coordinar intervenciones. Y cuando la estrategia lo 
aconseja, valorar fusiones o acuerdos estratégicos que apor-
ten tamaño, cobertura y capacidad de inversión. 

El ensanchamiento del mercado requiere trabajar en dos 
frentes. Primero, ampliar el cliente empresa: identificar nue-
vos puntos de venta, mejorar la negociación, introducir for-
matos y ubicaciones que aumenten el uso. Segundo, crecer 
con el usuario final: elevar el volumen en euros por máquina 
mediante surtidos pertinentes, precios bien gobernados y ex-
periencias coherentes con su expectativa. Esta doble agenda, 
más puntos de venta y más valor por punto, es el verdadero 
multiplicador del negocio. 

CONTROL DE GESTIÓN E INFORMACIÓN QUE 
GOBIERNA

Ahora bien, nada de lo anterior cuajará sin un buen control 
de gestión e información accionable. Hablamos de dotar-
se de nube, datos, automatización y un CRM que conecte 
operaciones con ventas; de un modelo de precios explícito 
que fije reglas para descuentos y promociones; de un mo-
delo comercial que asigne objetivos y ritmos; de un mo-
delo de servicio que defina estándares y tiempos; y de un 
plan estratégico y de desarrollo que dé coherencia a todo 
lo demás. Gestionar así es pasar del “día a día” a la direc-
ción por sistema. 

Hay, además, una disciplina útil: pensar y gestionar “en 
modo estoy en venta”. No se trata de poner el negocio 
en el escaparate, sino de gobernarlo como si un poten-
cial comprador fuese a auditar cada cifra y cada proceso. 
Esa exigencia ordena la casa: contratos claros, trazabilidad 
económica, indicadores de rendimiento, riesgos identifica-
dos y una cartera con valor. Cuando se vive en ese modo, el 
fondo de comercio no es una incógnita; es una consecuen-
cia medible de cómo vendemos, servimos y retenemos.  

Debemos pasar de  
vender productos a  
ofrecer experiencias,  
del punto de venta al 
punto de contacto y de 
volúmenes a rentabilidad

Qué me queda

Facturación
Costes Directos
Costes Personal
Costes Explotación
Beneficio antes de socios

Beneficio antes de socios
Costes Explotación
Costes Personal
Costes Directos
Facturación

Qué he de ganar

Del ingreso al margen

¿Qué necesito?

Modelo económico

Modelo comercial

Modelo de servicio

Gestión del margen

Gestión de la venta

Mantenimiento del cliente

Crecer para competir
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HOJA DE RUTA EMPRESARIAL

La profesionalización también alcanza al socio. El tránsito deseable es del “socio profesional” al “socio accionista”, alguien 
que busca la rentabilidad del capital, no solo su autoempleo. En paralelo, la empresa debe evolucionar de un modelo tra-
dicional a un modelo B2B más explícito, con el cliente en el centro. Los objetivos estratégicos se resumen en tres vectores: 
más rentabilidad para el socio, más valor de la cartera y mayor tamaño medio del sector. Con esa brújula, cada decisión 
diaria encuentra sentido. 

Esta hoja de ruta tiene también una dimensión emocional. En la empresa, gestionar el liderazgo; en el cliente, ges-
tionar los miedos; en el sector, gestionar el riesgo. Liderar no es prometer imposibles, sino pactar estándares y cum-
plirlos. Al cliente se le acompaña reduciendo incertidumbre - previsibilidad en servicio y en datos -. Y el riesgo sec-
torial se aborda con colaboración, transparencia y reglas que favorezcan el largo plazo. Se trata, en definitiva, de 
“resetearnos… en positivo”, inspirar antes de expirar y construir una estrategia transversal que nos aporte conocimiento 
compartido. 

Es un momento clave para reemprender con mentalidad abierta, sumar tamaño donde aporte escala, instalar control de 
gestión riguroso, defender márgenes con inteligencia de precios y mover el modelo comercial del producto a la experiencia 
apoyada en datos, son la clave para crecer, insisto, de forma rentable y escalable. 

La vía no es el atajo, sino la profesionalización y la colaboración, algo que depende de todos, operadores, fabricantes y 
proveedores. Y la mejor noticia es que hay espacio para todos aquellos que decidan gestionar con método y colaborar 
para competir mejor. 

VENDING DE  
COMIDA  
PREPARADA Y 
SMART FRIDGES
EL NUEVO PARADIGMA 
DE LA RESTAURACIÓN  
AUTÓNOMA

La restauración rápida está viviendo una transformación silenciosa pero profunda. Hoy, 
el consumidor exige conveniencia, calidad y opciones saludables, y el vending de comi-
da preparada y las smart fridges (neveras inteligentes) se consolidan como soluciones 
estratégicas para cubrir necesidades reales en espacios laborales, educativos, sanitarios 
y urbanos. Eso sí, ya no se trata solo de vender productos, sino de ofrecer experiencias 
gastronómicas completas, accesibles y adaptadas al ritmo de vida contemporáneo.

Vending y tendencias

MÁS ALLÁ DEL SNACK:  
VENDING DE COMIDA  
PREPARADA

El vending tradicional ha evoluciona-
do hacia propuestas más sofisticadas 
que incluyen platos completos, ca-
lientes o fríos, listos para consumir. 
Este modelo responde a tres grandes 
tendencias:

•	Demanda de alimentación saludable 
y variada

•	Digitalización del consumo y pago

•	Optimización de espacios sin cocina 
ni personal

Un caso emblemático en España fue 
Nostrum, nacido en Barcelona en 
1999. Su propuesta combinaba cocina 
casera centralizada con distribución 
a tiendas físicas y máquinas expen-
dedoras. En sus máquinas, el usuario 
podía adquirir platos como arroz con 
verduras, lentejas estofadas o pollo al 
curry, listos para calentar y consumir. 
La logística estaba optimizada para 
garantizar frescura, rotación y traza-
bilidad, sin necesidad de cocina local 
ni personal de atención.

Durante sus años de actividad, Nos-
trum demostró ser eficaz en oficinas, 

gimnasios, clínicas y hoteles. Además, 
integró sistemas de fidelización, apps 
móviles y control de stock remoto. 
Aunque la empresa cerró hace unos 
años, su modelo sigue siendo refe-
rencia para operadores que buscan 
combinar calidad casera con automa-
tización.

COMIDA CALIENTE AL  
INSTANTE: MÁQUINAS  
VENDING CON MICROONDAS

Una evolución clave en el vending de 
comida preparada ha sido la incor-
poración de microondas integrados 
o módulos anexos que permiten ca-
lentar los platos directamente en el 
punto de venta. Esta solución trans-
forma la experiencia del usuario, que 
puede adquirir comida refrigerada y 
consumirla caliente en cuestión de 
segundos, sin necesidad de cocina ni 
personal.

Estas máquinas están diseñadas para 
ofrecer platos como pasta, arroz, so-
pas o menús proteicos, manteniendo 
la cadena de frío hasta el momento de 
la compra y activando el calentamien-
to de forma automática o asistida.  

El sistema puede incluir:

•	Compartimentos refrigerados con 
control de temperatura

•	Microondas sincronizados con la se-
lección del producto

•	Pantallas táctiles con instrucciones 
y visualización del proceso

•	Sistemas de pago inteligentes y 
control remoto del inventario

Este tipo de solución es especialmen-
te útil en oficinas, hospitales, universi-
dades, gimnasios, estaciones de ser-
vicio y alojamientos sin cocina, donde 
el usuario busca rapidez, autonomía y 
una comida caliente de calidad.

Ejemplos como los desarrollados por 
GPE Vendors (Italia), que fabricó má-
quinas con módulos de microondas 
para la extinta cadena Nostrum, o los 
modelos avanzados de XY Vending 
(China), que integran congelador y 
microondas en una sola unidad, de-
muestran la viabilidad técnica y co-
mercial de esta propuesta. Ambas 
marcas han contribuido a expandir el 
concepto de vending caliente, adapta-
do a distintos entornos y necesidades. 
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SMART FRIDGES: LA EVOLUCIÓN INTELIGENTE 
DEL VENDING

Las smart fridges representan una evolución hacia una 
experiencia más personalizada y premium. Estas neveras 
inteligentes permiten al usuario abrir la puerta con una 
app o tarjeta, seleccionar productos frescos y pagar auto-
máticamente según lo que ha retirado, gracias a sensores 
de peso y visión artificial.

Empresas como Foodles (Francia), Byte Technology (EE. 
UU.) y en España Arbitrade y Earthfood están liderando 
esta tendencia. Sus soluciones se instalan en oficinas, 
coworkings, hospitales y universidades, ofreciendo comi-
da fresca, saludable y de calidad, con reposición diaria y 
control remoto.

Las ventajas incluyen:

•	Mayor capacidad y variedad que una máquina de ven-
ding tradicional

•	Experiencia de compra más intuitiva y cercana al retail

•	Gestión dinámica del inventario y análisis de consumo

•	Reducción de desperdicio gracias a algoritmos predic-
tivos

CASOS REALES Y APLICACIONES  
ESTRATÉGICAS

Foodles ofrece menús frescos elaborados por chefs loca-
les, distribuidos en smart fridges que se reponen a diario.

Byte Technology opera en hospitales y universidades con 
neveras inteligentes que permiten gestión remota y aná-
lisis de consumo.

Arbitrade ofrece soluciones modulares de vending y refrige-
ración inteligente para entornos corporativos y deportivos.

Earthfood apuesta por menús saludables y sostenibles, 
con presencia en universidades y centros de salud.

¿DÓNDE FUNCIONAN MEJOR ESTAS  
SOLUCIONES?

•	Oficinas y coworkings

•	Hospitales y clínicas

•	Gimnasios y centros deportivos

•	Universidades y residencias

•	Hoteles sin cocina

•	Estaciones y aeropuertos

RETOS Y OPORTUNIDADES

Retos: cadena de frío, rotación, percepción del consumi-
dor, regulación sanitaria.

Oportunidades: integración digital, sostenibilidad, expan-
sión internacional, personalización de la oferta.

RESTAURACIÓN AUTÓNOMA CON PROPÓSITO

El vending de comida preparada, las smart fridges y las má-
quinas con microondas integrados representan una evolu-
ción natural de la restauración rápida. Combinan tecnología, 
logística y experiencia gastronómica para ofrecer soluciones 
eficientes, escalables y sostenibles.

Para operadores del sector, estas tendencias abren nue-
vas vías de negocio, colaboración y diferenciación. Para los 
usuarios, suponen una mejora tangible en su día a día. Y para 
el ecosistema urbano, una forma inteligente de alimentar sin 
saturar.

El futuro de la restauración autónoma no está solo en lo que se vende, sino en cómo se conecta con las personas, los espa-
cios y los valores de una sociedad que busca comer mejor, vivir mejor… y hacerlo todo en menos tiempo.

El consumo de platos preparados sigue ganando peso 
en la cesta de la compra de los hogares españoles. 
Según datos de la Asociación Española de Fabri-
cantes de Platos Preparados (Asefapre), en 2024 se 
consumieron 702.270.833 kilos de estos productos, 
lo que supone un incremento del 6,6 % respecto al 
año anterior. En términos per cápita, el promedio se 
sitúa en torno a 17 kilos por persona, consolidando 
una tendencia alcista que de acuerdo con los datos 
disponibles, no es coyuntural sino sostenida, mientras 
que, en valor, esta demanda superó los 4.197 millones 
de euros en 2024, un 5,9 % más que en 2023.

Factores que impulsan el crecimiento 

Detrás de este auge confluyen factores estructurales: 
menor tiempo disponible para cocinar en el hogar, 
hogares más pequeños, y una oferta que ha evolucio-
nado hacia recetas más variadas y con mayor calidad 
organoléptica. Además, la expansión del “listo para 
comer” se consolida y está actuando como puerta de 
entrada para nuevos consumidores, normalizando la 
compra recurrente de platos listos o semielaborados.

Formatos 

La radiografía por formatos revela una preferencia cla-
ra por la refrigeración, percibido como el producto más 
cercano a lo “casero”, que concentran el 46% del total de 
la demanda de comida preparada. Le siguen los conge-
lados, con el 41%, mientras que los productos en conser-
va o a temperatura ambiente completan el reparto. 

La ventaja del vending: tecnología y  
experiencia 

De cara a 2026, el segmento de comidas preparadas 
encara el reto de consolidar la fidelidad del consu-
midor y para ello ampliar más referencias con perfil 
saludable (reducción de sal y grasas, mayor presencia 
vegetal), incorporar mejoras en etiquetado y envase 
y optimizar la eficiencia en logística fría se plantean 
como prioridades. A ello se suma la necesidad de 
reforzar la transparencia (trazabilidad de ingredientes, 
información nutricional clara) y de acelerar la innova-
ción culinaria en categorías con crecimiento potencial, 
como las cocinas regionales, las propuestas “plant-ba-
sed” y las recetas de conveniencia con proteína de 
calidad.

En este escenario, el vending parte con ventaja gracias 
a su capilaridad y a la proximidad en puntos de alto 
tránsito (centros de trabajo, universidades, hospitales 
y estaciones, aeropuertos, …), donde la compra por im-
pulso y la conveniencia son claves.  

La integración de soluciones de frío y calor en máqui-
nas de última generación, junto con métodos de pago 
sin efectivo y sistemas de telemetría, permite optimi-
zar surtido y rotación, minimizar mermas y ajustar la 
oferta perfiles de consumo, entendiendo que no es lo 
mismo la demanda, por ejemplo, en una estación, más 
impulsiva y de conveniencia inmediata que en el office 
de un centro de trabajo, donde se priorizan menús más 
completos y una rotación más variada.

Fuente: Asociación Española de 
Fabricantes de Platos Preparados 
(Asefapre)

Evolución del consumo de platos preparados en España en los últimos años

Ventas en volumen de platos preparados según el año (en Kilogramos)
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REXCATERING,  
RECUPERACIÓN SEGURA 
DE EXCEDENTES A TRAVÉS 
DEL VENDING

Vending Solidario

Rexcatering desembarca en Cataluña con un programa in-
tegral para recuperar excedentes de comedores colectivos 
mediante máquinas de vending adaptadas, gestionadas 
en clave de desperdicio cero. La iniciativa, representada 
en Cataluña por la Plataforma Aprofitem els Aliments y la 
Fundación Residuo Cero, combina tecnología, formación 
y acompañamiento para garantizar seguridad alimentaria, 
trazabilidad y acceso universal. Entre febrero y septiembre 
de 2025 se han rescatado 220 kilos de comida, con tres 
pilotos en Bellver, Lloret y Barcelona.

La peça de recanvi 
Vending de QUALITAT

SCAN AND DISCOVER
www.micromic.com

Empresa certificada 
ISO 9001:2015
Nº 50 100 18202

Micromic S.r.l.
Via Campobello, 41
00071 Pomezia RM - Italy

06 91 11 503 info@micromic.com
Rexcatering es un proyecto que recu-
pera excedentes alimentarios genera-
dos en cocinas centrales y comedores 
colectivos y los pone a disposición 
de la ciudadanía a través de máqui-
nas de vending adaptadas. Se trata 
de una iniciativa pionera en el ámbito 
de la prevención del desperdicio, ali-
neada con los objetivos europeos y 
con procedimientos validados por las 
autoridades sanitarias. Opera en Eus-
kadi desde 2021 y ha consolidado una 
metodología basada en trazabilidad y 
acceso universal. 

En Cataluña, la operativa se impulsa 
con el acompañamiento de la Plata-
forma Aprofitem els Aliments (PAA), 
que actúa como representación te-
rritorial del proyecto en coordinación 
con la Fundación Residuo Cero. 

PROGRAMA CON SELLO DE 
“DESPERDICIO CERO”

El objetivo principal del programa 
Rexcatering es asegurar el rescate se-
guro de comida cocinada que no ha 
sido servida en los comedores y que 
no ha perdido temperatura. Además, 
más allá de este primer propósito, 
el programa incorpora una gestión 
integral que genera datos de valor: 
permite saber con detalle qué platos 

concentran más rescates (y, por tan-
to, cuáles se habrían desperdiciado 
más). Con esta información, los cen-
tros pueden ajustar menús y disminuir 
el número de raciones cocinadas de 
aquellos platos en los que se resca-
tan de forma recurrente más de 10–15  
raciones. 

El programa 
dignifica el  
acceso a los  
alimentos 
rescatados,  
a través de 
máquinas de 
vending, sin  
señalar a nadie 

El enfoque educativo es otro pilar del 
modelo. En el caso de las máquinas 
asociadas a comedores de centros 
escolares, por ejemplo, parte del pro-
ceso puede realizarlo, bajo supervi-
sión, los alumnos. Estos se encargan 
de etiquetar las raciones rescatadas y 
las llevan hasta la máquina de vending 

en mochilas-nevera. Este “pasar a la 
acción” facilita luego el trabajo en las 
aulas y ayuda a entender que el cam-
bio de hábitos es clave a nivel de con-
sumidor final. 

En Cataluña operan en formato gra-
tuito o con un precio simbólico de  
1 euro por ración, establecido para 
evitar usos inadecuados y poner en 
valor el trabajo que hay detrás.

DEL COMEDOR A LA MÁQUINA 
DE VENDING

Rexcatering presta un servicio “lla-
ve en mano” de gestión integral que 
incluye la maquinaria que facilita el 
rescate y acompañamiento operativo, 
con formaciones y servicio técnico, 
que proporciona la Plataforma Apro-
fitem els Aliments.

Para garantizar la cadena de seguri-
dad alimentaria el programa solo tie-
ne en cuenta el excedente cocinado y 
no servido que se ha mantenido por 
encima de 64°C. Este excedente se 
dispensa en barquetas compostables, 
se termosella y se abate para pasar 
de >64 °C a una temperatura segura 
de 0–4 °C. Estas raciones se trasladan 
a máquinas de vending adaptadas, 
donde quedan disponibles para su re-

cogida. La operativa incorpora, además, herramientas 
tecnológicas específicas (app de etiquetado, control de 
alérgenos y trazabilidad) y telemetría en las máquinas 
de vending, que facilita el seguimiento en tiempo real 
del estado de las unidades y su consumo. 

El valor del vending en esta iniciativa es central: apor-
ta capilaridad, disponibilidad 24/7, en la mayoría de los 
casos, control y neutralidad en el acceso. Como punto 
de entrega automatizado y monitorizado, la máquina 
permite mantener la cadena de frío, optimizar reposi-
ciones y registrar datos de uso que retroalimentan las 
decisiones operativas y educativas de las entidades co-
laboradoras.

DESPLIEGUE EN CATALUÑA Y ANDORRA

En enero se puso en marcha el primer Rexcatering en 
Cataluña en Bellver de Cerdanya. En junio, el programa 
cruzó frontera a Andorra;  en septiembre se estrenó en 
Lloret de Mar y en octubre en Barcelona. Con ello, Ca-
taluña cuenta ya con tres máquinas en funcionamiento, 
a la espera de ampliar la red conforme avancen las cola-
boraciones con centros educativos y residencias.

Además, en Euskadi, donde nació el programa hace ya 
cuatro años, más de una cuarentena de cocinas de co-
lectividades ofrecen este servicio.

PRIMEROS RESULTADOS Y PRÓXIMOS PASOS

Entre febrero y septiembre de 2025 (ambos inclusive) 
el programa en Cataluña ha permitido rescatar unos 
220 kg de comida. Aunque se trata de una fase inicial, 
la cifra ilustra el potencial del modelo. Ahora bien, más 
importante incluso que el volumen es el hecho de po-
der disponer de datos detallados sobre raciones resca-
tadas, posibilitando, así, el ajuste de la producción en 
las cocinas para prevenir excedentes recurrentes y el 
derroche de alimentos. Además,  la participación del 
alumnado fortalece el cambio cultural contra el desper-
dicio y la combinación de maquinaria adaptada, tele-
metría, formación y acompañamiento técnico facilita la 
escalabilidad del sistema a otros municipios y tipolo-
gías de comedor.

En estos momentos, la Plataforma Aprofitem els Ali-
ments está trabajando intensamente con centros y ad-
ministraciones locales para incrementar el número de 
máquinas y, con ello, el aprovechamiento de exceden-
tes que, de otra forma, se perderían. Y todo ello, con 
el vending como pieza clave para asegurar un acceso 
digno, universal y trazable a los alimentos rescatados y 
para convertir el reto del desperdicio en una oportuni-
dad de gestión, sensibilización y comunidad.

Fuentes: Plataforma Aprofitem els Aliments
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CALDOS EN VENDING, 
UNA CATEGORÍA  
CALIENTE QUE GANA  
RELEVANCIA EN  
TEMPORADA FRÍA

Calidad

En vending, el caldo ocupa un espacio intermedio 
entre las bebidas y los tentempiés. Para el usuario, 
la propuesta aporta una pausa cálida y ligera con 
atributos de sencillez y funcionalidad y, aunque la 
incidencia de su demanda todavía es baja, presenta 
un gran potencial para crecer.

Los caldos solubles son todavía un 
producto anecdótico en la oferta 
vending y unattended, sin embargo, 
la mejora de su calidad y la amplia-
ción constante de oferta por parte de 
los fabricantes los puede convertir 
más pronto que tarde, en una opción 
principal salada y reconfortante, con 
lógica propia, en pausas de trabajo y 
estudio. 

Según el Observatorio Sectorial DBK, 
en 2025 el segmento de bebidas ca-
lientes en vending generó 760 millo-
nes de euros y los caldos representan 
entre el 5% y el 8% del mix total, con 
un peso mayor en hospitales y ofici-
nas. “Se trata de una demanda mode-
rada, pero en crecimiento, impulsada 
por la búsqueda de opciones perci-
bidas como saludables y funcionales, 
por la apetencia de confort térmico 
y por la conveniencia de un servicio 
rápido y estandarizado. En entornos 
laborales, el caldo se posiciona como 
alternativa salada al café y como co-
mida ligera que ayuda a sostener la 
jornada sin recurrir a propuestas 
dulces”, apunta Sara Jiménez, Iberia 
Sales & Marketing Manager de Simat, 
empresa especializada en la fabrica-
ción de bebidas solubles.

La estacionalidad favorece la catego-
ría entre octubre y marzo, con picos 
en otoño e invierno y consumos con-
centrados en media mañana y tarde. 
Las ubicaciones que más tiran son 

hospitales, oficinas, universidades y 
estaciones, mientras que los perfiles 
más activos corresponden a adultos 
en pausa laboral y estudiantes con lar-
gos periodos de estudio. La alternan-
cia entre presencialidad y teletrabajo 
no altera esta lógica cuando la máqui-
na asegura consistencia y visibilidad. 
Cuando las temperaturas bajan, la 
taza caliente actúa como catalizador 
de confort y eleva la predisposición a 
elegir caldos frente a otras opciones. 

SABORES QUE MANDAN Y  
ATRIBUTOS QUE IMPORTAN

“En la operativa cotidiana del canal, 
explica Jiménez, mandan pollo, verdu-
ras y consomé. Junto a estos líderes 
aparecen referencias emergentes —
miso, ramen, bone broth y perfiles con 
jengibre o cúrcuma que dinamizan el 
lineal y generan prueba, aunque por 
ahora en volúmenes minoritarios. El 
servicio diario lo sostienen las varie-
dades de pollo y verduras, que cubren 
en torno al 90% de la demanda”.

En esta elección, el consumidor pre-
mia la calidad. “Un buen caldo pre-
senta perfiles organolépticos reco-
nocibles, con aroma intenso, cuerpo 
equilibrado y salinidad moderada, 
capaces de expresarse bien en servi-
cio automático y mantener una huella 
gustativa en nuestro paladar”, añade. 

Además, la solvencia técnica es inse-
parable de la sensorial. Un caldo ade-
cuado para vending debe presentar 
buena solubilidad y estabilidad en 
taza, evitar decantaciones y no obs-
truir circuitos, además de ser plena-
mente compatible con la dosificación 
automática. “Por facilidad de dosifica-
ción y vida útil, el formato de polvo 
instantáneo es el que mejor funciona. 
En condiciones correctas ofrece una 
durabilidad media de 18 meses hasta 
24 meses, como el de Simat y  el líqui-
do UHT se mueve entre 6 y 12 meses 
refrigerado”, explica Jiménez.

La calidad del agua, por su parte, aña-
de, “termina de marcar la diferencia 
en la calidad de un buen caldo. Nues-
tra recomendación es utilizar agua 
de baja mineralización, pH neutro, sin 
cloro ni sabores residuales, y un rango 
de servicio entre 85 y 90 °C para ase-
gurar expresión aromática y percep-
ción de cuerpo sin endurecer el perfil 
salino del caldo”. 

ELABORACIÓN Y  
EQUIPAMIENTO

Las máquinas que mejor rinden en 
la elaboración de caldos en servicios 
unattended son las que garantizan 
agua a 90 °C, incorporan mezclador 
o agitador para gestionar viscosida-
des y disponen de sensores de nivel, 

control de caudal y dosificación 
precisa.

Además, Sara Jiménez hace hin-
capié en que “trabajando con 
caldos solubles, es recomenda-
ble disponer de circuito inde-
pendiente, canister dedicado y 
boquilla separada, y tener la po-
sibilidad de poder realizar ajustes 
de parámetros de dosificación y 
temperatura”. Estas medidas evi-
tan la contaminación cruzada con 
bebidas dulces, preservan el per-
fil salado y reducen incidencias 
de higiene y mantenimiento. El 
ajuste fino de los parámetros ase-
gura una taza limpia, sin posos ni 
decantaciones, y alarga la vida 
útil de los componentes internos.

En temporada fría, cuando la ro-
tación aumenta, la disciplina de 
limpieza y la verificación periódi-
ca se vuelven críticas para man-
tener la calidad esperada y no 

erosionar la categoría por fallos puntuales. No en vano, 
la regularidad operativa no es un lujo técnico, sino el 
fundamento de la confianza del usuario. En ubicaciones 
de alto tránsito, esa predictibilidad simplifica la decisión 
y permite que el caldo compita con ventaja cuando el 
consumidor busca algo caliente que no sea dulce. 

GESTIÓN, FORMACIÓN Y VISIBILIDAD

Como cualquier otro producto servido a través del canal 
vending y unattended, la ejecución comercial empieza 
en el frontal de la máquina y la falta de comunicación 
visual es uno de los errores más frecuentes. Si el consu-
midor no percibe que hay caldos disponibles, la elección 
se desplazará por defecto hacia el café o las bebidas 
dulces. A ello se suma un desconocimiento aún extendi-
do de que existen caldos solubles específicos para este 

servicio; por eso, señalizar con claridad y dar presencia 
al botón de caldos o al display y una rotulación sencilla 
que explique la propuesta, contribuye a la elección. “El 
caldo se percibe como reconfortante y funcional. Pue-
de sustituir snacks dulces o bebidas como el café, pero 
también se consume de forma complementaria”, apunta 
Jiménez. 

La otra palanca es la formación técnica del operador. 
Ajustar dosificación, temperatura y caudal, conocer 
los límites de solubilidad y prevenir incidencias im-
pacta tanto en satisfacción como en la demanda”. El 
acompañamiento del fabricante refuerza la puesta a 
punto y ayuda a evitar los errores comunes al lanzar 
caldos en vending. En nuestro caso, por ejemplo, ofre-
cemos formación a nuestros clientes para que puedan 
diversificar recetas y aumentar el ticket medio”, co-
menta la Iberia Sales & Marketing Manager de Simat. 

Las máquinas que mejor 
rinden en la elaboración 
de caldos en servicios 
unattended son las que 
garantizan agua a  
90°C

 
La suma, pues, de un buen producto, la formación 
adecuada, la correcta selección de equipos y una co-
municación clara en máquina permite superar el des-
conocimiento de esta oferta en vending y unattended, 
contribuyendo a que el deje de ser residual y pase a for-
mar parte habitual de la elección del consumidor.

Errores comunes al lanzar caldos en vending y cómo evitarlos

Uso de máquinas no adaptadas

Mala calidad del agua

Falta de comunicación visual

No considerar estacionalidad

Selección de máquinas compatibles 

Uso sistemas filtración profesional de agua

Campañas de visibilidad

Formación técnica

ERROR SOLUCIÓN
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ACVIU

El sector del vending català va tornar a celebrar amb èxit la 
seva gran trobada en una nova edició de la Jornada Amics 
del Vending. La convocatòria d’enguany ha reunit a més 
d’un centenar de professionals d’una cinquantena d’em-
preses de Catalunya, Espanya i Portugal en una jornada 
marcada per l’intercanvi d’idees i l’anàlisi estratègic d’un 
mercat en què el servei desatès es consolida dins l’oferta 
de foodservice i en la venda d’altres productes recurrents.

El vending i el servei desatès estan en plena transforma-
ció, afrontant reptes importants que conviuen amb opor-
tunitats clares per enfortir el sector i la Jornada d’aquest 
any d’Amics del Vending s’ha projectat com un marc ido-
ni per posar el focus en aquestes qüestions. La trobada, 
celebrada el passat 16 d’octubre a la Masia Can Fuster de 
Sant Cugat del Vallès, ha combinat reflexió estratègica 
i relació entre professionals, tot consolidant una comu-
nitat que mira el futur amb vocació d’eficiència i servei.

En aquesta nova edició, organitzada de nou per l’Asso-
ciació Catalana de Vending i Unattended (ACVIU), l’ac-
cent més enllà d’una trobada per “compartir sector”, ha 
estat posat en aspectes claus i de gran valor actual per a 
les empreses del sector, com la gestió de preus i marges, 
l’optimització del model comercial i el control de gestió. 
I tot plegat, amb l’objectiu de consolidar models compe-
titius que permetin a les empreses de vending afrontar 
el futur reforçades i amb millors garanties d’èxit. En la 
pràctica, d’acord amb el que va exposar Toni Izquierdo, 
soci de la consultora Izquierdo Motter, en la ponència de 
la Jornada, això significa buscar volum i eficiències que 
permetin negociar millor; optimitzar la logística, estan-
darditzar operatives i desplegar inversions tecnològi-
ques amb sentit econòmic.

En la seva intervenció, sota el títol  “Com créixer i compe-
tir per adaptar-se al futur en positiu”, aquest  especialis-
ta en creixement empresarial i estratègia competitiva, a 
més, va deixar clar que l’objectiu no és créixer per créixer, 
sinó fer-ho amb una arquitectura de costos i ingressos 
que reforci la posició en un mercat, cada cop més obert 
i exigent, en el que per competir calen processos i deci-
sions basats en dades.

 

COMUNITAT VENDING

Tant la ponència, com la Jornada en si mateixa, també 
van posar l’accent en la cooperació i en el valor de “fer 
pinya” a través d’entitats com l’ACVIU que aglutina als 
principals actors del mercat del vending i unattended a 
Catalunya, compromesos a fer progressar el sector i re-
forçar-lo.

És així, a més, que la trobada va actuar com a catalit-
zador de converses de passadís i trobades entre opera-
dors, proveïdors i fabricants que van tenir la possibilitat 
de contrastar experiències, compartir aprenentatges i 
detectar sinergies que sovint no apareixen en el dia a dia.

El fantàstic marc de la Masia Can Fuster i un dia radiant 
va acompanyar un programa que, com és tradició, va te-
nir com a cita destacada, el “Dinar d’Amics del Vending”, 
un temps distès que va donar continuïtat a la conver-
sa entre assistents, alhora que va servir per, en alguns 

LA JORNADA AMICS DEL 
VENDING CONSOLIDA  
EL SEU PAPER COM A PUNT 
DE TROBADA DEL SECTOR  
A CATALUNYA

casos, posar rostre als interlocutors habituals i recordar 
que el negoci també es fonamenta en la qualitat de les 
relacions humanes. De fet, és en aquesta combinació de 
professionalitat i proximitat on el sector troba bona part 
de la seva força.

La Jornada d’Amics del Vending va finalitzar amb un 
brindis col·lectiu amb cava proposat pel president de 
l’ACVIU, Isaac Guerra - gentilesa del soci de l’ACVIU J. 
Garcia Carrión - qui va agrair la presència de tothom i va 
reiterar el compromís de l’associació amb el sector.

MIRANT ENDAVANT

La Jornada d’Amics del Vending ha demostrat, un any 
més, la utilitat de reunir el sector per pensar, ajustar i pro-
jectar. Des de la ponència estratègica fins al dinar, pas-
sant per les trobades i converses informals, el resultat 
és una fotografia d’un sector que entén que el futur es 
construeix amb focus, col·laboració i constància.

Amb el bon sabor de boca d’aquesta edició i sense 
afluixar el ritme, l’ACVIU continua treballant en noves ac-
tivitats, amb l’objectiu de mantenir el pols a favor d’un 
sector que creix amb ambició i al que l’Associació ofereix 
eines i recursos per impulsar la formació, la professiona-
lització, accedir a més i millor informació, i esdevenir veu 
activa en la interlocució amb l’Administració i l’ecosiste-
ma empresarial del territori.

Compromís social: suport a la lluita contra l’Alzheimer

Durant l’acte, el president d’ACVIU, Isaac Guerra, va fer una crida al compromís col·lectiu amb la lluita contra 
l’Alzheimer, convidant els assistents a col·laborar mitjançant la compra del llibre sobre vending que el seu pare 
que avui pateix la malaltia, va escriure fa deu anys.

Diversos assistents es van sumar a la iniciativa i es van endur exemplars, evidenciant la capacitat del sector per 
donar resposta a causes que transcendeixen la mateixa activitat econòmica.

Els donatius es destinaren a l’Associació de malalts d’Alzheimer de Barcelona i a la Fundació Pasqual Maragall.
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L’ ACVIU ESTRENA  
NOVA PÒLISSA DE  
RESPONSABILITAT CIVIL 
COBERTURA INTEGRAL A MIDA I 
ADAPTADA AL VENDING

ACVIU

L’Associació Catalana de Vending i 
Unattended (ACVIU) ha renovat i ac-
tualitzat la seva pòlissa mancomuna-
da de responsabilitat civil, una eina 
pensada per protegir les empreses da-
vant incidències pròpies de l’activitat. 
La nova pòlissa substitueix l’anterior 
amb condicions sensiblement millo-
rades: més abast territorial, garanties 
reforçades i prestacions específiques 
per a l’operació, el manteniment i la 
instal·lació de màquines expenedores, 
així com per a la logística.

Amb aquesta renovació, l’ACVIU con-
solida un dels serveis més valorats 
pels seus socis. A banda d’ampliar la 
protecció, s’han simplificat processos 
i reforçat l’acompanyament en la part 
administrativa, tramitació de sinistres 
i seguiment de casos amb una aten-
ció propera i personalitzada. L’objec-
tiu és reduir càrregues internes a les 
empreses i garantir una resposta àgil 
i homogènia davant qualsevol even-
tualitat.

COBERTURA ADAPTADA A 
L’ACTIVITAT DEL VENDING

La pòlissa amplia l’àmbit d’actuació 
a escala europea i internacional, as-
pecte rellevant per a operadors que 

Patrocinadors

L’ACVIU agraeix especialment la implicació dels patrocinadors, l’aposta dels quals per la Jornada d’Amics del 
Vending reforça la qualitat i referència d’aquesta trobada, ja imprescindible en el calendari sectorial del vending 
a casa nostra.

El sector del vending i l’unattended opera en es-
pais molt diversos com centres de treball, equipa-
ments públics, hospitals, universitats,... i combina 
processos logístics, manteniment tècnic i d’aten-
ció a l’usuari. En aquest context, disposar d’instru-
ments que ordenin els riscos i assegurin respostes 
àgils és clau per a la continuïtat del servei i la confiança dels clients. Una assegurança ben 
definida evita llacunes, facilita la gestió d’incidències i aporta seguretat jurídica als operadors.

participen en fires, fan desplaçaments 
o treballen en diferents mercats. In-
corpora cobertures específiques: 
Responsabilitat Civil d’explotació, RC 
patronal, RC de productes i post-tre-
balls, RC locativa, RC creuada i RC 
subsidiària a subcontractistes. A més, 
contempla contaminació accidental, 
desmuntatge, substitució i retirada de 
productes defectuosos, danys a béns 
confiats o utilitzats i perjudicis patri-
monials abastant la diversitat d’esce-
naris on operen les màquines i al seu 
cicle de vida complet.

La cobertura s’ha contractat amb Fi-
delidade, amb qui s’ha dissenyat una 
pòlissa amb un límit general de fins a 
1.500.000 € per sinistre i per anuali-
tat. A més, en l’àmbit temporal, fun-
ciona amb sinistres ocorreguts durant 
la vigència i notificats fins 24 mesos 
després, un marge que dona cobertu-
ra a incidències que poden emergir a 
posteriori.

UNA PÒLISSA INTEGRAL, 
COL·LECTIVA I A MIDA 

La diferència entre comptar amb una 
assegurança completa i adaptada o 
amb una cobertura genèrica és subs-
tancial. Una pòlissa a mida parteix 

d’una anàlisi de riscos real i tradueix 
aquest mapa en garanties concretes, 
límits suficients i sublimis coherents 
amb l’exposició. A més, una cobertura 
completa integra la gestió del sinistre 
amb canals i terminis clars, cober-
tura de defensa i peritatge, i criteris 
d’indemnització transparents. Això 
redueix el temps d’aturada, ordena la 
comunicació amb el titular de l’espai i 
preserva la relació comercial.

La mancomunitat, per la seva part, 
permet accedir a condicions prefe-
rents, tant en garanties com en cos-
tos i gestió, gràcies a la negociació 
conjunta de l’ACVIU. Per als associats, 
això es tradueix en una protecció ali-
neada amb la realitat operativa del 
sector, sovint difícil d’obtenir de ma-
nera individual.

Per a més informació sobre les  
condicions i requisits de la nova  
pòlissa mancomunada, l’ACVIU  
posa a disposició dels interessats el 
correu info@acvending.cat i el telèfon  
934 648 015.
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Nous socis

Myma és el resultat de la trajectòria dels 
seus cofundadors, Lisandro Pugliese 
i Jorge Cimentada. A partir de l’expe-
riència aplicant intel·ligència artificial a 
reptes d’estratègia comercial en CPG, 
retail i marketplaces, han desenvolupat 
una plataforma d’IA per al vending i les 
botigues unattended, 100% adaptada a 
aquesta activitat. El seu objectiu: con-
vertir les dades en decisions rendibles 
per a cada punt de venda.

La visió de Myma és que la IA sigui 
l’aliat de l’àrea comercial, operativa i 
de màrqueting, dotant als operadors 
de capacitats avançades de revenue 
management i d’avaluació continua 
de l’impacte de cada decisió. Per fer-
ho, han desenvolupat una innovadora 
plataforma SaaS amb un Agent d’IA 
dissenyat específicament per a opera-
dors de vending i botigues unattended: 

Cafès Batalla és una empresa familiar, 
torradora de café,  fundada per Pere 
Batalla qui va posar les bases d’un 
projecte que avui celebra 75 anys 
d’història. Tres generacions després, la 
companyia preserva la tradició i la pas-
sió pel cafè, alhora que ha incorporat 
innovació i una clara professionalitza-
ció del servei. La seva filosofia pivota 
sobre el compromís amb la qualitat, la 
sostenibilitat i l’atenció personalitzada, 
amb una oferta que va des de cafès 
d’especialitat i ecològics fins a blends 
dissenyats a mida a través del seu ser-
vei Tailor Coffee Made.

URGE (Unattended Revenue Growth 
Enabler).

Intel·ligència artificial per a ven-
ding

En lloc de duplicar la capa operativa 
que ja cobreixen altres eines i platafor-
mes, la de Myma s’orienta a la gestió 
d’ingressos. Així, URGE actua com a 
copilot intel·ligent que diagnostica pro-
blemes i oportunitats per punt de ven-
da, mitjançant l’anàlisi i síntesi de grans 
volums de dades. Això fa possible, per 
exemple, que aquest assistent sigui ca-
paç de prescriure les accions comer-
cials més efectives per a cada escenari, 
ja sigui un ajust d’assortiment, un canvi 
en l’estratègia de preus o l’aplicació de 
promocions específiques, mesurant el 
seu impacte en temps real.

A més, la plataforma que sense neces-
sitat de modificar la infraestructura, es 
pot integrar en els sistemes de gestió 
i dades ja implantades (ERP, VMS, BI i 
telemetria), incorpora algorismes amb 
lògica de negoci especialitzada en re-
venue management, els quals analitzen 
la informació que ofereixen aquestes 
altres eines i d’acord amb els objectius, 
ofereixen recomanacions de negoci. 
Aquesta integració permet avaluar re-

sultats a nivell SKU, categories, cam-
panyes, sector i rutes, simplificant la 
presa de decisions i accelerant la seva 
execució. D’aquesta manera, els opera-
dors no només gestionen millor cada 
punt de, sinó que aconsegueixen maxi-
mitzar vendes i marges amb un dècim 
del temps invertit.

Des de la ACVIU donem la benvinguda 
a Myma, una solució alineada amb la 
nostra aposta per un vending i unatten-
dend modern, professional i competitiu.

IA especialitzada en vending 
per convertir dades en  
decisions rendibles

Cafès Batalla

Web: www.myma.store

Linkedin: /company/myma-store

Web: www.cafesbatalla.com

Instagram: @batalla_cafes

Facebook: @GrupoCafesBatalla

X: @grpcafesbatalla

Creixement, xarxa de distribució i 
servei integral

Amb els anys, Cafès Batalla ha crescut 
gràcies a una activitat comercial sos-
tinguda i a l’expansió a nous mercats, 
tant directament com mitjançant una 
ampla xarxa de distribuïdors. Aquest 
impuls, junt amb adquisicions, ha 
consolidat una estructura sòlida amb 
presència nacional, en mercats inter-
nacionals i en operadors online. Espe-
cialitzats en torrefacció i distribució 
de cafè d’alta qualitat, ofereixen un 
servei integral als canals vending, re-
tail i horeca.

Des de la seva planta torradora a Llei-
da - una de les més grans de Cata-
lunya - subministra cafè a Catalunya, 
Aragó, Navarra, Castella i Lleó i An-
dorra, oferint al sector del vending la 
seva àmplia gamma de cafè en gra i 
molt de les seves marques comercials, 
Port Moka, Tarrazú, Tolesa, La Garza, 
Pura Vida o tés Herbal Vitae, entre 
d’altres.  A això s’hi afegeix un servei 
propi d’assistència tècnica i una distri-
bució de productes complementaris. 

També fan producció i envasat per a 
tercers.

A més de set dècades d’experièn-
cies, el principal valor diferencial de 
Cafès Batalla és la capacitat de per-
sonalitzar el cafè segons el perfil i 
preferències de cada client, el control 
total del procés de torrat i envasat, i 
una aposta per cafès sostenibles i de  
comerç just. El seu servei tècnic propi 
i la formació contínua a clients i baris-
tes completen aquesta proposta.

L’ACVIU dona la benvinguda a Cafès 
Batalla, empresa compromesa amb el 
producte de qualitat i amb l’objectiu 
d’elevar l’excel·lència del cafè en el 
servei de vending i unattended.

L’ACVIU ES REUNEIX AMB 
OPERADORS DE LLEIDA

ACVIU

L’Associació Catalana de Vending i 
Unattended continua avançant en el 
seu propòsit d’enfortir el sector del 
vending a Catalunya a través d’inicia-
tives de proximitat amb les empreses 
del territori. En aquest marc, l’ACVIU 
impulsa trobades que afavoreixen la 
participació activa dels professionals, 
amb la voluntat de consolidar una 
comunitat empresarial cohesionada i 
compromesa amb el creixement i el 
reconeixement del sector.

Amb aquest objectiu, l’Associació 
Catalana de Vending i Unattended 
s’ha reunit recentment amb empre-
ses operadores de la província de 
Lleida. La trobada, celebrada a les 
instal·lacions de GAVending i organit-
zada amb el suport i la implicació de 

Míriam Fairén, secretària de la Junta 
Directiva de l’ACVIU, va obrir un espai 
de proximitat per al debat directe en-
tre l’associació i els professionals del 
territori, fent palès l’interès general 
per assolir un sector fort i referent.

EL VALOR DE LA COOPERACIÓ 
SECTORIAL

En un ambient participatiu, es van po-
sar en comú inquietuds, reptes i opor-
tunitats relacionades amb l’evolució 
del sector del vending, tot destacant 
la importància de reforçar la profes-
sionalització i el reconeixement del 
sector, així com de fomentar la coo-
peració i la creació de xarxes entre 
empreses per afrontar amb més soli-
desa els desafiaments comuns.

És en aquest sentit que es va desta-
car el  paper clau de les associacions 
en l’impuls d’iniciatives col·lectives 
i l’ACVIU va exposar els seus princi-
pals objectius estratègics, els serveis 
de suport i assessorament que posa 
a disposició de les empreses associa-
des i les línies d’actuació que impulsa 

per promoure el sector i defensar els 
seus interessos davant de les adminis-
tracions públiques.

PLA ESTRATÈGIC DE PROXIMITAT

Aquesta reunió a Lleida s’emmarca 
dins el pla estratègic de proximitat 
que l’ACVIU impulsa amb la voluntat 
de consolidar l’associació, tant pel 
que fa a l’ampliació de la seva base 
social com al reforç de la seva visi-
bilitat institucional. “Considerem es-
sencial mantenir un diàleg permanent 
amb el teixit empresarial per conèixer 
de primera mà les seves necessitats, 
identificar oportunitats de millora i, 
com a associació, poder enfortir la 
nostra capacitat de representació da-
vant de les administracions públiques 
i altres agents”, explica Isaac Guerra, 
president de l’ACVIU.

És així que l’Associació Catalana de 
Vending i Unattended preveu mante-
nir aquest format de trobades arreu 
del territori, organitzant noves jor-
nades amb l’objectiu d’escoltar les 
empreses del sector, compartir pers-
pectives i avançar cap a un vending 
català més cohesionat, competitiu i 
reconegut.
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EXPOCONGRESS 2025  
REUNIRÁ AL SECTOR DEL 
VENDING EN TOLEDO DEL  
12 AL 14 DE NOVIEMBRE

XXIII JORNADAS PROFESIONALES DEL  
VENDING DE EUSKADI

ASOCIACIONES ASOCIACIONES

Todo a punto en Toledo, para la nueva 
edición de Expocongress, la convoca-
toria de ANEDA al vending español 
que vuelve a apostar por un forma-
to de congreso y exposición, en el 
que poner en valor el sector, visibili-
zar tendencias y activar motores de 
transformación que contribuyan a un 
sector más fuerte, más conectado y 
preparado para afrontar el futuro.

PROGRAMA DE CHARLAS Y 
PONENCIAS

El programa de contenidos de Ex-
pocongress 2025 prevé ponencias y 
mesas con enfoque sectorial y trans-
versal. Entre los ejes temáticos ya 
adelantados se encuentran los pagos 
digitales, la inteligencia artificial, así 
como la participación de represen-
tantes del segmento “face to face” 
y de la patronal italiana Confida, lo 
que anticipa un análisis comparado 
de tendencias y modelos de negocio. 
También figura la intervención de res-
ponsables institucionales, como la Ex-
presidenta del Congreso, Exministra y 
actual presidenta de AMA, Ana Pastor 
o la presidenta de la Fundación Mar-
garita Salasç, Lucía Viñuela que apor-
taran su visión con perspectiva en 
responsabilidad social y gobernanza. 
En el capítulo empresarial, destaca 
la participación de Rafael Juan, CEO 
de Vicky Foods y presidente de FE-
DACOVA y del experto en robótica, 
Javier Martín. 

Bajo la premisa “Aprender escuchan-
do”, la agenda se completa con se-
siones inspiracionales, que incluirán 
desde la experiencia del tenor José 
Manuel Zapata, con la charla “Cómo 
dar el do de pecho” hasta testimonios 
sobre liderazgo, superación y alto 
rendimiento. También está prevista 
la intervención de Marcos González, 
campeón nacional SCA; una mesa re-
donda con mujeres pioneras, centra-
da en conocer de primera mano sus 
trayectorias y logros que han abierto 
camino a nuevas generaciones, y una 
mesa de debate con empresarios lí-
deres, enfocada en analizar retos y 
oportunidades del panorama empre-
sarial actual.

ÁREA DE EXPOSICIÓN

Además, el recinto toledano acogerá 
durante las tres jornadas de Expocon-
gress, un área expositiva con la pre-
sencia de compañías representativas 
del ecosistema del vending, medios 
de pago, alimentación y bebidas, 
packaging y servicios tecnológicos, 
entre ellos, diversos socios de la AC-
VIU como Automated Transactions, 
Danone, Don Palillo, Evoca, Frekuent, 
Grefusa, J.García Carrión, Karibou, La-
qtia, Madrid Fas Machine, MicroFilter 
Iberia, Micromic, Ñaming, Rhea Ven-
dor Apliven, SandenVendo, Velarte o 
Vendin Go.

Expocongress 2025, organizado por ANEDA, se celebrará los días 12, 13 y 14 de noviembre 
en el Palacio de Congresos “El Greco” de Toledo. La cita, concebida como un encuentro 
profesional para empresas y operadores de la distribución automática, contará con una 
agenda que combina exposición, contenidos formativos y espacios de relación entre mar-
cas y profesionales. 

Las Jornadas de Profesiona-
les del Vending de Euskadi 
reunieron los pasados días 
2 y 3 de octubre a opera-
dores, fabricantes y provee-
dores en Debabarrena para 
un encuentro que combinó 
inmersión sectorial, visitas 
técnicas y reflexión sobre 
los retos del negocio.

NETWORKING Y ACTIVIDADES 
SOCIALES Y CULTURALES

Junto a las conferencias y la zona de 
exposición, ANEDA ha organizado, 
también, actividades complementa-
rias orientadas al networking profe-
sional, como una visita cultural por 
Toledo, una cena de gala en el restau-
rante Laberinto del Rey, y la acción 
“El Vending sale a la calle”, el 14 de 
noviembre en esta ciudad.

“Expocongress es una oportunidad 
para escuchar al sector y construir, 
juntos, una hoja de ruta compartida”, 
explica Yolanda Carabantes, directora 
general de ANEDA. “Queremos que 
Toledo sea un punto de encuentro 
abierto, donde se hable de digitaliza-
ción, de sostenibilidad y de talento. 
Apostamos por un programa prácti-
co, con voces diversas, que permita 
comparar experiencias, atraer nuevas 
miradas y detectar oportunidades. No 
se trata solo de diseñar un programa 
atractivo, sino de crear espacios con 
propósito que respondan a los retos 
realies de las empresas y generen va-
lor tangible”.

Con Toledo como sede y un calendario 
de tres días, Expocongress 2025 aspira, 
pues, a concentrar novedades de pro-
ducto, soluciones tecnológicas y deba-
tes de actualidad en torno a la distri-
bución automática, apoyándose en un 
panel de ponentes de ámbitos institu-
cionales, empresariales y técnicos.

Fuente: ANEDA

Exitosa edición de la XXIII Jornadas 
Profesionales del Vending de Euska-
di que este año ha puesto en primer 
plano el conocimiento aplicado y la 
conexión con el territorio, con un re-
corrido por su patrimonio industrial y 
espacios de formación que hoy impul-
san la transición digital del tejido pro-
ductivo vasco. Durante los dos días de 
encuentro, la Mancomunidad Comar-
cal de Debabarrena sirvió de hilo con-
ductor para entender cómo industria, 
educación y emprendimiento conver-
gen en la mejora continua del servicio 
de distribución automática. 

El programa acercó a los asistentes a 
enclaves clave de la cultura industrial 
de la zona, como el Museo de Máqui-
na-Herramienta de Elgoibar, donde la 
reconstrucción de una ferrería y un 
taller de mecanizado permite contex-
tualizar el origen de la especialización 
metalmecánica vasca y su evolución 
hacia procesos avanzados. La visita 
se completó con paradas en centros 
formativos de referencia que integran 
fabricación avanzada y digitalización, 
con el objetivo de conectar talento y 
empresa en modelos de aprendizaje 
colaborativos. 

EMPRENDIMIENTO,  
ADAPTACIÓN Y SUPERACIÓN

En este eje formativo, Armeria Eskola 
(Eibar) tuvo un papel central. El cen-
tro mostró tecnologías aplicadas a la 
enseñanza, incluidas aulas inmersivas 

y recursos de realidad virtual  y aco-
gió la conferencia, “Emprendimiento, 
adaptación y superación: poniendo 
en valor a las personas y la forma-
ción”. Participaron Juan Carlos Moli-
nero (responsable de digitalización) y 
Gema Gómez (impulsora del cambio, 
ambos de Armeria Eskola), Oihana 
Astigarraga (técnica de emprendi-
miento en Debegesa) y Ander Roma-
rate Agirre (exnadador paralímpico), 
cuyas intervenciones cruzaron inno-
vación, acompañamiento al cambio y 
cultura del esfuerzo desde perspecti-
vas complementarias. 

La agenda de las Jornadas de Pro-
fesionales del Vending de Euskadi 
incorporó, además, una visita al IMH 
Campus, ejemplo de ecosistema edu-
cativo especializado en fabricación 
avanzada y orientada a dotar de com-
petencias técnicas y transversales a 
perfiles que las empresas demandan 
en procesos de transformación. Este 
puente entre aula y planta de produc-
ción se presentó como una de las cla-
ves para elevar la productividad y la 
calidad del servicio en vending, desde 
la gestión a la digitalización, pasando 
por el mantenimiento inteligente o la 
incorporación de nuevos medios de 
pago. 

TERRITORIO, SOSTENIBILIDAD 
Y PRODUCTO LOCAL

El vínculo con el territorio también se 
tradujo en el acercamiento a proyec-

tos agroalimentarios locales, como 
Lizagasar, donde los asistentes cono-
cieron el proceso de transformación 
de la manzana en productos ecológi-
cos (sidra, vinagre, mermeladas, entre 
otros) y pudieron conversar sobre 
modelos de proveedoría sostenible, 
trazabilidad y valorización del pro-
ducto. En Deba, un recorrido guiado 
por la localidad permitió completar 
la mirada cultural y entender cómo la 
identidad del Bajo Deba convive hoy 
con la innovación aplicada a sectores 
diversos, incluido el de la venta auto-
mática. 

Las sesiones de trabajo reservaron un 
espacio al debate entre los propios 
asociados de EVE. El hilo conductor 
fue el desarrollo de capacidades y la 
actualización tecnológica como vía 
para mejorar la experiencia de usua-
rio, optimizar procesos y asegurar la 
durabilidad de las máquinas. 

El intercambio de experiencias ope-
rativas, desde la gestión de parques 
hasta la modernización de interfaces 
touchless y la integración de canales 
“face to face”, sirvió para mapear ne-
cesidades y oportunidades inmedia-
tas, reforzando la utilidad de la red de 
EVE como plataforma de colabora-
ción del sector en Euskadi.



El vending
evoluciona.
Evoluciona amb
l’ACVIU

www.acvending.cat
info@acvending.cat
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