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Menos friccion.
Todo conectado.

Equipa tus maquinas con venta sugerida y cruzada, la ventaja competitiva

que tus rivales no tienen y tus clientes no olvidaran.
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Compra 100% digital desde Ofrece productos combinados
tu movil, sin tocar el de distintas maquinas, incluso
teclado de la maquina. de diferentes fabricantes. Una
Compatible con cualquier Unica interfaz para multiplicar
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Controla ventas, stock e
incidencias en tiempo real.
Gestiona ademas la verificacion
de edad y activa potentes
herramientas de fidelizacion.

info@bonoboservices.com
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Disfruta de una nueva
experiencia de compra
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: www.jofemar.com
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BONOBO: “El medio de pago es un
ejecutor, no el estratega”

EN LA VISION DE BONOBO,
EL PAGO UNATTENDED NO
ES UN SIMPLE TRAMITE:
ES EL EPICENTRO DE

UNA EXPERIENCIA SIN
FRICCION, CONECTADA

Y PERSONALIZABLE. SU
CEO, ROMAN SUAREZ,
NOS EXPLICA COMO
ESTAN REVOLUCIONANDO
ESTE CANAL DESDE UNA
ARQUITECTURA ABIERTAY
MODULAR.

P: ¢Como definiriais el rol actual de los
sistemas de pago en el unattended?

R: Es el puente digital que convierte a un
transelinte anénimo en un cliente conocido,
iniciando una experiencia de compra personali-
zada y generando datos de negocio en tiempo
real para el operador.

P: ¢éEn qué punto dejo de ser solo una
cuestioén de procesar pagos y empezo6 a
generar experiencia de usuario?

R: La experiencia nacié en el momento en
que la interacciéon se trasladé del frontal de una
maquina a la palma de la mano del cliente. Con
nuestro sistema, el usuario no teclea codigos ni
pulsa botones en la maquina; navega por el
catalogo en su propio movil, decide y paga.

"El Gnico contacto fisico es para
recoger el producto. La experiencia
es la ausencia de friccion.”

P: ¢éQué aspectos de vuestra solucion
ayudan a crear vinculo emocional con el

cliente? (disefio, uso, personalizacién,
etc.)

R: Son el embajador principal de la marca.
Nuestro sistema opera sobre una app personali-
zada para el operador. El vinculo se crea a tra-
vés de:

-Usabilidad nativa: La compra se realiza
en el entorno mavil del usuario, de forma fluida.

-Venta sugerida: Usamos un sistema de
recomendaciones, similar al de cualquier e-com-
merce, para mostrar productos afines y mejorar
la cesta de compra.

-Fidelizacion escalable: El sistema de
puntos esté disefiado para crecer con el opera-
dor. Su valor se multiplica cuando un operador
abre su segunda, tercera o décima tienda,
creando una red donde los clientes pueden can-

Jear sus recompensas.

P: £Como gestionais la integracion con
otros sistemas del operador como ERP o
CRM?

R: No abordamos la integracién como un
afiadido; nuestra arquitectura es la integracion.

Categorias
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uNobo Connect esta disefiado como un sistema
operativo de retail automatizado. Su arquitectu-
ra abierta, basada en AP|, le permite funcionar
de dos maneras estratégicas:

-Como plataforma central: Para un gran
operador, actuamos como un “middleware” inte-
ligente que unifica su stack tecnolégico existen-
te (ERPs, CRMs, etc.), aportando la capa de
experiencia de cliente y gestion remota que les
falta.

-Como un ‘Headless’ R&D Lab: Nuestros
modulos (gestion de stock, motor de promocio-
nes, app de cliente) pueden ser integrados y
desplegados dentro de la infraestructura de
una plataforma ya existente.

Podemos acelerar radicalmente el “time-to-
market” de un gran fabricante o de una platafor-
ma tecnoldgica que necesite innovar sin tener
gue reconstruir su core.

“No vendemos un sistema cerrado;

ofrecemos los bloques de construc-
cién del futuro del unattended retail.”

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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P: éVuestro sistema permite una comu-
nicacién real entre maquina, operador y
cliente?

R: Si, nuestro sistema establece una comuni-
cacioén bidireccional, pero su alcance y profundi-
dad dependen directamente de la version del
protocolo MDB que implemente la maquina. Con
cualquier maguina MDB estandar, nuestra plata-
forma ofrece:

M&quina - Operador: Recibimos la informa-
cién esencial de cada venta o error. ESto nos
permite alimentar nuestro sistema de control de
stock virtual, que se actualiza con cada venta
confirmada y genera alertas de reposicién sin
necesidad de sensores fisicos.

Operador - Maquina: A través de nuestra
app, un operador puede gestionar precios y
promociones que se aplican a los usuarios de la
misma, comunicando el crédito final a la maqui-
na para autorizar la venta.

Funcionalidades mas avanzadas, como mos-
trar promociones dinamicas en la pantalla de la
maquina, solo son posibles en maquinas que
soporten las versiones mas recientes del estan-
dar, como MDB 4.2 0 superior.

P: ¢Qué tecnologias creéis que impul-
saran la préxima transformacién del pago
unattended?

R: La revolucién no la marcara una tecnologia
concreta, sino la agilidad para implementarla.
Mientras que las grandes plataformas tienen
ciclos de desarrollo méas largos, nosotros hemos
concebido uNobo Connect como un laboratorio
de innovacion agil.

Lo que para otros son conceptos en un road-
map a dos anos, para Nosotros son funcionali-
dades ya testeadas y operativas en entornos
reales y diversos como Metro24st y Flappers.
Somos mas rapidos en llevar la innovacion del
laboratorio a la calle.

P: éPenséis que un sistema de pago
puede llegar a “enamorar’? ¢Qué tendria
que tener para lograrlo?

R: Un sistema de pago no debe “enamorar”,
debe ser invisible. Lo que enamora es la expe-
riencia global: encontrar tu producto, pagar en
dos clics en tu mévil sin tocar un teclado ajeno,
y simplemente recoger tu compra. Un sistema
de pago enamora cuando el cliente ni siquiera
recuerda cémo ha pagado, solo recuerda lo facil
que ha sido todo.

P: éComo combinais seguridad y fluidez
sin sacrificar experiencia de usuario?

R: La seguridad no se negocia, se integra de
forma nativa. La cercania la da la app, y la segu-
ridad la garantizan las pasarelas de pago estan-
dar en las que el cliente ya conffa. Lo mismo
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ocurre con la biometria: la tecnologia de nues-
tros partners hace el trabajo complejo de verifi-
cacién, manteniendo una experiencia de usuario
simple y segura.

P: ¢Qué le diriais a los operadores que
adn no se animan a modernizar sus solu-
ciones de pago?

R: Aqui hay dos mensajes, dependiendo del
interlocutor:

Para el operador: El mensaje es claro. Deje
de pensar en “actualizar una maquina” y empie-
Ce a pensar en “escalar un negocio”. La tecnolo-
gia para hacerlo ya existe, esta probada en con-
ceptos tan distintos como Metroz4st y Flappers,
y es mas accesible que nunca.

Para los grandes operadores y las platafor-
mas tecnolégicas: El mensaje es una reflexion
estratégica. La era de los ecosistemas cerrados
y monoliticos ha terminado.

“El futuro pertenece a las platafor-
mas abiertas, dgiles y centradas en la
API que pueden innovar a la velocidad
que exige el mercado. La pregunta para
ustedes no es si deben actualizar un
componente, sino si su arquitectura
actual les permitird competir en los
préximos cinco afios. Nosotros estamos
construyendo esa arquitectura del
futuro, hoy.”



Sube el precio del cappuccino
en Europa, pero el valor esta en |a

u

El caso mas llamati-
vo es el de Turquia,
donde el coste del
café ha aumentado

mas de un 53% has-
ta llegar a los 3,51
euros. En Nueva
York, el precio medio
oscila entre los 5,20
dodlares, y en Tokio,
los 3,20 euros.

Parece que el precio del café no sea una
cifra universal, variando su precio depen-
diendo del lugar en el que nos hallemos.
Ahora bien, més all del precio, lo que
marca el punto de inflexién es cémo se
sirve, se percibe y, sobre todo, se disfru-
ta.

No hablamos de una cuestion baladi: segun
el informe de Projetct Café Europe 2025 (Alle-
gra), el precio medio de un cappuccino (3,5 dl)
habria subido vertiginosamente en la mayorfa
de paises a nivel mundial.

El caso mas significativo lo encontramos en
el puente que comunica Europa con Asia: Tur-
qufa, donde el coste ha crecido mas de un 53%;
o lo que es lo mismo, unos 3,51 euros.

Por detras estarian paises como Portugal,
Republica Checa y Bélgica (con un +19,8%,
+13,5% y un +13,1% respectivamente).

Al otro lado del charco, en la Gran Manzana,
el precio medio se ubica en los 5,20 dblares

experiencia

(4,42 euros); y en Tokio, los 3,20 euros.

Ahora bien, el verdadero debate
no esta en esa subida, sino qué
aspectos hacen que valga la pena
pagar por esa bebida.

Porgue, la realidad es que, a pesar de su
aumento econémico, el café sigue siendo la
bebida por excelencia, y en parte es porque,
m4&s que como una bebida, se entiende como
un ritual diario; el momento de cada usuario en
torno a su taza/ vaso de café.

Por eso, la calidad del café, si su
agua esta certificada, el servicio, la
innovacion en la maquina y, en esen-
Cia, la experiencia de valor que se le
aporta al usuario final. Debemos ofre-
cer algo memorable; un momento inti-
mo que justifique su precio.

Aqui es donde entrara en juego la tecnolo-
gia y la profesionalizacién del canal.

Soluciones como las desarrolladas por fabri-
cantes como Franke Coffee Systems, por ejem-
plo, permiten garantizar la consistencia, preci-
siény personalizacién en cada taza; ingredien-
tes esenciales para que el margen de error sea
minimo Yy, por ende, lo que se lea sea un servi-
cio premium y no el precio del café.

Porque, ya que el cliente va a
pagar mas de 4 euros por un cap-
puccino en Amsterdam, o 3,80 euros
en Praga, lo hara con gusto... enten-
diendo el café como una receta, una
experiencia.

Trasladado al unattended, donde esa taza
compite con opciones mas tradicionales, la
capacidad de reproducir esa experiencia de
calidad es alin mas valiosa:

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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No automatizamos por automati-
zar, transmitimos bienestar, autenti-
cidad, calidad barista. Elevemos la
experiencia, el disefio y el servicio.
Porque al final, como dicen desde la
compainia fabricante suiza: Todo es
es sobre el momento.

Adids al café por libra (C Price): el
mercado se pasa a la tonelada métrica

El ICE plantea una referencia mas cohe-
rente respecto a los estandares logisti-
cos cafeteros actuales. A partir del 2028,
el café cotizara el precio por tonelada
métrica, y almacenamiento en FIBCs.

Para quien lleve décadas en el mercado
cafetero, sabra que, uno de los pilares histori-
cos del comercio mundial del néctar negro, el
“C Price”. Este sistema -el indice de referencia
basado en los céntimos de dolar por libra para
|la tipologia arabica- tiene ya los dias contados,
pues la Intercontinental Exchange (ICE) de Nue-
va York ha comunicado que suprimira gradual-
mente este formato; remplazandolo por la
tonelada métrica.

FIN DE UNA ERA... ¢Y POR QUE AHORA?
El “C Price” se remonta 1969, cuando surgid
como una manera de distinguir los cafés de
Centroamérica (Guatemala, Honduras, El Salva-
dor, Nicaragua, Costa Rica, Belice y Panamé) de
los brasilefios.

A'lo largo de los afios, ha sido el método por
antonomasia para medir el valor del café arabi-
ca; si bien su volatilidad hacia de él una fuente
continua de incertidumbre para el sector (sobre
todo tras la caida del Acuerdo Internacional del
café en el 89).

Con ello presente, la ICE decide establecer
una referencia gque tenga mas coherencia con
los estandares logisticos actuales; es decir, el
precio por tonelada métrica. Respecto al alma-
cenamiento, la propuesta es en FIBCs o “super

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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sacks” (sacos industriales de gran volumen
muy habituales en los almacenes cafeteros), tal
y como recogen en DNC.

A juicio de Judith Ganes, consultora espe-
cializada en commodities, “era un cambio légico
que debié hacerse hace tiempo. Se alinea con
el mercado de Londres, facilita la conversion a
sacos de 60 kg y refleja mejor la realidad del
comercio a granel”.

Esta modificacion también es el eco
de varias tendencias en la industria: la
estandarizacion global y la optimiza-
cion logistica.

Tengamos en cuenta que, a pesar de que la
supresion del “C Price” no cambiard inmediata-

mente |os principios del mercado del café, si
gue obligara a los actores del tablero a reconfi-
gurar modelos de célculo, hojas de Excel, estra-
tegias y contratos.

En la practica, serd una actualizacion técnic;
pero con consecuencias muy simbolicas: el fin
de una etapa que ha fijado los precios del café
durante mas de 50 afios.

El primer paso por parte de ICE ha sido dejar
de listar nuevos contratos bajo el “C Price”,
siendo marzo de 2028 la Ultima fecha para
futuros tradicionales.

Con ello, el mercado tiene tres afios para
adaptarse a estas nuevas formulas, y aunque
los nuevos contratos aun carecen de fecha
oficial de lanzamiento, los expertos indican una
transicién progresiva.



Aleluya: El precio del café cae por
tercera semana consecutiva

Buenas noticias para el sector. El merca-
do internacional del café mantiene su
tendencia a la baja y registra su tercera
semana consecutiva de descensos en
materia de precios.

Asf, el contrato de futuros de café arabica
en la Bolsa de Nueva York cerraba el pasado
29 de mayo en 348,40 centavos de ddlar por
libra; es decir, un descenso del 1,01% respecto
al dia anterior -y acumulando una caida por
encima del 6% en la Ultima semana-.

Esta fluctuacién en los precios surge tras
un inicio de afio marcado por maximos histori-
cos, con el café llegando a los 440,85 centavos
por libra en febrero, impulsado por factores
como la sequia en Brasil y la escasez de sumi-
nistros en Vietnam.

No obstante, la reciente estabilizacion de
las condiciones climaticas y un incremento en
los inventarios globales han motivado este

reajuste en los precios del oro negro.

Respecto al mercado europeo, el
café robusta también ha presentado
descensos. En la Bolsa de Londres, los
contratos para entrega en julio de
2025 se ubicaron en 4.566 dolares por
tonelada; lo que representa una baja-
da de 26 a 39 ddlares respecto a la
jornada anterior.

Si bien la tendencia actual marca una dismi-
nuciéon en los precios, los analistas del mercado
del café recuerdan la volatilidad inherente a
este commodity.

Y es que, como ya hemos podido compro-
bar, esta sujeto a factores como las condicio-
nes climéaticas en las regiones productoras, las
politicas comerciales internacionales y las
variaciones en la demanda global.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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IVS Group cierra 2024 con
resultados positivos y un buen inicio
de 2025

Durante la Junta General Anual de Accio-
nistas, IVS Group aprobd las cuentas al ejer-
cicio de 2024. En el primer trimestre de
2025, la compaiiia anot6 unos ingresos por
ventas y servicios de 180,5 millones de
euros.

El pasado 26 de junio tuvo lugar la Junta Gene-
ral Anual de Accionistas del operador de restaura-
cién automatica, IVS Group.

En el encuentro, se presentaron los resultados
correspondientes a 2024, un afo del que el grupo
extrae un balance positivo, en un contexto de
recuperacion progresiva y adaptacion a las nue-
vas dindmicas que mueven el mercado del unat-
tended.

En concreto, IVS registré un benefi-
cio neto de 5,5 millones de euros en
sus cuentas individuales; mientras que
el resultado consolidado escal6 a los
5,7 millones de euros.

Tal y como se acordd en la junta, el importe
total del beneficio individual se trasladara al ejerci-
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cio siguiente; es decir, que se fijara una estrategia
orientada a la estabilidad financiera y al refuerzo
del capital.

Asimismo, quedaron aprobadas las cuentas
presentadas del ejercicio 2024. Otro de los puntos
abordados en la junta fue la aprobacion consultiva
de la Politica de Remuneracion y del Informe de
Remuneracion (ejercicio 2024).

LOS INGRESOS TOTALES DEL PRIMER TRI-
MESTRE DE 2025 ASCENDIERON A 190
MILLONES DE EUROS

Tomando como preludio de 2025 el primer trimes-
tre, el grupo proyecta cifras que confirman esa
tendencia alcista; los ingresos por ventas y servi-
cios lograron los 180,5 millones de euros (un
aumento del 3,9% respecto al mismo periodo de
2024).

A estos datos se sumarian otros ingresos y
partidas no operativas por valor de 9,4 millones de
euros.

En conjunto, los ingresos totales del primer
trimestre de 2025 alcanzaron los 190 millones de
euros, un crecimiento interanual del 3,7%.



Del autoservicio al autocuidado:
El unattended contribuye al

bienestar
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Las nuevas estrategias del unattended deben pasar por enten-
der al usuario como protagonista. Si en la anterior etapa, habla-
bamos de importancia de actualizar el parque de maquinas a
nivel tecnédlogico; hoy, esta marcada por el valor, la experiencia
y el propésito.

Con el transcurso de los Ultimos afios, somos testigos de un cambio
cualitativo, pero también de percepcioén, de la distribucidon automatica. Y
ya era hora. A dia de hoy, es una férmula con entidad propia, flexible,
escalable y en sintonia con la sociedad actual, marcada por la inmedia-
tez, la autonomia y, al mismo tiempo, la personalizacion.

En esta redifinicién de la industria, la principal artifice ha sido la tec-
nologia, si. Ahora bien, con esta tecnologia ya aplicada y los deberes
hechos, lo que va a establecer que el servicio genere valor, beneficio y
fidelizacion, es en cémo construye esas relaciones sin presencia huma-
na; entender que las maquinas son mas que frios metales.

EL USUARIO FINAL NO SOLO COMPRA, INTERPRETA
Hasta hace un par de afios -algunos lo mantienen-, la compra ideal era
aquella que se hacla inmediata, impersonal y sin buscar mas alla que la

transaccion del producto; sin embargo, aunque sigue primando esa
importancia de la rapidez, el momento se convierte en una microexpe-
riencia; sobre todo en cuanto al foodservice.

Por ejemplo, una receta de café en una estaciéon de tren mientras
esperas; una bebida funcional en un coliving, 0 un menu saludable en un
centro sanitario. Son en esos momentos en los que el usuario interpreta
sila marca estd comprometida con él.

Por esa razon, esos nuevos modelos de negocio del
unattended que os mencionamos en Hostelvending, giran
hacia conceptos como el autocuidado, el bienestary la
eleccion consciente (palabras sumamente buscadas en
RRSS, ademas). La distribucién automatica se adapta -en
todas sus versiones- al consumidor actual (y a todos ellos).

TECNOLOGIA Si, PERO SUSCRITA A LA EXPERIENCIA
Reconocimiento facial, interfaces multilingUes, oferta personalizada,
memoria de recetarios self-made, conversaciones con IA... todo sumay
todo aporta; pero siempre desde un prisma en el que la tecnologia no
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sea el objetivo, sino el medio.

Debemos ser capaces, como deciamos en
nuestro reportaje sobre restauraciéon automati-
ca, de humanizar la experiencia a través de la
automatizacion; aunar lo mejor de los dos mun-
dos.

Por otro lado, de adaptar la oferta; pero de
verdad: bebidas funcionales, snacks aptos
para diferentes dietas y alérgenos, cafés de
especialidad, opciones de proximidad...

NUEVOS AMBIENTES; NUEVAS OPORTU-
NIDADES

Ademéas de todo lo anterior, el auge de la distri-
bucién automéatica se ha visto motivado por la
transformacion de diversos entornos laborales
y, en esencia, urbanos: coliving, coworking,
Z0nas comunes, alojamientos turisticos con
servicios 24h, residencias, centros de bienes-
tar, deportivos, universidades... Todos ellos,
piden soluciones automatizadas que funcionen
sin incidencias (y aportando todo lo que hemos
mencionado).

Y, como hemos hablado en diversas ocasio-
nes con operadores y actores del sector, no se
trata de poner maquinas “como churros” en
sitios donde antes no estaban, sino de inte-
grarlas con lbgica y sentido. Es decir, que res-
pondan a ese momento, perfil y necesidad con-
Creta.

Entendamos el contexto y aportemos valor,
esa es la clave.

NUESTRA GRAN BAZA: EL DATO

Lo hemos dicho hasta la saciedad: no somos
conscientes del poder que tenemos con los
datos que la maquina recoge cada dia. Cada
operacioén, deja su rastro, y en definitiva, una

radiografia de cada perfil de usuario. Cada pro-
ducto elegido, franja horaria e incluso cédigo
postal nos permite establecer decisiones con
sentido, de decirle al usuario: te leo y sé qué
proponerte.



FLoX-KALe

KOMBUCHA

Servicio integral™ en la
gestion de activos en el
punto de venta

www.seractive.com
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Lavazza:

una mirada al
origen para

aseqgurar
su futuro
en pleno
‘huracan
cafetero’

De la mano de la Exportadora Guaxupé,
Lavazza suscribe su compromiso con el
origen sostenible con un mensaje muy
claro: cuidar la materia prima es cuidar el
futuro del consumo.

No todos los viajes surgen de la mirada
romantica. A veces, son estrategias de supervi-
vencia; una necesidad de reconectar para ,no
perder el norte* entre tanta tormenta de pre-
cios, cosechas y volatilidad econémica. Y asi,
Giuseppe Lavazza, cuarta generacion al frente
de la firma italiana, vuelve a pisar los cafetales
de Minas Gerais casi una década después.

Un terreno brasilefo que su bisabuelo, Luigi,
abond hace 130 afios para que hoy fuese, y asi
es, uno de los nombres méas reconocidos del
sector. No obstante, alin siendo un gesto sim-
bolico, ese viaje responde a la advertencia: La
advertencia de una tormenta que continla
posandose sobre el café.

Siendo uno de los mas importantes a nivel
mundial, el café es un mercado que vive, Ulti-
mamente, al limite. El oro negro juega desde
hace afios a una ruleta rusa entre sequias,
heladas y fendmenos extremos en paises
como Brasil y Vietnam. A ello se suman las ten-
siones geopoliticas (desde el blogueo del Canal
de Suez hasta las amenazas arancelarias de
Trump), y Una especulacion gue parece no
tener fin.

La tormenta perfecta, y asi lo confirma el
propio Lavazza, quien sostiene que el sector
aln no ha salido de ese huracan. Ahora bien,
parece haber luz al final del tUnel pues, si las
cosechas en Brasil y Vietnam van encadenan-
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do buenos resultados, se podria ver esa luz en
2027.

EN EL UNATTENDED Y EN CUALQUIER
SECTOR DE RESTAURACION, LA CALI-
DAD ES UN ESCUDO

Teniendo presente todo este ecosistema, y
mas aun, ocupando la parte que nos toca, el
café sobrepasa la concepcién de mera materia
prima:

En la distribucién automatica, es su codigo
fuente; mas aun, una declaracién de intencio-
nes.

En su caso, Lavazza opta por reforzar la
primera relacion, la de los productores; en con-
creto, con la Exportadora de Guaxupé. Estar
presente en ese primer origen y regresar con
ideas frescas.

La traduccion en taza es un café de mayor
calidad, elaborado por mezclas consistentes y
el proporciones éptimas para mantener ese
sabor y cuerpo independientemente de la vola-
tilidad.

MANTENER TAZA A TAZA LA CALIDAD
EXACTA
En el café, como en el unattended, repeticiéon
no es rutina: significa garantia, y eso es preci-
samente lo que espera el usuario final. Quiere
gue su espresso, café con leche, al cacao o
cappuccino sepa igual que el primero que
probd en la maquina, y que asf sea mafiana, y
pasado...

Mantener esa consistencia en un mercado
tan volatil como el que atravesamos hoy es un

desafio al que, compafifas como Lavazza, se
enfrentan con un pie en el origen y otro en la
innovacion.

Habldbamos antes de las mezclas y la pro-
porcién. Por su parte, la firma tostadora, basan-
dose en el tipo de consumo de hogares, ven-
ding y hosteleria, propone una mezcla de arabi-
cay robusta; ajustada para equilibrar el sabor,
el amargor, la cafeina y el cuerpo del café. Esa
receta es, ajuicio de Lavazza, una de sus
sefias de identidad.

Giuseppe explica a £/ Mundo que si bien
venden todo el café que cosechan a precios
distintos, el verdadero reto consiste en ase-
gurar que el café que el usuario consume cada
mafana siempre sepa igual.

Su estrategia empresarial se basa en ser
conservadores con las compras, gestionar los
costes de manera eficiente y, si se diera el
caso, reducir margenes antes de traspasar
toda esa presion al consumidor.

Una visiéon que les ha permitido crecer en el
ejercicio de 2024: 3.350 millones de euros de
facturacion, un 9% mas que el afio anterior.
Una cifras aln mas significativas si las proyec-
tamos en una caida global del 3,5% en los
volUmenes del café ese mismo afio.Schneider);
vinculados estos movimientos a la presion sob-
re los resultados vy la cotizacion bursatil de la
firma.

En concreto, y por ejemplificar, Freixe, ha
conseguido estabilizar la evolucién accionarial
de Nestlé en las primeras decisiones de su
mandato (recuperando parte de lo perdido en
2024).



Caffitaly elige al ex CEO de Evoca
para capitanear su direccion Ejecutiva

Caffitaly comienza una nueva etapa cor-
porativa tras el nombramiento de Andrea
Zocchi como CEO.

Hace dos afios, nos haciamos eco
de la dimisién como CEO por parte
de Andrea Zocchi en Evoca tras mas
de dos décadas de servicio a la com-
pafiia.

Alli, arranco su recorrido como director
Financiero y, a lo largo de los afios, ascendi6 a
la posicion de consejero Delegado, donde dejé
su huella al capitanear una serie de adquisicio-
nes estratégicas desde 2017.

Ahora, Zocchi encuentra nueva motivacion
en Caffitaly, liderando el mismo puesto que
dejé en Evoca Group.

La firma italiana Caffitaly, especializada en
sistemas de capsulas de café y maquinas
espresso, anunciaba hace unos dias a través
de sus RRSS el nombramiento.

Una decision motivada por sus mas de 20
afios de experiencia en la industria de maqui-
nas profesionales de café; formando parte de
diversos procesos de transformaciéon en entor-
nos corporativos.

Antes de unirse a Caffitaly, el
directivo ocup6 puestos de relevan-
cia en empresas como Nexive Group
y Bain & Company, donde desarrollé
actividades de reestructuracion, pla-
nificacién financiera y/o gestion de
operaciones.

“Es un auténtico privilegio asumir el lideraz-
go de Caffitaly, tras los puestos que ya he ocu-
pado dentro de la compafifa. En un entorno
empresarial tan dinamico y desafiante, mi obje-
tivo es impulsar la hoja de ruta de transforma-
cién, establecer un sélido marco de gobernan-
zay reforzar las relaciones de confianza con
todos nuestros grupos de interés: clientes,
proveedores, sindicatos y socios”, sefiala el
nuevo CEO.

Desde la compafiia, apuntan a un liderazgo
gue pondra el acento en el dialogo y la conti-
nuidad; pero también en una profunda revision
de procesos para hacer frente a los retos de un
sector.
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Rheavendors propone en

nuevo concepto de

La compaiiia fabricante apuesta por
espacios tematicos y soluciones a medi-
da para adaptarse a las nuevas formas
de consumir café y bebidas personaliza-
das.

La filial francesa de Rheavendors ha sabido
entender la necesidad de trasladar a los even-
tos una propuesta que sorprenda, inspire y
motive a todos aquellos que conforman el sec-
tor del foodservice; incluso a los que no.

Y sila idea era dejar huella en la Vending
Show, lo ha conseguido. ¢Cémo? Pues a través
de un stand que, més alla de exhibir maquinas,
ha girado en torno a nuevos conceptos de hos-
pitalidad y coffee break.

La propuesta, cuyo epicentro era el
de brindar una experiencia inmersiva,
se centrd en tres areas teméticas en
las que se demostraba que el café
puede transformar radicalmente espa-
cios de trabajo, desconexibn y sociabi-
lizacion.

Y, al igual que hemos sostenido tantas
veces en Hostelvending, a juicio de Stéphane
Hameau, director General de Rhea France, el
café es precisamente un momento de cone-
xion:

“Hoy, el café es mucho mds que una
bebida: es un momento de conexién,
bienestar e identidad de marca. En
esta edicion de Vending Show hemos
querido demostrar como nuestras
soluciones pueden integrarse de for-
ma natural en los nuevos entornos
cotidianos, ocio y trabajo’.

El viaje por el stand se iniciaba a partir de una
zona elegante inspirada en un bar moderno,
ideal para salas VIP de aeropuertos (como es el
caso del milanés y su servicio de café a través
de Rhea), boutigues, recepciones o pequefios
alojamientos.

Alli, las superautomaticas rhTTl.vho y
rhMM2 brindaban bebidas con leche fresca
-incluidas las cada vez mas demandadas opcio-
nes vegetales-, elaborando diferentes recetas
premium como el cookie cappuccino, café con

sabor a creme br(lée o, cdmo no, el matcha
latte.

Toda esta oferta se complementé con las
fuentes rH20, que dispensaron bebidas frias y
refrescantes.

En la segunda area, la compafiia fabricante
puso el acento en la distribucién automatica,
Cuya protagonista fue la maguina multifuncio-
nal freestanding rhFS Hot and Cold, capaz de
servir toda una gama de opciones, desde la
mas purista -espresso- hasta bebidas saluda-
bles como fruit sodas o shots de colageno.

Una solucién que encarna esa necesaria
evolucion del vending tradicional; demostrando

un

que es capaz de ser un modelo de negocio de
valor, premium, personalizable, atractivo y salu-
dable para el usuario final.

La Ultima parada en el recorrido se dirigia al
canal horeca, con todo el catélogo dedicado a
este segmento de maquinas de café, dispensa-
dores de téy la linea de agua rH20.

Soluciones que, tal y como sefiala Rhea,
estan especialmente disefiados para cocinas
compartidas, lounges de hotel, restaurantes o
zonas de negocios.




Repsol lidera las EE.SS con retaill,
pero el formato aun busca identidad

POR SU PARTE, DIA VUELVE A LAS
ESTACIONES DE SERVICIO TRAS
SU ALIANZA CON BP. ELRETAILEN
EE.SS. AUN NO HAN ALCANZADO

SU MAXIMO ESPLENDOR: EL

PROBLEMA NO ES EL QUE, SINO EL

cOMO.

Con casi 800 estaciones de servicio con
tienda orbitando alrededor de Repsol, la
multinacional petrolifera sigue siendo el
gran referente de modelo de retail ligado
al segmento a nivel nacional. Le seguiria
Moeve, con 421 puntos (incluidos los ges-
tionados por Cepsa); BP, con 65, Galp, con
28; o Shell, con 27, tal y como recoge
Retail Data en sus Ultimos datos corres-
pondientes a junio de este afno.

RETAIL DATA: “La cifra actual de tien-
das de retailers en gasolineras asciende a
15086, casi triplicando las 518 de 2017, pero
con un ritmo de crecimiento mucho mas
ralentizado en los Ultimos afios.”

Si nos fijamos en el grafico, podemos ver una
instantanea clara del modelo dominante; y al
mismo tiempo, una asimétria en la penetracion
del canal retail en la red de estaciones de servi-
Cio que operan en Espana.

Un modelo que, si bien maduro, aln esta
lejos de desarrollar todo su potencial (asi o vela-

mos en nuestro Ultimo especial sobre estacio-
nes de servicio).

Prueba de ello serfa, por ejemplo, la vuelta de
DIA en el segmento; esta vez, mediante un
acuerdo de colaboraciéon de BP para integrar
sus tiendas en algunas localizaciones.

LAS ALIANZAS AUN NO HAN ALCANZADO
SU MAXIMO ESPLENDOR: EL PROBLEMA
NO ES EL QUE, SINO EL COMO
A simple vista, el modelo de tiendas en estacio-
nes de servicio es bastante simple: aprovechar
el tréfico natural de la red de repostaje para
aumentar ingresos a través de esa venta por
impulso. Aungue en la practica es otra cosa, y
asf lo explican desde el propio sector: |a realidad
operativa y estratégica es compleja.

Segun explica Jose Antonio Latre, consejero
y Senior Advisor tras realizar diferentes trabajos
de consultoria a Repsol, en este segmento, las
tiendas podian aportar una contribucién similar
e incluso superior a la del propio negocio de
repostaje en términos de margen comercial.

No obstante, la cultura de las compafifas

petroleras (mas cercanas al mayorismo logistico
que al punto de venta) limitaba las capacidades
para desarrollar una oferta competitiva.

Y en este analisis, surgio otro inte-
rrogante: éQué era mejor, desarrollar
una marca propia de conveniencia o
aliarse con un retailer especializado?
La segunda opcion resuelve muchas
barreras operativas, pero trae consigo
otros retos: el formato de ultra-conve-
niencia de las estaciones de servicio
no se parece al del supermercado al
uso.

En las estaciones de (auto)servicio, el consu-
mo es mas on the go, dominado por bebidas
frias, snacks, café, bolleria... Con margenes y
dindmicas mas propias del vending o la restau-
racion automatica. Por eso, reiteramos, la idonei-
dad de estos sectores en espacios como las
EE.SS.

Esta desincronizacion de formatos explicaria
por qué varias alianzas (Carrefour con Cepsa,
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Supercor con Repsol, o DIA con BP) alin no han
alcanzado su maximo esplendor. Y es que, el
problema no es tanto el qué, sino el cdmo.

“En mi opinién las alianzas entre

petroleras y retailers no han alcanzado RETAIL ; 5 : :
su méximo potencial por muchas razo-  WMpaTAm  EE.SS. con Tienda Ensena Retail GC | Junio 2025

nes, la fundamental, porque no han
optimizado el formato; luego esta el
reparto del pastel y como se articula la
relacion econémica, la venta pura
mayorista no es relevante para el retai-
ler y si se complementa con royalties
de franquicia hay que asegurar que el
performance del concepto comercial :;,‘; Nl
debe ser superior al que podria desa- CEPSR moeve
rrollar internamente la petrolera.”, expli-
ca Latre.

moeve

797

Si a esto sumamos la competitividad dentro
del segmento con la incorporacién y crecimiento

de las gasolineras low-cost, aln mas reto.
w repsol

Porque, sf, ahora mismo su foco no ha sido la
tienda de conveniencia pero, estas cadenas -
parecen estar explorando modelos de tiendas M @
automatizadas/ sin personal apoyandose en la —
distribucion automatica.

En nuestro Ultimo especial sobre estaciones
de servicio, que os dejamos por aqui, ya lo ade-
lantdbamos: La innovacién pasara por la inte-
gracién tecnoldgica, la personalizacién del surti-

doy la optimziacién operativa tras la integracion
de software.

Repsol @ Moeve|Cepsa @BP M®Galp Shell @ Avia Retailers Otros
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Vendis 360, presente en Vending
Show 2025 de |la mano de TCN

CN

TCN VENDING MACHINE

El equipo de Vendis 360 no ha querido
perderse la cita francesa del sector en
Europay esté presente en la Vending
Show 2025 a través del stand de su socio
estratégico TCN Vending Machine. La
colaboracién entre ambas compaiiias se
hace visible en el Hall 2.2 - Booth 8l, don-
de estan compartiendo espacio, tecnolo-
giay novedades.

“iUn gran equipo en un gran evento! Hoy
tuvimos el placer de compartir este momento
con Darry Zhong, comercial de TCN Vending
Machine. Con esta alianza estratégica suma-
mos fuerzas en el Vending Show de Paris para
mostrar como la tecnologfa puede impulsar el
futuro del vending”, compartieron desde Ven-
dis 360 en sus redes sociales a través de esta
imagen junto al comercial de la compafifa china
especializada en distribucion automatica.

Tal y como afirma la propia compafiia, la
alianza con TCN les permite mostrar al merca-
do europeo su apuesta por la gestion inteligen-
te, la restauracion automatica y la conectividad
como palancas de crecimiento del unattended.
Por ejemplo, en el stand podemos encontrar

4“1 -

soluciones integrales de software, herramien-
tas de optimizacion del rendimiento de las
maquinas, asi como opciones de restauracion
automatica de pizza.

Durante estos tres dias, el stand se
convierte en un punto de encuentro
para aquellos profesionales interesa-
dos en conocer en primera persona la
manera en que la innovacioén tecnolé-
gica redefine el parque de maquinas
expendedoras; ahora, marcado por la
automatizacion, el control remoto, el
analisis de datos en tiempo real o un
servicio mas premium.

Por su parte, desde Vendis 360 agradecen
la gran acogida del publico -profesional- y ani-
man a todos los asistentes a visitar su espacio
lo que queda del evento.

De hecho, hoy es el Ultimo dia de la Vending
Show, una edicién que ha vuelto a reunir a
grandes actores del sector a nivel europeo;
entre los expositores, destaca también la pre-
sencia de compafifas espafiolas como Laqtia,

con una sélida implantacién en el mercado
francés, o Caslab, especializada en el desarro-
llo de sistemas de pago para la distribucion
automatica.
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Energia y datos en la misma red:
Nayax integrara pagos en 100.000
cargadores de Autel Energy

Ambas compaiiias uniran fuerzas para desplegar mas de 100.000 en 2024 anoté un incremento del 53% en ingresos en su area de negocio
cargadores de vehiculos eléctricos con sistemas de pago embebi- de nueva energia.
do en Europa y Norteamérica antes de que acabe el afio. El acuerdo de colaboracion con otra de las grandes en sistemas de

Suma y sigue para la expansion del vehiculo eléctrico tanto a nivel euro- pago, Nayax, les permitira combinar sus cargadores AC/DC, herramientas de
peo como norteamericano. Y en esa infraestructura urbana, el unattended gestion en la nube y soporte internacional, con una infraestructura de pago
-como ya ha demostrado en otros segmentos- tiene mucho que decir. escalable, abierta y flexible.

En ese contexto, Nayax, compafifa global de soluciones de pago y plata-  “Estamos muy ilusionados con esta colaboracién con Autel, que nos
formas de fidelizacion, acaba de anunciar una alianza estratégica con Autel permite llevar los pagos integrados a una de las plataformas de carga de
Energy, uno de los principales fabricantes de equipos de recarga de vehicu- EV con mayor crecimiento del mundo”, sefiala Yair Mechmad, CEO y presi-
los eléctricos, con presencia en mas de 35 mercados entre Europa y Norte- dente de Nayax: “Juntos ayudamos a simplificar las operaciones para los

américa. operadores y a mejorar la experiencia del consumidor desde el primer uso”.
Como parte de la partnership, Nayax proporcionara sus soluciones de Al respecto, desde Autel también destacan la importancia de contar con

pago embebido directamente integradas en una red de unos 100.000 pun- un socio en pagos con capacidad global:

tos de carga; una red que Autel estima desplegar hasta finales de 2026. “Autel esta creciendo a gran velocidad y necesitdbamos un partner que

La colaboracién pretende facilitar una experiencia de recarga mas senci- pudiera crecer con nosotros”, detalla Yukin Zhang, subdirector general de
lla para los usuarios; y al mismo tiempo, agilizar la puesta en marcha para  Autel Digital Power Co., Ltd.
los operadores o proveedores de servicio. “Nayax nos proporciona la escalg, flexibilidad e infraestructura necesa-
Por su parte, Autel es, actualmnte, uno de los proveedores mundiales derias para ofrecer una solucion completa que facilite la carga tanto a opera-
equipos de carga de vehiculos eléctricos con mayor crecimiento. De hecho, dores como a conductores”.

Jofemar, presente en Expo Café
Chile 2025 a través de su distribuidor
oficial

La multinacional fabricante de distribucién automética repre-
sentara al sector en la Expo Café Chile 2025, una de las citas
cafeteras mas importantes de LATAM, a través de su distribui-
dor en el pais, Hod Vending.

Jofemar es uno de los grandes ejemplos de cémo romper fronteras y
conquistar mercados internacionales. Muestra de ello, lo encontramos en
el otro lado de charco: Estados Unidos es uno de los grandes destinos
de la compafiia navarra (lo confirmé con su presencia en la NAMA 2025);
pero también LATAM, donde esta presente mediante distribuidores ofi-
ciales como Hod Vending.

Precisamente sera Hod Vending el encargado de representar a la
compafifa en la feria de café Expo Café Chile 2025, convocada para los
dias 19 y 20 de julio en el recinto Espacio Riesco, en Santiago de Chile.

La feria, que pretende reunir a actores del sector del café v la distribu-
cién automatica, acogera las principales soluciones tecnolégicas desarro-
lladas por Jofemar (en el stand B45); centradas en el unattended food- Como decfamos, esta participacion acentla la presencia que la firma
service y el canal horeca. multinacional ha ido tejiendo en el mercado latinoamericano, donde conti-

Entre las propuestas, destacaran maquinas automaticas inteligentes,  nla ganando terreno tras su red de distribuidores y la demanda al alza de
plataformas de gestién por telemetria, sistemas integrados de pago y otras este tipo de soluciones mas disruptivas.
innovaciones orientadas a mejorar la experiencia del usuario final (y optimi-
zar la operativa del operador o duefio del negocio).
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. EUROPASTRY S.A

La compaiiia espafiola adquiere el 60% de Art
of Baking, que tiene como socios a Srifa Bakery
y a Minor International, segun informa Expan-
sion.

Europastry, dedicada al mundo del catering, parece
mantener su estrategia de internacionalizacion pese
al desistimiento por parte de CriteriaCaixa a su accio-
nariado.

La compafiia anunciaba este lunes la
compra del 60% de la empresa tailandesa
Art of Baking, con fabrica en Bangkok y
especializada en la produccién de congela-
dos (bolleria y bases de pizza).

Segun indica el diario Expansion, Europastry com-
parte accionariado en Art of Baking con la propietaria
de NHy Anatara, Minor International (multinacional del
pals oriental de hoteles y restaurantes); y con Srifa
Bakery, sociedad formada por la familia fundadora del
negocio. Sendas compafilas poseen en Art of Baking
un 20% de las acciones.

Enlo que respecta a la empresa catalana, esta
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Salada

Bolleria
Dulce

Seleccionar y afadir

Eurpastry pone la mira en Tailandia y
entra como accionista a Art of Baking

operacion se enmarcaria en la motivacion de reforzar
su presencia en el mercado del sudeste asiatico, en el
que ven un gran potencial de crecimiento.

Art of Baking cuenta genera empleo a
mas de 200 personas, y posee unas instala-
ciones con una capacidad de produccion de
15.000 toneladas al afio. Una capacidad que
se extiende, ademas de a todo el pais tailan-
dés, a zonas como Japon, Filipinas y Singa-
pur.

RESULTADO DE NEGOCIO

Europastry ha cerrado el primer semestre de este afio
con un aumento de las ventas del 12% respecto al
mismo ejercicio de 2024; y unos iNgresos cercanos a
los 800 millones de euros.

Por otro lado, el 19 de junio de 2025, Crite-
ria confirmaba su decision de renuncia del
preacuerdo que se habia fijado a finales de
marzo para entrar en Europastry como
accionista (con un 20%).



Cafés Candelas estrenard nueva
fabrica a finales de 2026

La factoria de café, construida en Gali-
cia, cuenta con una superficie de
12.000 m?, con la que la compafiia pre-
tende duplicar su capacidad producti-
va.

Café Candelas estrenara su nueva fabrica a
finales de 2026, una construccion que arrancod
el afo pasado; enmarcada en un proyecto que
de desarrolla bajo los pilares del crecimiento
industrial, la innovacion, la sostenibilidad y la
generacién de empleo.

La planta tostadora de café, localizada en el
Poligono Industrial As Gandaras (Lugo), basa su
nuevo disefio en una arquitectura funcional y
estéticamente integrada en el entorno.

En concreto, la nueva casa de la compafiia
tostadora (porque también sera su sede), esta
siendo construida desde modulos prefabrica-
dos, un material que, teniendo en cuenta los
tiempos, acelera considerablemente los plazos
de construccién (tengamos en cuenta que las
obras comenzaron en 2024).

Respecto al disefio, Café Candelas habla de
combinaciones de texturas y ritmos visuales
gue evocan un trampantojo, a partir del cual,
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logran una armonia organica con el paisaje que
rodea a la fabrica.

Con una superficie total de 12.000 m?, la fac-
toria duplicara la capacidad productiva; y al mis-
mo tiempo, ayudara a optimizar todos sus pro-
cesos -también el postventa-, “y para la difusion
de la cultura del café”, explican.

En su interior, acogera tecnologias disrupti-
vas enfocadas en la eficiencia energética, la
reduccién de emisiones y el reciclaje de resi-
duos.

Otra de las grandes novedades sera
la inclusién de un nuevo laboratorio de
aromas, un centro de [+D+i y un Centro
de Excelencia del Café; todo ello,
ponen a Galicia en el punto de mira
europeo como tostadero de café.

EL TOSTADOR FACTURO MAS DE 90
MILLONES DE EUROS Y COMERCIALIZO
6.000 TONELADAS DE CAFE EN 2024

Pero esta reorganizacion productiva no parte de
la nada, tiene su consecuencia de una reestruc-
turacion empresarial:
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En 2025, inicié una nueva era en respuesta a
dicha reorganizacion empresarial, de la que es
fruto la sociedad FONDOLUGAR, S.L. -entidad
matriz de la estructura, y de la que parten el
resto de las sociedades del grupo-.

En el ejercicio 2024, la empresa
gallega obtuvo una facturacién de mas
de 90 millones de euros y comercializd
6.000 toneladas de café. Cifras que la
posicionan como una de las marcas
mas conocidas en el canal horeca
espanol; de hecho, el 85% de su nego-
cio parte de las operaciones B2B en
hosteleria y restauracién organizada.
También tiene presencia en sectores
como el retail y la distribucién automéa-
tica.

A dia de hoy, posee delegaciones en Madrid,
Catalufa, Castilla y Ledn, Andalucia, Comunidad
Valenciana, Canarias y Baleares (ademés de su
sede central en Lugo). A ellas se sumarian las
filiales en Portugal y Andorra, y posicién comer-
cial en Europa y USA.
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Automatizacionalacartaenlascoffee

shops: Starbucks estrena

inteligentes en Sell
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Starbucks implementa por primera vez
kioscos automaticos en sus cafeterias en
Corea del Sur y Japén. Con esta innova-
cién, la multinacional pretende mejorar la
eficiencia del servicio y hacer mas accesi-
ble el momento pedido a turistas interna-
cionales.

Siunimos una gran imagen de marcay la
innovacion oriental, obtenemos un modelo de
negocio de éxito asegurado. Y asi, inspirados
por las tiendas inteligentes v la robdtica asiati-
ca, Starbucks decide convertir sus coffee shops
en auténticas cafeterfas inteligentes que aunan
Sus caracteristicos vasos para llevar, sus diver-
sas opciones de café, y un servicio automatiza-
do made in Japan... Y Corea.

Asi se presenta los nuevos estable-
cimientos de la multinacional estadou-
nidense en el territorio asiatico, con la
implementacién de kioscos automati-
cos tanto en Corea del Sur como en
Japén.

Una apuesta que marca un antes y un des-
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pués en su trayectoria de marca; hasta ahora,
mas vinculada a la interaccién humana.

Tal y como ha recogido la revista francesa
F&CM en un articulo firmado por Axel Frantz, los
primeros kioscos se instalaran esta misma
semana en dos de las cafeterias de la popular
zona de Myeong-dong, en Sell, con la prevision
de ampliarse a una decena de locales a corto/
medio plazo. Los turistas de otras partes del
mundo podran comenzar a utilizarlos a partir de
principios de julio.

La iniciativa surge como respues-
ta a la afluencia al alza de visitan-
tes internacionales y sus corres-
pondientes barreras idiomaticas,
que dificultan la comunicacién con
el personal.

No serfa la primera vez que escuchamos
testimonios de turistas explicando que les resul-
ta imposible comunicarse con los trabajadores
de tiendas, cafeterias, restaurantes, hoteles... Ni
siquiera el inglés esta muy extendido en estos
paises.

kioscos

“El nlmero de turistas extranjeros ha aumen-
tado vy las barreras linglisticas han hecho que la
comunicacién sea complicada, asi que hemos
desarrollado estos kioscos para resolver ese
problema. Nuestro objetivo es atraer la deman-
da extranjera en las zonas turisticas.”, explican
desde la compafifa.

Aparte del turismo, este servicio
también esta pensado para aque-
llos consumidores locales que prefieren
evitar la interaccion directa o simple-
mente buscan una experiencia de com-
pra mas fluida y personal; si, personal,
porque la hace suya.

Y en realidad, este salto de automa-
tizacion no es algo nuevo para Star-
bucks Corea, pues ya fue pionera en la
transformacion digital de la firma con el
lanzamiento de Siren Order en 2014, un
sistema de pedido movil. Actualmente,
uno de cada tres clientes lo usa de for-
ma regular; superando ya los 500 millo-
nes de pedidos al afio.



Por su parte, Starbucks Japén ha implemen-
tado estrategias similares, también basandose
en kioscos automaticos.

<Y EN EUROPA? EL AMOR POR LOS
COFFEE CORNERS

Mientras tanto, en Europa (y especialmente en
entornos empresariales), la multinacional basa su
estrategia de manera distinta; al menos, por aho-
ra.

Si bien los kioscos inteligentes alin
no estan disponibles en este mercado,
la propuesta de Starbucks llega
mediante los coffee corners “We
Proudly Serve”, ubicados sobre todo en
workplaces y espacios de transporte.

En este caso, el servicio se sirve a
través de maquinas superautomaticas
de alta gama, mediante la colaboracion
con operadores como Selecta.

Asf que... Por ahora, estaremos atentos de si
esta férmula cruzara fronteras hacia Occidente o
Si se mantendra como una solucion especifica
para mercados donde la demanda turistica y las
barreras idiomaticas exigen nuevas herramien-
tas de servicio. ¢Qué opinas tu?
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Ingrese al ecosistema Nebular: multiples opciones de
pago, reembolsos, bonus, actualizaciones de firmware y
mucho mas desde una sola plataforma.

Obtenga mas informacion en www.nebular.online
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plataformas de

La nueva plataforma, dedicada a la distri-
bucién automética, se presenté en exclu-
siva en la Vending Show de este aino. Los
visitantes del stand pudieron comprobar
cémo Vendon Cloud ayuda a prevenir
problemas antes de que ocurran.

La feria francesa de vending fue testido de
la unién de Coges y Vendon, y que ha tenido
como fruto el nacimiento de Vendon Cloud, un
nuevo sistema de telemetria que llega para
aunar las plataformas de sendas compa-
fifas; ambas, bajo el paraguas de Azkoyen.

En concreto, se trata de una plata-
forma muy prometedora integrada
para gestionar en tiempo real las
maquinas automaticas, ya sean de
foodservice o de café, y sus respecti-
vos sistemas de pago.
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Latest Active Events

Con la integracién de Nebular -la plataforma
insignia de Coges- en Vendon Cloud, los opera-
dores pueden acceder a una soluciéon unifica-
da, con caracter mas smart y, sobre todo, intui-
tiva.

Analizandola, Vendon Cloud hace un mix de
los puntos fuertes de ambas compafiias en un
Unico ecosistema conectado, bajo la premisa
de simplificar la gestién de las maquinas, redu-
cir tiempos de inactividad v, légicamente, incre-
mentar la rentabilidad.

La plataforma permite hacer seguimiento
del inventario, niveles de ingredientes en casos
como recetas de café, gestionar visitas de ser-
vicio técnico, o controlar cada transaccion,
entre otras cosas.

“Los operadores no necesitan otra platafor-
ma, SiNo una mejor plataforma”, detalla Daniele
loriatti, director de Ventas de Coges. “Vendon

Cloud les ofrece control total de un solo vista-
70. Ya se gestionen 50 0 5.000 maquinas,
obtendran los datos que realmente importan
sin perder tiempo”.

En este sentido, la inclusién de la sélida
supervision técnica y las integraciones de ter-
ceros de Nebular convierte a Vendon Cloud en
Su version mas versatil.

Por ejemplo, indica la compaiiia,
ahora es compatible con una amplia
gama de hardware y sistemas exter-
nos; es decir, ofrece mayor flexibilidad
al operador para trabajar con las
herramientas que ya tiene..

Durante las demostraciones en directo en
Parfs, los profesionales observaron cémo Ven-
don Cloud ayuda a prevenir problemas antes



de que ocurran. Las herramientas de manteni-
miento predictivo ayudan a evitar intervencio-
nes técnicas innecesarias. Asimismo, la planifi-
cacion inteligente de rutas disminuye los tiem-
pos de desplazamiento y los costes de com-
bustible.

El acceso desde el smartphone
hace posible que los técnicos y repo-
nedores permanezcan conectados
“sobre el terreno”, sin necesidad de
usar un ordenador portatil.

“Para nuestros clientes de Nebular, esto
representa una gran actualizacion”, explica
loriatti. “Tendrén acceso a herramientas que
antes no tenfan, como informes de ventas per-
sonalizados, mantenimiento preventivo, ges-
tion inteligente de inventario y planificacion de
rutas, sin necesidad de cambiar su forma de
trabajar. Es un gran paso adelante”.

Moraeey

Tal y como nos confirman desde Coges, sus
clientes estan migrando gradualmente a la
nueva plataforma sin interrupciones. En ese
sentido, Nebular seguira disponible durante un
periodo de transicion; por su parte, la nueva
interfaz de Vendon Cloud estéa accesible en
todo momento.

No se requiere configuracion adicio-
nal y todas las funcionalidades avan-
zadas estan incluidas sin costes extra.

“Vendon Cloud te permite centrarte
en lo que realmente importa: gestionar
tu negocio, no tu software’, sefiala
Janis Jukna, responsable de ventas de
Vendon. “Es una unica nube para todo
lo que importa’.

Machine monitoring
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responde a
la fiebre del

con el nuevo
Pistacchio

Latte

Café, leche y crema de pistacho. Nada
mas; nada menos. Nestlé Professional
apuesta por una receta que promete
conectar con una de las tendencias de
sabor mas potentes del momento.

Hace unos afios fue el caramelo salado;
antes la vainilla bourbon 'y, hasta ahora, el té
matcha (con o sin siropes de fruta). Pero ahora,
el auténtico protagonista, rey de todos los
lineales, recetas, cartas de cafeterias y redes
sociales, ese es el pistacho.

Asi es, el verde es el nuevo dorado
(también por el matcha, claro): helados,
galletas, chocolates, cremas... y ahora
también bebidas a base de café.

Desde Nestlé Professional, han sabido
entender esta fiebre del pistacho, y asf lo
vemos materializado en su nueva receta: el
Pistacchio Latte, una bebida compuesta por
café, leche y una crema de pistacho pensada
para sorprender al consumidor, y enamorar a
ese pistacchio lover.

Y es que, el pistacho tiene un je ne sais quoi

gue ha sabido conquistar a todos; bien sea su
sabor suave pero reconocible, su textura cre-
mosa 0 incluso su estética, lo han convertido
en uno de los ingredientes mas deseados del
momento.

Podriamos decir que es elegante, gourmet
y, aungue parezca mentira, aln poco explotado
en algunos canales.

Por eso el lanzamiento de estas recetas y
extrapolarlas a la restauracidon automatica es
una declaracién de intenciones y de valor: lle-
var o aspiracional a un formato como el unat-
tended.

Como division centrada en el out of home y
en la distribucion automética (a través de las
superautomaticas), Nestlé Professional
demuestra su rapida adaptacion y captacion

de las tendencias de consumo; traduciéndolas
al lenguaje del operador con facilidad, consis-
tencia y adaptabilidad a diferentes tipos de
servicio.

Porque si, el Pistacchio Latte es esa oportu-
nidad de la restauracion automatica de ser
cada dia mas gourmet -al igual que ha ocurrido
otras veces con recetas como el chai, el café
avellana o el café con zumo de naranja-.
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Emprende tu negocio libre de horarios. Nuestras tiendas 24 horas tan
solo necesitan 1 hora de gestion diaria. Podras elegir tu mejor momento.

Haz posible generar nuevos ingresos mientras descansas. Nuestros equipos
automatizados venden tus productos las 24 horas los 365 dias del afio.

El éxito de tu tienda esta garantizado gracias al estudio de viabilidad
personalizado gratuito que hacemos de tu caso.

EL FUTURO
DE LAS TIENDAS

24 HORAS  ssscm




La compaiiia dedicada al foodservice lleva a cabo
una accién de street marketing que amplifica el men-
saje del Naming Pocket, el snack que presentaron en
exclusiva en HIP 2025.

Snacks on the go y campafias on the move: Naming Pocket
se sube al tranvia. La marca de productos frescos y de quinta
gama, muy presente en la restauracion automatizada,
demuestra estar en sintonia con el usuario actual; y lo que es
mas, presente en aquellos espacios en los que se mueve, lite-
ralmente.

Y asl, sin quedarse quieta, la firma ha llevado su campafia a
las calles rotulando uno de los tranvias de Zaragoza para con-
vertirlo en un escaparate “on the go” con mensaje y sabor
local.

Un escaparte on the go para un consumo on the go, de
hecho. Y es que las estaciones de tren, autobus, aeropuertos,
asf como sus propios medios de transporte, son quizas el
entorno mas natural de ese consumo rapido.

“Querfamos que nuestra campafia se moviera tanto como
nuestros snacks”, expresa en redes Naming.

Mas de 120.000 impactos diarios en el corazén de la ciudad

Movilidad, visibilidad constante y penetracion local... Sin
duda, la eleccion del tranvia como escenario marketiniano no
ha sido una eleccién al azar. En cifras, la compafifa estima mas
de 120.000 impactos diarios, en un medio donde el usuario

el snack mas on

tiene mas probabilidad de necesitar un snack en plena rutina
diaria.

La campafia refuerza ese caracter cercano, desenfadado y
accesible del producto; al tiempo que se alinea con los valores
del unattended foodservice.
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Ya lo pudimos conocer en primicia en HIP 2025,
donde la compafiia lo presentd también de una
forma cercana y divertida (a través de un
Naming gigante pasedndose por los pasillos
del pabellon).

Pensado para canales como la dis-
tribucidon automatica, entre otros, se
basa en un formato cémodo, sabor
local que combina la idea de un boca-
do més pequerio y “esponjoso” tipico
de paises como Japdn o Corea; y una
conservacién adaptada al consumo
inmediato.

Paytec estrena nuevo

Paytec anuncia nueva colaboracién, que
cubre tanto Espafia como Portugal, para
reforzar el servicio técnico a sus clientes.
Desde el pasado mes de mayo, la compa-
fila cuenta con el respaldo de Auxiven-
ding.

Paytec nos confirma una nueva colabora-
cién en su estrategia. En esta ocasion, vuelve
a poner la mira en el territorio ibérico para brin-
dar un servicio técnico mas eficiente y agil a
sus clientes de la zona.

Asi, en el pasado mes de mayo,
la empresa italiana cerraba un acuer-
do con Auxivending S.L., compafiia con
sede en Meco (Madrid) especializada
en reparacion de monederos, billete-
ros y circuitos eléctronicos para
maquinas de vending de distintos
modelos y firmas.

Siguiendo las directrices del fabricante, tal y
como atestigua Paytec, Auxivending proporcio-
na reparaciones profesionales, rapidas y, sobre
todo, con repuestos originales.

Este nuevo servicio esta ya disponible tanto
para clientes de Espafia como de Portugal;
poniendo el acento en la mejora de los tiempos
de respuestay la cercania del soporte técnico.

En concreto, los clientes de la compafiia de
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sistemas de pago podran enviar directamente
los monederos Paytec averiados a las instala-
ciones de Auxivending -acompafados de su
correspondiente nota de incidencia-.

Nuevo SAT para
monederos Paytec
en Espana y Portugal

I
uxi
endin

Ademas del arreglo del dispositivo como tal,
la reparacion incluye una limpieza completa y
un test funcional.

Si bien el transporte de vuelta corre a cuen-
ta del cliente; silo solicita, Paytec puede ges-
tionar el envio, cuyo coste quedara reflejado en

en

la factura final.

El protocolo de actuacion recoge un analisis
previo del dispositivo: Si el coste de reparacion
es menor a 110 euros (tarifa Paytec T2), Auxi-
vending procedera directamente sin necesidad
de confirmacién por parte del cliente.

En caso de que el importe sea superior, se
enviara el presupuesto y se pedira autorizacion
expresa antes de continuar.

Respecto a las garantias, los mone-
deros Paytec estan cubiertos durante
dos afos desde su fecha de fabrica-
cion por defectos de fabrica, y Auxi-
vending incluye seis meses de garan-
tia sobre las reparaciones efectua-
das (recogidas en un informe técnico).

DATOS DE CONTACTO DE AUXI-
VENDING S.L.:

P.A.E. Neinor Henares, Edificio 10,
Nave 3, 28880 Meco, Madrid. Tel.:
918 307 478 /600 529 929 /646
541 181. auxivending@gmail.com



ASi te ayuda una app a vender
mas en tu tienda automatica

u

Todo parte de un
escaneo: el usuario
final accede a todo
el catalogo de pro-

ductos desde su
movil a través de un
codigo QR. A partir
de ahi, puede visua-

lizar los precios, des-
cripciones, ingre-
dientes, imagenes
de producto e inclu-
so repetir pedidos
anteriores.

Cualquier modelo de negocio, indepen-
dientemente de su naturaleza, tiene una
tarea en comun: digitalizarse con cada
paso que toma la sociedad (mucha ya,
nativa digital). Claro que, en el caso del
vending, la digitalizacién esta (o deberia)
en su ADN.

El ecosistema digital serfa como la arena
donde se libra la batalla por la rentabilidad,
fidelizacion y eficiencia. Antes, la mejor espada
es ya un arma quizas obsoleta, insuficiente.

Trasladado al unattended, si
antes implementar maquinas 24h
era una innovacion (ya lo vimos en
periodo pandémico con el auge de
las tiendas automaticas 24/7); hoy,
no basta con eso, debemos ofrecer
algo mas.

Asl, empieza a marcar la diferencia como se

PICKUP

gestionan y, especialmente, cbmo conectan
estas soluciones con el usuario final. Como
solemos decir: hay que integrar la tecnologia
con cabezay corazon.

En esta cuarta ola del vending o
unattended 4.0, van surgiendo solu-
ciones que, ademas de automatizar
todos los procesos, los transforman;
aportan un nuevo canal mas huma-
no, inteligente y adaptativo.

Un cambio de concepcién gue han sabido
ver desde 1Self Vending, donde han apostado
por UNOBO CONNECT, una app que promete
una experiencia (en todos los sentidos) de com-
pra -y también de gestién en dichas tiendas
24h-,

En concreto, la herramienta ofrece un eco-
sistema completo disefiado para convertir cual-
quier punto de venta en esa tienda inteligente.

24h

“UNOBO CONNECT no es una app mas: se
ha convertido en el centro de todo lo que hace-
mos”, sefialan desde 1Self Vending. Una decla-
racion de intenciones, y hechos, que se hace
patente en esa implementacion ya activa en
Sus maquinas. La clave, explican los expertos
en unattended, esta en que la tecnologia pien-
sa tanto en el usuario final como en quién esta
detras de cada negocio.

Todo empieza con un simple esca-
neo, al que el usuario estd mas que
acostumbrado desde |la pandemia.
Una vez hecho, accede al catalogo
completo de productos desde su
movil a través de un codigo QR.

Ahi, accede a todo el universo de la maqui-
na: imagenes de producto, precios, posibles
ventas cruzadas, descripciones e ingredien-
tes... Incluso puede repetir pedidos anterior
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con un clic.

El pago (efectuado mediante el mismo dispo-
sitivo) acepta tarjeta, Bizum, y wallets digitales
como Apple Pay o Google Pay.

PANEL DE CONTROL PARA CONSULTAR
EL NEGOCIO EN TODO MOMENTO

Otro de los puntos fuertes de UNOBO CON-
NECT es el &mbito de la gestion: ofrece al ope-
rador un panel de control desde el que consul-
tar el stock en tiempo real, analizar ventas,
ajustar el surtido seglin el comportamiento del
usuario, recibir alertas...

En esencia, en la posibilidad de tomar deci-
siones mas certeras y reducir el desperdicio; es
decir, en aumentar la rentabilidad del punto de
venta.

Por otro lado, la app también inclu-
ye opciones avanzadas que abren
nuevos escenarios a las tiendas
automaticas, como una de las inno-
vaciones que pudimos conocer
durante HIP 2025: el sistema de veri-
ficacion de edad por biometria.

Este autoriza la venta de productos que
requieren la mayorfa de edad, como CBD, taba-
€0, 0 alcohol, entre otros, para cumplir con la
normativa sin necesidad de supervisiéon huma-
na.

También ofrece la funcion de ven-
ta sugerida, que recomienda produc-
tos al usuario segun sus habitos de
consumo. Este punto nos lleva a
otro, la fidelizacion de cliente.

Y es que el sistema cuenta con una “Tienda
de Puntos” en los que el usuario final va acumu-
lando recompensas con cada compra, para,
posteriormente canjearlas por promociones o
descuentos.

En fechas sefialadas como rebajas de vera-
no, black friday, cyber monday... El sistema pue-
de lanzar campafias especificas desde la propia
app.

Por eso, UNOBO, como proveedor de esta
solucién, demuestra que ha entendido la nece-
sidad de avanzar, de ofrecer alternativas al ser-
vicio tradicional.

Solo asi, podremos evolucionar
nuestro negocio y sacarle un
rendimiento real: “Es un sistema
pensado para sacar el maximo
partido a cada tienda vending
24h".
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Nayax | @ tigaoo

Level Up Your Arcade

Meet CharTi
at |AAPA!

Your new Al-powered arcade assistant is
here to boost engagement, streamline
operations, and thrill players.

Mike: Compare spending of app users
and card users.

ChaTi: App users spent 20% more than
card users, they made up 65% of your
total revenue.

Mike: Please suggest a promotion

ChaTi: How about Get $3 credits for every
$10 spent in the app!

Should | schedule this for the upcoming
weekend?

-

Visit Nayax & Tigapo
at IAAPA Barcelong,
Hall 2

Stand #2-1540
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Nuevo analisis del vending en Italia:
4.900 millones de consumiciones
bajo lupa

Con mas de 1.900 millones de euros de
facturacién anual y 4.900 millones de
consumiciones, el unattended (y OCS)
son una industria de gran calado en la
economia italiana. El Vending Market
Monitor permitira analizar este mercado
con mayor profundidad.

Datos, datos y mas datos. Hoy
somos conscientes de su importancia
y, en este sentido, la distribucién auto-
matica italiana quiere aprovechar esta
ventaja propia del sector para tomar
decisiones estratégicas acorde al con-
sumo real.

Asf, el sector italiano, a través de la Confida,
desarrolla una nueva herramienta de analisis:
el Vending Market Monitor, desarrollada por
JAKALA.

2Y qué ofrece en concreto este sistema de
analisis? Representa todo un avance en cuan-
to a medicién y monitorizacién de la industria
del vending y el OCS (Office Coffee Service);
estableciendo una radiografia precisa de los
volumenes de venta. Ademas, proyecta los
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datos segmentados por canal de distribucion y
zona geografica.

La presentacion oficial se llevo a cabo en la
sede de JAKALA, en Palazzo Mellerio (Milan), y
se definié como un hito para el sector al facili-
tar un instrumento analitico alineado con las
necesidades actuales de los operadores.

ANALISIS POR PRODUCTO CONCRETO Y
ZONA GEOGRAFICA
En especial, el nuevo Vending Market Monitor

trae consigo dos grandes novedades que mar-
can el antes y el después en cuanto a metodo-
logias anteriores:

Por un lado, aporta un panel amplia-
do para mejorar la representatividad
del estudio. Ofrece, segun la asocia-
cion, datos estadisticamente mas soli-
dos y fiables.

Por otro lado, el sistema introduce
un “nivel de analisis inédito”, pudiendo
desglosarse tanto a nivel geografico
regional como por producto especifico;
es decir, proyecta una vision granular
del comportamiento del usuario final.

“Queremos dotar al sector de una herra-
mienta concreta, con datos fiables y profun-
dos, que permita tomar decisiones méas estra-
tégicas en un mercado en constante evolu-
cién”, sefiala Luigi Maggio, Senior Manager de
JAKALA. “La colaboracion con CONFIDA ha sido
fundamental para construir un observatorio
Util; que traduzca las sefiales del mercado en
insights valiosos”.



UNA HERRAMIENTA PARA ANALIZAR

ESOS 1.900 MILLONES DE EUROS

La importancia de esta herramienta se enmar-

ca en los datos del sector a nivel italiano, uno

de los pesos pesados europeos en cuanto a

unattended. En 2024, el sector (incluyendo el

0CS), consiguié un volumen de negocio de "
1.900 millones de euros y un total de 4.900

millones de consumiciones.
“Dada la importancia econémica, -
pero también social, del sector, cree-

mos que es esencial contar con una

herramienta que nos permita recopilar

y analizar datos. Por ello, la colabora- Associazione ltaliana Distribuzione Automatica
cion con JAKALA para la creacion del

Vending Market Monitor es estratégica

en nuestro camino de crecimiento y

fortalecimiento del vending en Ita-

lia.”, indica Michele Adt, director gene-

ral de CONFIDA.

La EVA abre convocatoria para renovar su
Comité Ejecutivo

La eleccién se celebraré el 10 de septiem-
bre, en el marco de la EVEX, durante la
celebracién de la Asamblea General de la
asociacion.

La Asociacién Europea de Distribucion Auto-
matica & OCS (EVA), acaba de lanzar su convo-
catoria oficial de candidaturas para renovar su
Comité Ejecutivo, el 6rgano que capitanea la
direccién estratégica del unattended a nivel
europeo.

Enmarcada en la EVEX 2025, la decision se
cerrara el préximo 10 de septiembre durante la
Asamblea General, que este afio tiene lugar en
Split (Croacia).

Con un mandato de tres afios, 10s nuevos
miembros del Comité representaran al sector
ante las instituciones europeas; compaginan-
dolo con otras actividades como la definicion
de prioridades, politicas comunes y posiciona-
miento del canal ante los handicaps actuales:

sostenibilidad, regulacién y digitalizacion. préximo 1de septiembre. Para ello, cada candi-

dato deberé enviar: El envio deberé hacerse a tra-
¢QUIEN PUEDE PRESENTARSE? -Una foto actual. vés de email a: ew@vending-
La convocatoria esté abierta Gnicamente a -Una breve biografia. europe.eu, con copia a jb@ven-
representantes de empresas full members de -Una carta de motivacion/ presenta-  ding-europe.eu.

la EVA, y podran presentar su solicitud hasta el cién.
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Cronica del retail espanol:
Supermercados al alza;
hipermercados a la baja

El modelo del hipermercado va perdiendo fuelle a causa

de un consumidor que prioriza conveniencia, proximidad
y frecuencia. De cara a los pequenos operadores, la

digitalizacién y automatizacién seran las grandes
oportunidades de rentabilidad.

Al igual que otros tantos sectores, el del
retail en Espafia atraviesa desde hace
unos afios toda una redefinicién de conti-
nente y contenido. Dentro de todo su
espectro, hay modelos que parecen ser
écrénica de una muerte anunciada? y
otros que, por el contrario, van ganando
cuota de mercado y abrazando las nue-
vas tendencias de compra y consumo.
Por ejemplo, tal y como se desprende del
estudio de Solunion (a partir de datos de Mer-
casa, el Ministerio de Agricultura y la CNMC), el
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hipermercado estaria va perdiendo ritmo, tanto
en superficie como en gasto y volumen de ven-
tas; por su parte, tanto las “tiendas de des-
cuento” como los supermercados ganan prota-
gonismo en el consumo alimentario de los
hogares espafioles.

EL HIPERMERCADO PIERDE PESO Y
ESPACIO

Como deciamos, el hipermercado (sobre todo
desde 2024), retrocede su crecimiento en
cuanto a superficie total (que en 2022 creci6é un

5%).

Asf, su participaciéon en el total de dicha
superficie comercial cae hasta el 12%, frente al
86% que suman ya supermercados y tiendas
automaticas, sf, modelos unattended.

Esta tendencia a la baja también se
confirma en el gasto: del 13,2% en 2021
al 12,7% en 2024 respecto al gasto ali-
mentario total en el plano doméstico.

Por su parte, los supermercados escalan de



un 62,9% a un 67,2% en ese periodo menciona-
do.

ZY por qué esta ocurriendo esto?
Principalmente, por los nuevos habitos
de consumo: el usuario busca mas cer-
cania, menor ticket medio y mas fre-
cuencia de compra (tres adjetivos en
los que el automated foodservi-
ce encajan a la perfeccion).

En paralelo, los datos del Informe Anual del
Consumo Alimentario 2024 nos hablan de lo
mismo: en 2023, los hipermercados caen un 3%
en volumen y un 0,3% en facturacién. En ese
mismo ejercicio, los supermercados crecen un
1,2% en volumen.

Elimpacto también queda retratado al mirar
la cuota de superficie del top ten de grandes
retailers de alimentacién, donde el formato
hiper supone un 15% de los espacios. Ahora
bien, su distribucién es desigual porgue, mien-
tras que algunos operadores continlian apos-
tando por el formato, otros diversifican a nue-
vos modelos de negocio.

&Y EN CUANTO AL E-COMMERCE?

El estudio también acoge datos del comercio
online, que avanza pero con diferencias claras
entre alimentacién y moda, por ejemplo. En
alimentacién, el e-commerce representa un
2,2% del total de ventas en 2024 y un 1,2% en
productos frescos). Por su parte, el retail no
alimentario cuenta con un 5,3% del total de
compras en este canal a nivel espafiol.

Todo ello nos deja entrever una mutacion
del modelo de consumo, uno mas fragmenta-
do, digital, consciente y urbano. Y frente a ello,
las grandes superficies, que nacieron en un
contexto socioecondmico distinto, tendran que
transformarse o morir.
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(® ASOCIACIONES

Vuelven las Jornadas de Profesionales
del Vending de Euskadiy lo haran en

El encuentro de ven-

ding tendra lugar los
dias 2y 3 de octu-
bre, y volvera a reu-

nir a los actores del
sector en una cita

propicia para el

intercambio, la inspi-

racion y el impulso
colectivo.

Cuando un encuentro profesional alcan-
za las 23 ediciones, y mas aun, continda
generando ilusién, significa que ha esca-
lado de ser un simple encuentro a un
punto de unién: Se convierte, afio tras
afio, en tradicién y en una referencia en
el calendario de la distribucién nacional
autondmica y nacional. Hablamos de la
Jornada de Profesionales del Vending de
Euskadi, convocada por la EVE.

Este afio, la XXIlIl edicion se lleva-
ré a cabo en Debabarrena (Eibar-
Deba), tierra intimamente ligada a
los integrantes de la Asociacion,
durante el 2y el 3 de octubre.

Desde Hostelvending estamos seguros de
que volvera a ser un gran encuentro, y de que
volvera a confirmar que el vending vasco aun
tiene mucho que decir.

Segun ha compartido la propia EVE, esta
nueva edicion pretende ser, una vez mas, una
plataforma para conectar a profesionales,
conocer nuevas iniciativas y seguir empujando
al sector desde la colaboracion.

Por otro lado, aseguran que el programa
completo se dara a conocer en 10s préximos

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

dias.

Recordamos que, en su edicién anterior
(XXII), la jornada se celebré en el corazén de
Bilbao, el auditorio del Museo Guggenheim,

Eibar-Deba

bajo el lema de “El vending espacial”; una oca-
sién en la que la asociacion volvié a dialogar de
los retos del sector a nivel global sin perder su
identidad local.



NOS VOLVEMOS A
ADENTRAR EN UN
TERRENO DONDE
TECNOLOGIA, VINCULO
Y COMUNICACION SE
CRUZAN

. cerebro
y corazon de la restauracion
automatica

Desde Hostelvending siempre hemos creido
que los medios de pago no se reducen a una
cuestién técnica. Son, en realidad, el primer
gesto de confianza entre el consumidor y la
maquina. Ese instante en que se pulsa una
pantalla, se acerca un mévil o se desliza una
tarjeta no solo activa un proceso de compra:
inicia una relacion.

Porque en la Restauracién Automatica
(R.A)), los sistemas de pago, no mueven
Unicamente dinero o transacciones: mue-
ven emociones, transmiten confianzayy,
sobre todo, generan experiencias.

Son, podrfamos decir, la voz de la maquina, su
canal de comunicaciéon o, si nos ponemos alin mas
metaféricos, su apretdn de manos. Y al mismo tiem-

po, también son su cerebro, porque actUan como
una super-memoria recordando cada preferencia,
perfil de cliente, estrategias de marketing o promo-
cionales...

Ademas, los sistemas de pago son ese punto de
encuentro entre operador y cliente; un espacio que
evoluciona a pasos agigantados: IA contextual, inte-
gracion con CRM, fidelizacién dinamico, reconoci-
miento biométrico... Y, sin embargo, continla latente
un miedo: ¢Serdn compatibles mis sistemas?, éme
abrirdn puertas o me limitaran?

“Es el puente digital que convierte a un
transeunte anénimo en un cliente conoci-
do, iniciando una experiencia de compra
personalizada y generando datos de
negocio en tiempo real para el operador.”,
BONOBO.
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Para ello, tenemos el placer de contar con la partici-
pacién de los grandes actores internacionales del sec-
tor, quienes nos ayudaran a entender hacia dénde se
dirige ese “matrimonio” entre cliente y sistema. Por-
gue, aungue como todas las relaciones, tiene sus
expectativas, promesas, complicaciones... y una nece-
sidad continua de “ilusionar”.

En el canal unattended, donde no hay
palabras ni interaccidon humana directa, ese
rol se vuelve esencial. El sistema de pago
debe generar confianza desde el primer
momento, resolver sin fricciéon y, cuando sea
posible, aportar valor sin interrumpir.

Esa es precisamente la filosoffa con la que trabaja-
mos en Sipay: estar presentes de forma inteligente,
facilitando la relacién entre el cliente y el servicio sin
imponer friccién, pero siempre aportando valor.
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(& ESPECIAL SISTEMAS DE PAGO

{QUE TIPO DE PAREJA
SERIA EL “SISTEMA DE

PAGO”

PAYNOPAIN: Diria que ser/a una pareja leal y muy
fiable. Pero también seria innovadora, con deta-
lles que sorprenden y que hacen la V/da mads fac1/
Discreta, porque no necesita llamar la atencion
para cump//r Su funcién. Y con un punto de espon-
taneidad, porque sabe adaptarse a cada situa-
cién, a cada usuario, sin perder su esencia. En
defln/tlva una pareja equilibrada, de confianza,
pero también capaz de emocionarte.

SIPAY: Seria alguien discreto, constante y resolu-
tivo. Una presencia que no busca llamar la aten-
cién, pero en la que puedes confiar porque hace
que todo funcione con naturalidad. Es

una pareja que entiende cudndo intervenir y
cudndo no, que simplifica en lugar de complicar y
que se adapta sin esfuerzo a distintos entornos o
situaciones.

BONOBO: Si uNobo Connect fuera una persona
dentro de una gran organizacion, no seria un
socio. Seria el nuevo Director de Innovacion o el
CTO (Director de Tecnologia). El que llega para
desafiar el status quo, romper los silos de los sis-
temas legacy, demostrar un camino madas rapido y
flexible hacia la innovacién yen u/tlma instancia,
hacer que toda la organizacién sea mads agil y ren-
table.

NAYAX: Si el sistema de pago de Nayax fuera una
persona, seria una pareja leal, innovadora,
cercana y siempre atenta a lo que necesitas —sin
que tengas que pedirlo.

* Leal, porque siempre estd disponible y funciona
con flabllldad en cualquier situacion.

e Innovadora, porque sorprende con nuevas fun-
ciones, promociones y experiencias

interactivas.

e Discreta pero presente, cuidando tu seguridad
sin interrumpir tu ritmo.

 Cercana y empdtica, gracias a su voz, su disefio
amigable y la posibilidad de

personalizar cada interaccion.
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En realidad, el cambio empezé a notarse
de forma mas clara cuando los usuarios
dejaron de conformarse con que algo sim-
plemente “funcione”, y comenzaron a exi-
gir que todo fuese mas rapido, comodo y
sin fricciones. Asi, la evolucién del comer-
cio electrénico, las apps méviles y los
nuevos habitos de consumo empujaron
también al canal unattended a mejorar.

En otras palabras, esa experiencia nace
cuando la interaccién se traslada del frontal de
la maquina a la palma de la mano del cliente.

Tal y como sostiene Jordi Nebot,
CEO en PaynoPain, hoy, nadie quie-
re esperar, ni complicarse: “Siuna
experiencia no es buena, simple-
mente no repiten. Por eso, los pagos
dejaron de ser un tramite para con-
vertirse en una parte crucial de la
experiencia global.

Eso, desde el punto de vista del usuario
final; pero desde el sector, también sucede un
cambio de chip:

COMPRAR YA

COMPRAR YA

El punto de inflexion entre el

ala

Empez6 a entender que el pago no es el
final del proceso, sino parte esencial de la expe-
riencia de marca.

Y mas aun en el unattended, donde el con-
tacto humano es inexistente; aqui, el sistema
de pago se convierte en uno de los pocos
momentos de interaccién real con el cliente.

“En Sipay lo vivimos de forma muy
clara: pasamos de pensar en pagos
€como una cuestion puramente técni-
ca a concebirlos como una herra-
mienta estratégica, capaz de influir
en la percepcion, la fidelizacion y la
conversion.”, Sipay.

Por todas estas cuestiones, el pago ha de
considerarse la quinta P del marketing mix, jun-
to a producto, precio, promocién y punto de
venta, porgue condensa informacién, activa
decisiones, genera sensaciones y marca la
experiencia del cliente.

Desde que momento empezd a hablar el
mismo idioma que el marketing, el pago dej6 de
ser invisible y empez6 a importar.
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La palabra
mas temida: La
“Integracion”

Ccon otros

modulos o

Servicios

Cuando todo lo demés parece resuelto,
aparece la palabra que mas dudas
levanta entre operadores y técnicos: la
“integracion”. Que un sistema funcione
bien por separado no garantiza que lo
haga igual de bien cuando debe convivir
con CRMs, ERPs o plataformas de fideli-
zacion. Por eso, cada vez mas empresas
tecnolégicas del sector del unattended
centran sus esfuerzos en ofrecer entor-
nos abiertos, modulares y faciles de
conectar.

Por eso, la integracion ha de ser el pilar de
cualquier compafifa dedicada al desarrollo de
sistemas de pago y software. Mas aun si
hablamos de un entorno como el unattended,
donde todo ha de estar conectado para que
funcione bien.

En ese sentido, desde Nayax nos trasla-
dan que facilitan la integracion con otros sis-
temas a través de un enfoque abierto, modu-
lar y centrado en el operador. Para ello, cuen-
tan con APls abiertas y robustas, que permi-
ten conectar faciimente con CRM, ERP,
sistemas de reposicion y plataformas de fide-
lizacion

“Nuestra plataforma todo-en-uno ya inclu-
ye soluciones integradas para pagos, teleme-
tria, promociones, mantenimiento y gestion
de inventario. Por otro lado, ofrecemos un
potente sistema de Business Intelligence (BI)
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incluido dentro de la mensualidad, que permi-
te al operador analizar datos clave, identificar
tendencias y tomar decisiones estratégicas
en tiempo real.”, explica la compafiia.

En la misma linea, desde PaynoPain sefia-
lan que sus soluciones estan preparadas
para integrarse con CRMs, ERPs, sistemas de
reposicion, fidelizacion y cualquier otro médu-
lo mediante APIs abiertas.

“Nos adaptamos a los flujos de
cada operador y trabajamos mano
a mano con sus equipos técnicos
para que la integracion sea senci-
lla, eficiente y escalable. Es una
forma de asegurar que la solucién
no solo funciona, sino que aporta
valor real a todo el sistema.”, Pay-
noPain.

COMUNICACION BIDIRECCIONAL REAL
ENTRE MAQUINA Y OPERADOR/CLIEN-
TE

Otro aspecto crucial en esta nueva era de los
sistemas de pago es, precisamente, la comu-
nicaciéon bidireccional (real) entre maquina y
usuario.

La comunicacién bidireccional es esencial
para convertir el sistema de pago en un nodo
inteligente dentro de la operativa. Recoge-
mos datos en tiempo real sobre el comporta-

V]

miento del usuario producto elegido, método
de pago, tiempo de interaccion, incidencias y
devolvemos informacién Util al operador para
tomar decisiones agiles y personalizar la




experiencia.

Desde Bonobo lo consiguen, pero puntua-
lizan que su alcance y profundidad dependen
directamente de la versién del protocolo MDB
que implemente la maquina.

Con cualquier maquina MDB estandar,
suplataforma ofrece:

Comunicacién entre maquina y operador:
Reciben la informacién esencial de cada ven-
ta o error. “Esto nos permite alimentar nues-
tro sistema de control de stock virtual, que se
actualiza con cada venta confirmada y gene-
ra alertas de reposicién sin necesidad de
sensores fisicos”, explican.

Al mismo tiempo, comunicacion de opera-
dor con maquina: A través de su app, un ope-
rador puede gestionar precios y promociones
que se aplican a los usuarios de la misma,
comunicando el crédito final a la maquina
para autorizar la venta.

“En el sector vending, por ejem-
plo, el sistema de pago permite lan-
zar promociones segun la hora del
dia, detectar patrones de consumo
o generar alertas cuando un pro-
ducto se agota, con lo que se facili-
tan reposiciones mads eficientes.”,
Sipay.

En otros sectores como en el de los par-
kings, esta bidireccionalidad se traduce en un
ecosistema conectado: desde el acceso al
recinto hasta el pago via app, web o terminal
fisico, todo el flujo esta sincronizado.

Eso permite validar matriculas en tiempo
real, ofrecer extensiones de estancia desde
el mévil o lanzar notificaciones personaliza-
das en funcion del historial de uso. La clave
estd en que cada punto del sistema aporte y
reciba informacién, generando una experien-
cia fluida para el usuario y datos de valor
para el operador. =0

'YEARS YOUNG
AND STILL BREWING
THE FUTURE!
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Cuando los sistemas de
0ago se convierten en una
extension de la marca
operadora

Dicho lo cual, los sistemas de pago son
ya una extension de la marca operado-
ra. Aqui, l6gicamente, entraran en juego
una serie de aspectos del sistema que
fomenten la creacién de ese vinculo
emocional.

Asi nos lo confirman desde la compafiia
operadora, Arbitrade, quienes sefialan que la
fluidez en la experiencia de pago, la estética
personalizada y las opciones de fidelizacién
integradas convierten el pago en un punto
de conexion emocional con la marca.

“No es Unicamente pagar, es
sentir que es un acto de fideliza-
cién y que ese pago tiene un retor-
no mas alla del producto adquirido’,
Arbitrade.
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Para Bonobo, expertos en el desarrollo de
sistemas de pago, en esencia, son el embaja-
dor principal de la marca.

En su caso, su sistema opera sobre una
app personalizada para el operador. Aqui
incluyen usabilidad nativa, ventas sugeri-
das, y fidelizacién escalable, entre otros
aspectos.

LA EXPRESION VISIBLE Y TANGIBLE
DEL OPERADOR

En un entorno donde no hay personal que dé
la cara por la marca, el sistema de pago se
convierte, literalmente, en su expresion visible
y tangible frente al consumidor.

Es el momento en el que el cliente interactla
directamente con la tecnologia.



“Todo lo que ocurre en esos
segundos cuenta: desde el disefio
visual hasta la fluidez del recorrido,
la claridad de los mensajes, la velo-
cidad de respuesta y la capacidad
de adaptarse a distintos perfiles,
idiomas o contextos de uso. La
usabilidad no es solo una cuestion
estética, es una extension directa
de la marca, y debe estar alineada
con sus valores, su tono y su pro-
puesta de valor.”, Sipay.

Seqguridad y fluidez de |la experiencia,

Cualquier entorno de pago se asienta
sobre la seguridad; pero en el canal unat-
tended, cobra una dimensién especial-
mente critica: écémo blindar el proceso
sin interrumpirlo, sin ralentizarlo ni gene-
rar fricciones que impacten en la conver-
sién? El equilibrio entre una experiencia
fluida y un entorno 100% protegido es
hoy uno de los grandes retos —y a la vez,
condicién indispensable— para cualquier
solucién de pago que aspire a escalar.
Desde Sipay lo tienen claro: “No solo se

ecoOmMo

puede, sino que es imprescindible. La seguri-
dad ya no puede ser sinénimo de friccién. Hoy
los usuarios esperan experiencias agiles, pero
sin renunciar a la proteccién de sus datos y su
dinero”.

Por ello, apuestan por una “seguridad silen-
ciosa pero robusta, basada en capas invisibles
que operan en segundo plano sin interrumpir el
recorrido del cliente”.

Asl, todos los expertos coinciden en el mis-
mo punto: La importancia de aplicar tecnolo-
gfas como la tokenizacién, la autenticacion

equilibrarlas?

adaptativa, o la deteccion de fraude en tiempo
real, sin alterar la interfaz ni introducir pasos
innecesarios.

“Implementamos medidas como la
tokenizacién, autenticacién adaptati-
va, deteccién de fraude en tiempo real
y cumplimiento estricto de normativas
como PCI DSS, todo ello sin alterar la
interfaz ni aAadir pasos innecesarios”,
Sipay.
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Para lograrlo, explican, es fundamental “con-
tar con partners que no solo cumplan con la
regulacién, sino que estén alineados con los
estandares mas recientes del sector”. En su
caso, contar con Sipay como entidad supervi-
sada permite “una infraestructura segura,
actualizada y preparada para proteger sin
sacrificar experiencia”.

Por otro lado, la fluidez, mas gue una conce-
sién, es parte del disefio: “El propio disefio del
flujo de pago esté pensado para anticiparse a
errores 0 comportamientos de riesgo sin casti-
gar al usuario legitimo. La verdadera cercania
no esta refiida con la proteccién: esta en ofre-
cer una experiencia tan fluida que el cliente no
note todo lo que hay detras... pero sepa que
esta cuidado”.

Una idea que comparte PaynoPain, que
apuesta por una aplicacién inteligente de la
seguridad:

“Si, claro que se puede. La clave
estd en aplicar la seguridad de forma
inteligente. Nosotros trabajamos con
herramientas como la tokenizacién, un
sistema de antifraude propio y cum-
pliendo con la normativa en materia de
seguridad”, PaynoPain.

Su modelo de autenticacién es adaptable al
contexto, permitiendo optimizar la experiencia:

‘Ajustamos los niveles de autenticaciéon segun
el tipo de operacién o perfil del cliente, para no

forzar procesos innecesarios. Todo esto se
traduce en una experiencia segura, pero tam-
bién fluida y sin interrupciones. Porque al final,
la seguridad no esta refiida con la cercania,
siempre que se entienda bien cémo equilibrar-

”

las”.

Nayax, por su parte, subraya su capacidad
para ofrecer soluciones seguras “sin sacrificar
la experiencia del usuario”. Lo hacen cumplien-
do con los maximos estandares como PCI DSS,
y sumando herramientas como “tokenizacion y
cifrado de extremo a extremo” para blindar los
datos en cada transaccion.

“A ello se suman actualizaciones
automadticas y en la nube, que man-
tienen todos los dispositivos al dia
sin interrumpir el servicio”, Nayax.

Pero ademas de la capa tecnolégica, tam-
bién cuidan el acompafiamiento visual y comu-
nicativo del usuario:

“Diseflamos una experiencia fluida e intuiti-
va, donde la seguridad trabaja en segundo
plano, sin generar friccién. Y, ademas, comuni-
camos de forma clara y amigable —con mensa-
jes visuales y voz— para que el usuario se sien-
ta guiado, informado y en buenas manos”.

Desde Arbitrade insisten en la necesidad de
gue la seguridad no se perciba como un obsta-
culo:

“La clave esta en gue la seguridad no sea
percibida por el usuario como una barrera. Tec-
nologias como el doble factor de autenticacién
en otros campos son fricciones altas para el
usuario que resulta en experiencias malas de

”

uso'.

Su vision esta enfocada en la invisibilidad
total: “Nuestra seguridad debe estar invisible y
en ningun momento interferir en el interfaz o el
proceso de compra, que debe ser intuitivo,
rapido vy sin fricciones”.

“Se puede ser seguro y cercano, y
de hecho la gran mayoria de siste-
mas de nuestro mercado lo son”,
Arbitrade.

Con todo ello podemos concluir con que la
seguridad ya no es negociable, pero tampoco
lo es la experiencia. Aqui, el verdadero reto —
que los principales actores del sector parecen
dispuestos a asumir— es convertir ambas en
una misma cosa.



El reto de
enamorar
al usuario
desde Ia
experiencia

éPuede un sistema de pago ir mas alla
de lo funcional y convertirse en parte
de una experiencia emocionalmente
memorable? Para los principales acto-
res del canal unattended, la respuesta
es un si rotundo.

Desde PaynoPain, lo explican con claridad:
“Sj, sin ninguna duda. Nuestra encuesta
‘Métodos de pago: la decision definitiva’ de
2025 nos ha revelado que para el 64% de los
usuarios es muy importante que el pago se
procese al instante para completar una com-
pra”.

Lo que nos lleva al primer factor de ena-
moramiento: la inmediatez. Pero hay mas. “Si
un sistema es rapido, sencillo y cémodo, si
puede enamorar. Si ademas aporta valor —
COMO Una recompensa, una recomendacion
(til o un disefio atractivo—, se convierte en
parte de una experiencia memorable. Y si esa
experiencia se repite de forma consistente,
entonces se gana la confianza. En definitiva,
enamora cuando no estorba, cuando acom-
pana”.

Arbitrade coincide en el planteamiento:
enamorar no es cuestién de gestos grandes,
sino de fluidez constante y conexién emocio-
nal.

“Si, si consigue ser invisible y
memorable al mismo tiempo. Ena-
mora cuando no fricciona y no falla,
pero también cuando sorprende
con una recompensa, cuando se
adapta al momento y sobre todo
cuando el usuario lo percibe perso-
nalizado’, Arbitrade.

GRAB g30&
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El quid de al cuestion reside en ese
vinculo casi subconsciente: “el engage con
el usuario a través de su emocion de sentir
que lo que usa esta pensado para él".

Sipay da un paso méas y define este vin-
culo en términos de apego, recuerdo y
preferencia:

“Sin duda. Puede que no lo
haga con flores ni con palabras,
pero un sistema de pago si se
puede generar apego, recuerdo y
preferencia’, Sipay.

¢El secreto? Una combinacion de facto-
res: “a través de la combinacién de tres
factores: friccion cero, utilidad real y cone-
xién emocional"”.

La confianza nace de un proceso sin
obstaculos, pero el verdadero “enamora-
miento” sucede en los detalles: “un mensa-
je personalizado, una promocion inespera-
da, una interfaz que se adapta al momen-
to. Todo eso genera una sensacion de que
el sistema no solo funciona, sino que ‘te
entiende”.

Puede sonar muy intenso, pero este
enamoramiento es perfectamente tangi-
ble.

Ocurre cuando el usuario repite unay
otra vez porque sabe que no va a fallar.
Cuando siente que, ademas de pagar, esta
ganando.

Cuando un sistema no interrumpe, sino
que acompafia. Y cuando consigue que lo
cotidiano se convierta, casi sin quererlo, en
una experiencia deseada.
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Enamorarlo ...
Fidelizarlo?

Si una experiencia de pago puede ena-
morar al cliente, la fidelizacién es la con-
secuencia légica de ese vinculo. Pero,
en un entorno sin contacto humano
como el unattended, écémo puede un
sistema de pago mantener viva esa
relacién a largo plazo?

Para Sipay, la respuesta es clara: “Los
medios de pago deberian ser el motor silen-
cioso de la fidelizacion en entornos unatten-
ded”. Lejos de limitarse a ser una herramienta
de cierre, el pago puede —y debe— ser un
canal de conexion:

“Tienen acceso directo al compor-
tamiento real del cliente: frecuencia
de compra, ticket medio, método de
pago favorito, momento del dia... y
por tanto son el punto ideal desde el
que activar dindmicas de fidelizacion
relevantes, no invasivas y basadas
en datos reales’.

Pero esta visién no implica subordinarse a
programas externos, sino todo lo contrario:
“Mas que limitarse a integrarse en programas
externos, el sistema de pago tiene el poten-
cial de liderar estas iniciativas, convirtiéndose
en el conector entre la compra, la recompen-
say la relacion continua. Desde la identifica-
cién automatica del usuario hasta la activa-
cién de promociones personalizadas o la acu-
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mulacion de beneficios en tiempo real, el pago
puede ser el lugar donde la fidelizacién
empieza y donde se refuerza en cada visita”.

Es una idea que comparte PaynoPain,
desde una perspectiva claramente operativa:
“Tienen que jugar un papel protagonista. El
sistema de pago es el punto donde se cierra
la transaccion y donde tenemos informacion
muy valiosa sobre el comportamiento del
cliente”.

Esa informacién, si se traduce en valor,
genera retorno: “Desde ahf se pueden activar
descuentos, acumular puntos, lanzar promo-
ciones o incluso segmentar audiencias para
futuras campanas. Por supuesto, deben inte-
grarse con plataformas mas amplias, pero
también pueden ser el motor de la fidelizacion
si se disefian bien”.

“Nosotros lo vemos a diario: cuan-
do se hace una buena conexion entre
el pago y la recompensa, el usuario
no solo vuelve, sino que recomienda’,
PaynoPain.

Bonobo, sin embargo, propone una vision
mas estructural, situando al medio de pago
como parte del engranaje de un sistema de
fidelizacion mas complejo:

“El medio de pago es un ejecutor, no el
estratega. Debe integrarse en un programa
de fidelizacién mas amplio, que en nuestro
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caso reside en la app y en el panel del opera-
dor”.
En este modelo, el verdadero valor esta en

la integracién y la interoperabilidad:

“La capacidad de que esa fideliza-
cion se refleje con informacion detalla-
da en la pantalla de la maquina es, de
nuevo, una funcionalidad avanzada
que depende de que la mdquina
soporte un protocolo MDB moderno”,
Bonobo.

Asl, aunque cada proveedor enfoca la fideli-
zacion desde un angulo distinto, todos coinci-

Novedades a |a vista:

den en lo esencial: el sistema de pago ya no es

el final del proceso, sino su nuevo punto de
partida.

biometria y voz

La préxima revolucién en los medios de
pago automaticos apunta mas alto: com-
prender, anticipar y adaptarse al usuario
en tiempo real. En esta nueva etapa, la
experiencia unattended se aproxima
cada vez mas a la légica de los entornos
digitales inteligentes, donde la personali-
zacién ya no es un extra, sino una expec-
tativa.

Para Sipay, el gran catalizador sera la inteli-
gencia artificial contextual: “La préxima revolu-
cién vendréa de la mano de tecnologias que no
solo mejoren la eficiencia, sino que eleven la
capacidad del sistema de pago para entender
el contexto y adaptarse en tiempo real”.

Eso significa que el sistema podra “interpre-
tar variables como el perfil del usuario, el histo-

rial de compras o incluso las condiciones del
entorno”, y a partir de ahi ofrecer “recomenda-
ciones personalizadas, ajustar precios dinami-
camente 0 activar promociones relevantes en
el momento justo”.

Pero la inteligencia artificial no lle-
gara sola. Segln esta firma, también
viviremos una transformacién profun-
da en la forma de identificar al usuario,
abandonando los métodos clasicos en
favor de modelos mas agiles y natura-
les.

“La biometria, especialmente el reconoci-
miento facial y de voz, permitira identificar al
cliente de forma rpida, segura y sin friccién”,

En él convergen los datos, la experiencia, la
recompensa y, sobre todo, la relacién a largo
plazo.

A contextual,

explican desde Sipay.

Esta capa de identificacion invisible abre la
puerta a “modelos de pago mas invisibles y
fluidos”, integrados en el dia a dia del consumi-
dor. “Todo esto se complementara con la inte-
gracién con dispositivos moviles, wearables y
asistentes virtuales, que haran que la expe-
riencia unattended sea cada vez més parecida
a la del canal online: predictiva, conectada y
centrada en el usuario”.

PaynoPain apunta en la misma direccion, y
concreta las tecnologias clave que ya estan
dejando huella: “La inteligencia artificial, aplica-
da al comportamiento del usuario, puede antici-
par necesidades y ofrecer experiencias perso-
nalizadas”.

“L a biometria, tanto facial como dac-
tilar, va a jugar un papel clave en la
identificacién rdpida y segura’”,
PaynoPain.

Ademas, destacan el papel de la voz y las
interfaces naturales como parte de una evolu-
cién inclusiva: “También vemos mucho poten-
cial en los asistentes de voz y en interfaces
conversacionales que mejoran la accesibilidad”.
Sin olvidar los nuevos métodos de pago mas
agiles y portables; no podemos dejar fuera el
auge de los wallets digitales.

Con todo ello, el pago unattended empieza
a parecerse a una experiencia totalmente
inmersiva y sin barreras. Si antes bastaba con
pagar sin monedas, ahora el objetivo es que el
sistema nos reconozca, nos entienda y nos
recompense... antes incluso de que sepamos o
que queremas.
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Los operadores de vending y entornos
unattended se enfrentan a una disyunti-
va cada vez mas urgente: seguir operan-
do con sistemas que “funcionan” o dar el
salto hacia soluciones modernas, flexi-
bles y escalables. La respuesta parece
clara para quienes conocen el potencial
real del pago en la experiencia de cliente
y en la rentabilidad del negocio.

Desde Sipay, el mensaje no deja lugar a
dudas: “Seguir operando con sistemas que
simplemente ‘funcionan’ puede parecer una
decision segura, pero en realidad supone limi-
tar el potencial del negocio”.

“Actualizar no es solo una cues-
tion tecnolégica, sino estratégica. El
sistema de pago es hoy un eje esen-
cial para conectar con el cliente,
optimizar operaciones y abrir nue-
vas oportunidades de fidelizacion y
monetizacién’, Sipay.

Para ello, destacan la necesidad de “traba-
jar con socios que impulsen la innovacion cons-
tante, incorporando rapidamente nuevos méto-
dos como Bizum, Apple Pay y Google Pay, asf
como alternativas internacionales pensadas
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para visitantes globales o perfiles especificos”.
Actualizar, concluyen, “no es un gasto: es una
inversion en relevancia, escalabilidad y futuro”.

PaynoPain comparte esta visién sin rodeos:
“Mi mensaje seria claro: si estas dudando, pro-
bablemente ya vas tarde. El mercado cambia
répido, y el usuario alin mas”.

Recuerdan que “los sistemas anticuados no
solo limitan la experiencia del cliente, también
frenan el crecimiento y aumentan los costes a

<)

mensaje a los operadores

medio plazo”.

Y es que actualizar no tiene por qué ser
complicado: “Desde PaynoPain hacemos que
esa transicion sea sencilla, acompafiada y ren-
table. Pero la decisién de avanzar tiene que
venir del operador. Y cuanto antes lo haga,
mejor posicionado estara”.

LO QUE EL OPERADOR CUENTA
Esta necesidad de actualizacion no se queda



en el plano tedrico. Desde el propio canal unat-
tended, los operadores alertan de una realidad
que compromete la competitividad del sector.

Hoy por hoy, “el pago con tarjeta bancaria
contactless es claramente el mas habitual en
muchos entornos como universitarios o ven-
ding publico. El efectivo esta perdiendo cada
afno terreno en estos nichos con entornos que
rozan ya la exclusividad en los pagos con tarje-
ta".

Aungue métodos como Apple Pay o Google
Pay avanzan, el “plastico” sigue dominando...
PEero con un coste.

El problema —recurrente pero sin solucién
efectiva— esta en las comisiones bancarias:
“Cuando recibimos pagos con tarjetas corpora-
tivas o de beneficios estamos sometidos a
comisiones abusivas y desproporcionadas que
llegan al punto de suponer mas del 50% del
importe de la transaccién”.

Se trata de una situacion “Unica en
toda Europa y evidentemente discrimi-
natoria y abusiva”, denuncian.

Y sino se actla, el efecto podria ser insos-

tenible: “Con un 50% de operaciones realizadas
con tarjetas bancarias supone un coste en
comisiones superior al 3% y si seguimos asf
llegaremos al 5%".

Desde el canal, la peticion a la Administra-
cion es clara: “Que obligue a las marcas Visa y
Mastercard que en Espafia nos encuadre al
igual que en paises de nuestro entorno como
Portugal o Italia en los interchange fee de Very
Low Payment (pagos de muy bajo importe)
siempre en variables (en la actualidad es fijo +
variable) o con un coste fijo por servicio de
0,01€ por operacién”.

Mientras los avances tecnoldgicos
abren la puerta a nuevas oportunida-
des, el desequilibrio normativo amena-
za con lastrar la transicion.

Como recuerdan desde el sector,
“nos consta que desde ACV, ANEDA y
la EVA se han venido realizando
esfuerzos para solucionar esta situa-
cion con las correspondientes Admi-
nistraciones PUblicas (espafiolas y
europeas), pero después de afios,
seguimos sin una solucion”.
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El 73% de los espanoles visita
semanalmente establecimientos
hosteleros

De acuerdo con el
estudio CGA by NIQ
REACH 2025 Spain este
porcentaje se eleva
hasta el 79% en el

caso de la Generacion
Z, rompiendo el mito

de que los jovenes

nos son asiduos a

los establecimientos
hosteleros, aunque

Su comportamiento es
distinto, con un consumo
mas consciente.

Ahora bien, cuando hablamos de la Gene-
racién Z como consumidora, lo hacemos,
légicamente, de un usuario distinto: Si
bien acude a la hosteleria con frecuencia,
su comportamiento es distinto al resto
de generaciones.

Hablamos de un segmento de edad que se
cuida mas y cuyas elecciones son mas cons-
cientes; por ejemplo, su consumo de alcohol es
mas moderado, con un 18% que declara que
disminuye su ingesta para mejorar su salud y
bienestar.

Por otro lado, la motivacion econémica tam-
bién es importante en estas elecciones, y asi lo
refleja un 21% que opta por un menor consumo
por ahorrar.

Respecto a las preferencias de bebidas out
of home, los centennials también presentan
diferencias a sus predecesores: En este caso, a
pesar de que la cerveza continlia siendo la
bebida estrella, en esta generacion es un 12%
menor gue la media de consumidores.
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Sin embargo, los cocteles y las bebidas
espirituosas cuentan con un aumento a tener
en cuenta (+11% y +4% respectivamente).

TRES TENDENCIAS QUE DEBEMOS
APUNTARNOS

El estutio de CGA by NIQ REACH 2025 Spain ha
resaltado tres grandes tendencias que confi-
guran el escenario de consumo de bebidas en
el ambito hostelero:

La primera, como ya adelantabamos al prin-
cipio, es esa reduccion en el consumo de alco-
hol; aungue no solo ocurre en la Gen Z, puesto
que un 30% de los consumidores esparnioles
afirman beber menos en hosteleria respecto al
afo pasado.

En segundo lugar estarfan las nuevas
modas dentro de las bebidas de baja gradua-
cién. El sector confirma que se da un auge en
la categoria de bebidas como el vino blanco o
rosado, la cerveza sin alcohol o el tinto de vera-
no.

Por Ultimo, como ya podiamos anti-
cipar, es el crecimiento de las bebidas
mas saludables y energéticas, que son
las que marcan el ritmo dentro del
apartado de refrescos. Asi, dentro del
segmento, existe una preferencia al
alza por opciones como refrescos de
té, bebidas isotonicas o el agua con
gas.

Finalmente, el estudio pone de manifiesto
que opciones como la ginebra ha perdido su
empuje y parece gque ya ha pasado de moda.

Si bien sigue siendo la segunda bebida
espirituosa mas consumida (por detras del
whisky), su aceptacion entre los consumidores
espafioles esta reduciéndose.

LA VISION DE LOS PROFESIONALES DE
LA HOSTELERIA

Tal como recoge el informe Bartender Report
Spain 2025, el 44% de los camareros considera



que los aperitivos (por ejemplo, Aperol) son una
de las categorfas de bebidas espirituosas que
Se estan poniendo méas de moda entre los con-
sumidores, con el vodka a la cabeza.

Entre la categoria estrella de las
bebidas, la cerveza, para el 72,7% de
los profesionales las preferidas de los
clientes son las artesanales; aunque
también las globales (70,7%) o las mez-
clas con cerveza, como la popular “cla-
ra” (60%).

En sintonia, el informe sefala que el
40% de los camareros es testigo de
que las opciones saludables o bajas
en calorias estan arraigandose en los
clientes.

Casi la mitad (48,7%) de los bartenders con-
sidera que las tendencias en cocteles que se
espera que funcionen bien son las que son
“atrevidas y vibrantes visualmente”, por su
atractivo en las redes sociales; y al mismo tiem-
PO, por alinearse con el comportamiento de la
Generacién Z, esa preferencia por los cocteles
sin alcohol.

A juicio de Celia Rodriguez, Client Develop-
ment Manager: “Si continuamaos con la progre-
sién favorable del turismo, tanto interno como

extranjero, que venimos experimentando en
los Ultimos afios vy las temperaturas lo permi-
ten, puede suponer un gran verano en térmi-
nos de demanda para algunas de las catego-
rias mencionadas.

“Sobre todo si se mantienen las ten-
dencias que esta siguiendo el canal,
como la concentracion en una
hosteleria mds de dia centrada en el
‘momento aperitivo y tardeo”,
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Espana se mantiene en la cresta
de |la ola de |a cultura de snacks en
2025

Espaia supone uno de los mercados del
snack con méas dinamismo a nivel euro-
peo. El segmento alcanza ya los 36,1% del
mercado foodservice nacional, con cerca
de 30.000 millones de euros logrados en
2024, segln un estudio de Circana. Ade-
mas, lidera también el crecimiento inte-
ranual con un aumento del 5,7%.

En cuanto al &mbito internacional, el merca-
do europeo de snacks genera unos 234.000
millones de euros, con un incremento del 2,9%
en el ejercicio anterior (2024).

Este buen rendimiento se ha man-
tenido en 2025, afio en el que los
snacks han producido en Espafia unos
4.930 millones de euros; estimandose
un crecimieno anual de entre el 4,5y
el 4,8% hasta 2030.

Por otro lado, el mercado extruded snacks

(snacks de maiz, patatas fritas y otros) logré los
2.199 millones de ddlares (USD) en 2024, y un
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aumento previsto del 2,6% anual hasta 2030.

En paralelo, el segmento “healthy” o tam-
bién conocido como “better for you" continlia
su propia ola, con 1.060 millones de ddlares en
2024 a 1846 millones previstos para ese mismo
periodo (2024-2030), y una CAGR del 9,7%
seguin recoge Grand View Research.

Los snacks representan mas de un
tercio de la oferta de foodservice. Este
consumo fragmentado favorece a la
distribucién automatica.

El usuario final se siente mas atrai-
do por lo saludable, la conveniencia y
la sostenibilidad.

Respecto a esta Ultima tipologia, como
vemos reflejado en las novedades de produc-
tos en el foodservice, para el usuario, los
snacks no suponen ya un mero picoteo: en
ellos buscan una opcién funcionan, saludable y
mas natural.

De ahl, crecen los productos sin aditivos,
bajos en grasas, plant based y cero azlcar; o
sin alérgenos (gluten, lactosa...). En esta reali-
dad, las barritas energéticas, yogures y frutos
Secos se convierten en los reyes.
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Radiografia mundial del
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Estados Unidos, Reino Unido o los paises
nérdicos tienen algo en comuin este mes
de julio: el desarrollo de la distribucién
automaética y su conquista hacia nuevos
modelos de negocio.

Ensaladas frescas en aeropuertos, maqui-
nas inteligentes con recomendaciones perso-
nalizadas para el mundo beauty, vending expe-
riencial a través de realidad aumentada... Julio
llega cargada de innovaciones desde distintas
partes del mundo; demostrando que sf, el ven-
ding ha cambiado por completo. Ahora, se
emplea para generar valor y no para salir del
paso.

APLICACION DE LA IA EN EL VENDING
ESTADOUNIDENSE

La primera parada la hacemos en EEUU, donde
el mercado del unattended superé en 2024 los

15.000 millones de ddlares, y se estima que
alcance los casi 18.000 millones en 2030 (con
una CAGR del +3,1%).

Este crecimiento se debe, en parte, a la
integracion de herramientas como la IA, el loT y
los pagos contactless, tal y como se despren-
de en el estudio Research and Markets.

De hecho, ya se venden shacks,
gadgets o productos de belleza en
maquinas inteligentes con recomen-
daciones personalizadas y gestion
telemétrica del inventario.

RESTAURACION AUTOMATICA SALUDA-
BLE EN AEROPUERTOS DE EEUU
Siguiendo con el caso americano, la firma esta-
dounidense Farmer's Fridge, que tiene instala-
das mas de 1.700 maqguinas en 16 estados, ha

ido ganando presencia en aeropuertos con
una oferta basada en comidas frescas y nutriti-
vas.

En estas soluciones, en las que se integra
una pantalla (tipo kiosco automatico) encontra-
mos ensaladas, bowls y desayunos por unos
7,50 dblares. Ademas, se sirve de algoritmos
predictivos para disminuir el desperdicio y dis-
pensa los productos en embalajes 100% reci-
clables.

RENOVACION DE VENDING TRADICIONAL
POR MAQUINAS INTELIGENTES EN LOS
CAMPUS (Y REPOSICION CON E-VEHI-
CLES)

Por otro lado, la empresa especializada en
unattended, Servomation, aterriza este verano
en la Universidad de Syracuse (Nueva York),
para reemplazar las antiguas maquinas de
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vending por otras mas avanzadas.

En concreto, estas nuevas solucio- ' \
nes monitorean el inventario en tiem- N
po real, brindan un surtido mas salu- O N T H E € U
dable, ajustan su stock segun los - SMART FRIDGE
habitos de consumo detectados (mas :
bebidas frias en dias calurosos,
snacks con extra de energia en perio-
do de examenes...); y emplean vehicu-
los eléctricos para la reposicion.

LA EXPERIENCIA AR EN REINO UNIDO
TRAS LA COLABORACION ENTRE SNAP-
CHAT Y OASIS

Y de ahi, pasamos a Reino Unido, donde Snap-
chat y Oasis han lanzado una iniciativa sirvién-
dose del unattended como canal. En concreto,
podemos ver la innovacion en Londres y Bir-
mingham: “Venting Machine” con espejo AR
(realidad aumentada).

Se trata de un juego de palabras
entre vending y venting; es decir,
dispensar y desahogarse. Por ello,
como deciamos, la maquina reaccio-
na a gritos, y al acercarse, los usua-
rios pueden gritar frente a un espejo
con AR.

Si este es suficientemente fuerte
(o expresivo) la maquina dispensa
de forma gratuita, o bien bebidas
Oasis (marca de Coca Cola), o lentes
de realidad aumentada para Snap-
chat.

EL REVERSE VENDING IMPERA EN
EUROPA

En el resto de Europa, la evolucion de la distri-
bucidn automatica se mueve en varias direccio-
nes que, al mismo tiempo, se unen: alimenta-
cién saludable, pagos digitalizados e integra-
cién con modelos sostenibles.

Ejemplo de ello lo encontramos tras
la expansion de las llamadas reverse
vending machines (o maquinas de
reciclaje inverso), especialmente en
paises noérdicos en cadenas como Tes-
co en UK.

Este tipo de maquinas, que se irdn
implementando también en Espafia
paulatinamente, permiten al usuario
depositar sus envases (botellas o
latas) a cambio de incentivos o des-
cuentos; fomentando de esta forma la
economia circular desde el mismo pun-
to de venta.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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(P LEGISLACION

L a Universidad de Panama
estrecha el cerco de control a sus
maguinas expendedoras

La administracion central solicita la iden-
tificacion de las instalaciones sin contra-
to formal, y ordenar su desalojo si es per-
tinente. Se trata de un ejemplo mas de la
importancia de operar de acuerdo con la
regulacion vigente.

La distribucion automatica en centros edu-
cativos vuelve a estar bajo la lupa. Lo vemos,
en el caso de Espafia, con la regulacién de
productos azucarados y bebidas energéticas
en los colegios, 0 en el caso mas reciente, en
LATAM; en concreto, en la Universidad de
Panama.

Tal y como ha indicado la propia
organo informativo oficial digital de la
Universidad de Panama (UP Informa),
se ha solicitado a todas las autorida-
des internas (decanos, directores
regionales y coordinadores de exten-
siones) una verificacion exhaustiva del
uso de espacios y maquinas automati-
cas de foodservice implementadas en
las instalaciones de la UP.

Aungue puede parecer Unicamente admi-
nistrativa, la medida tiene implicaciones direc-
tas para el sector, y asi lo ha dejado claro su
rector, Eduardo Flores Castro: se debe confir-
mar si existen locales ocupados o maguinas
expendedoras instaladas sin un contrato de
arrendamiento formal emitido por la administra-
cién central.

En el caso de que las maquinas expendedo-
ras no tengan contrato de arrendamiento for-
mal, se deberan notificar a los operadores y
proceder al desalojo si no se regulariza dicha
situacion.

“En mi calidad de Rector y represen-
tante legal de esta primera casa de
estudios, y en atencién a las normas
vigentes, me permito solicitarles que
verifiquen si en su unidad (...) existen
actualmente locales ocupados o
maquinas expendedoras sin la debida
formalizacion de un contrato de arren-
damiento’, sefala Flores Castro.
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Para los operadores, el mensaje es
claro: No bastara con estar presente
en el campus, también sera imprescin-
dible contar con los permisos en regla
y contar con una trazabilidad docu-
mental del espacio ocupado (y mas
cuando son entornos publicos).

Asimismo, el rector subrayo la urgencia de
actuar con “la mayor diligencia y responsabili-
dad”, para garantizar que el uso de esos espa-
Cios se haga en estricto cumplimiento de las
normativas.

El caso de la Universidad de Panama no va
a ser el Unico; todo apunta a que los espacios
educativos y publicos estrecharan el cerco en
cuanto a garantias, regularizacién y control
sobre quién gestiona qué, dénde y bajo qué
condiciones. Ahora, solo falta que estas mis-
mas cumplan con lo que exigen y prediquen
con el ejemplo.




“En el unattended, el pago no
Nayax es el final de la experiencia: es
el principio de una relacion”

Present Card / Mobile
or select Brand

EN LA DISTRIBUCION AUTOMATICA, ELMOMENTO DEL PAGO YA NO ES UN TRAMITE:

ES EL INICIO DE UNA RELACION CON EL USUARIO. ASi LO DEFIENDE GERARDO BAHAR,
COFUNDADOR DE NAYAX IBERICA PARA ESPANA Y PORTUGAL. JUNTO A EL, HACEMOS UN
RECORRIDO SOBRE COMO LA COMPANIA HA PASADO DE SER UN PROVEEDOR DE SISTEMAS
DE PAGO A SER UN AUTENTICO PARTNER PARA LOS OPERADORES. ASISTENTES DE VOZ,
PERSONALIZACION, JUEGOS INTERACTIVOS Y UN ECOSISTEMA ALL-IN-ONE PERMITEN A
NAYAX ENAMORAR AL USUARIO FINAL.

P: En una frase, écomo definiriais hoy el
papel de los medios de pago en el canal
unattended?

R: Hoy, los medios de pago como Nayax en €l
canal unattended son el puente clave que per-
mite una experiencia de compra rapida, segura
y sin fricciones; impulsando la eficiencia operati-
va y la satisfaccion del usuario.

P: ¢éEn qué momento creéis que dejé de
tratarse Unicamente de procesar pagos y
empez6 a construirse una experiencia?

R: El cambio comenz6 cuando los consumi-
dores empezaron a esperar en el canal unatten-

ded la misma comodidad, personalizacion y
velocidad que en el comercio tradicional; es
decir, cuando el pago dejo de ser solo una tran-
saccién y pasoé a formar parte de una experien-
cia fluida, inteligente y centrada en el usuario.

P: Los sistemas de pago son ya una
extension de la marca operadora. ¢Qué
aspectos de vuestro sistema contribuyen
a reforzar ese vinculo emocional con el
usuario?

R: En Nayax, transformamos el sistema de

pago en una verdadera extension de la marcao-

peradora, gracias a una combinacién Unica de

elementos que generan confianza, reconoci-
miento y conexion emocional con el usuario:

+ Nuestro color amarillo distintivo asegura
visibilidad inmediata y coherencia visual en cual-
quier entorno.

+ Somos el Unico sistema de pago en el canal
unattended que se comunica por voz, creando
una experiencia mas cercana, accesible y huma-
na.

+ Disefio intuitivo y pantallas personalizables,
que permiten a los operadores mostrar su iden-
tidad de marca, promociones 0 mensajes direc-
tos al consumidor.

* Presencia en mas de 80 paises con el mis-
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mo terminal, lo que refuerza la familiaridad y
confianza de millones de usuarios en todo el
mundo.

+ Proceso de pago rapido, fluido y compatible
con todos los medios modernos, desde

tarjetas contactless hasta billeteras méviles.

El usuario reconoce Nayax, confia en Nayax
y, gracias a ello, asocia la marca del operador
Con una experiencia positiva, tecnolédgica y glo-
pal.

P: ¢Como abordais la integracion con
otros médulos o servicios de las maqui-
nas?

R: Facilitamos la integracion con otros siste-
mas a través de un enfoque abierto, modular y
centrado en el operador. Para ello, contamos
con APIs abiertas y robustas, que permiten
conectar faciimente con CRM, ERP, sistemas de
reposicion, plataformas de fidelizacién y mas.

Nuestra plataforma todo-en-uno ya incluye
soluciones integradas para pagos, telemetria,
promociones, mantenimiento y gestion de
inventario. Por otro lado, ofrecemos un potente
sistema de Business Intelligence (BI) incluido
dentro de la mensualidad, que permite al opera-
dor analizar datos clave, identificar tendencias y
tomar decisiones estratégicas en tiempo real.

“Ademas, el operador cuenta con
la Universidad Nayax: un entorno
interactivo con videos, guias y asis-
tencia inmediata donde puede resol-
ver dudas, aprender y optimizar el
uso de la plataforma.”

P: éVuestro sistema permite una comu-
nicacioén bidireccional real entre maquina
y operador/cliente?

R: Si, Nayax permite una comunicacion bidi-
reccional real entre maquina, operador y cliente,
gracias a un ecosistema totalmente conectado
y centrado en la experiencia del usuario.

Entre las funcionalidades mas destacadas:

+ Mensajes personalizados y promociones en
pantalla, gestionables de forma remota por el
operador.

+ Actualizaciones de software, configuracion
de precios y control total a distancia desd nues-
tra plataforma en la nube.

« Asistencia por voz en el punto de venta,
Unica en el sector, que gufa al usuario y mejora
la accesibilidad.

+ Notificaciones y alertas técnicas en tiempo
real, que permiten una gestion proactiva de la
operativa.

+ Juegos interactivos post-compra, como
“agita el movil y llena el vaso”, que aumentan el
engagement y permiten ganar puntos de fideli-
dad.
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+ App Monyx Wallet, que puede personalizar-
se con la identidad visual del operador o adap-
tarse a grandes grupos como AENA o AIRBUS,
integrando promociones, programas de fideliza-
cién, medios de pago moviles y comunicacion
directa con el usuario.

P: En vuestra opinién, équé tecnologias
emergentes marcaran la proxima revolu-
ciéon en los medios de pago unattended?

R: Creemos que las tecnologias que marca-
ran el futuro del pago unattended son: La inteli-
gencia artificial, que permitira ofrecer promocio-
nes y mensajes personalizados segun el usua-
rio 0 el momento.

También la biometria y el reconocimiento
facial, que haran el pago mas rapido y seguro,
sin necesidad de tarjeta 0 movil.

Sin duda, los asistentes de voz, que facilita-
ran la interaccién, sobre todo en entornos don-
de la rapidez y accesibilidad son clave.

“La integracion con apps inteligen-
tes, como Monyx, que conectan el
pago con programas de fidelizacion,
Jjuegos y servicios extra. Estas tecno-
logias haran que el pago pase a un
segundo plano y la experiencia del
usuario sea lo realmente importante”.

P: éCreéis que un sistema de pago pue-
de “enamorar’? ¢Qué elementos o expe-
riencias lo harian posible?

R: Si, creemos que un sistema de pago pue-
de enamorar cuando deja de ser solo una herra-
mienta funcional y se convierte en parte de una
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experiencia positiva, fluida y memorable.

P:éComo cuidais la seguridad sin rom-
per la fluidez de la experiencia?

R: Por nuestra parte, demostramos cada dia
que es posible ser seguros y cercanos a la vez,
sin sacrificar la experiencia del usuario. ¢Cémo lo
logramos? En primer lugar, cumplimos con los
mas altos estandares de seguridad (como PCl
DSS) para proteger cada transaccion.

Por otro lado, utilizamos tokenizacion y cifra-
do de extremo a extremo, para garantizar que

los datos del cliente estén siempre protegi-
dos. A ello se suman actualizaciones automati-
casy en lanube, gue mantienen todos los dis-
positivos al dia sin interrumpir el servicio.

Asimismo, diseflamos una experiencia fluida
e intuitiva, donde la seguridad trabaja en segun-
do plano, sin generar friccién. Y, ademas, comu-
nicamos de forma clara y amigable — con men-
sajes visuales y voz— para que el usuario se
sienta guiado, informado y en buenas manos.

“En Nayax, la confianza del usuario
es la base de todo. Y creemos que
protegerlo también es una forma de
estar cerca”.

P: ¢éQué papel creéis que deben jugar
los medios de pago en la fidelizacion del
cliente unattended? ¢

R: Los medios de pago deben jugar un papel
central en la fidelizacion del cliente unattended,
porque son el punto de contacto directo y mas
frecuente con el usuario.



(P INNOVA

Comer fuera, éritual, necesidad u
OCIO? LOS nuevos escenarios del
comida para llevafoodservice

El contenido del menu (27,7%) o el sabor
de los ingredientes (27,3%) son algunos
de los motivos a la hora de elegir un local
u otro. También crece el interés por la
oferta saludable, la transparencia en el
producto o la procedencia del mismo.

¢Por qué salimos hoy a comer fuera?, épor
placer, por conveniencia 0 como experiencia
social -esta puede ser 0 no colectiva-? A estos
interrogantes intenta responder el Ultimo estu-
dio llevado a cabo por CSA Research para
HostMilano; en él, se ha analizado qué rumbo
estan tomando los habitos de consumo out of
home a nivel internacional.

La investigacion, presentada como pream-
bulo de la préxima edicion de Host 2025, se ha
basado en mas de 8.000 entrevistas de siete

territorios clave en el mercado del hospitality:
Alemania, Francia, Espafa, Estados Unidos,
Italia, Reino Unido v los paises del Golfo. Mas
alla de las diferencias culturales, podemos
detectar patrones comunes que inciden de
lleno en la relacién entre consumidor y restau-
racion.

Y el escenario donde veremos toda estas
realidades sera HostMilano, celebrada del 17 al
21 de octubre en Fiera Milano (Rho).

EN ITALIA, COMER BIEN ES UN ACTO DE
BIENESTAR
En el caso italiano, los consumidores tienen un
vinculo muy profundo con la comida como
experiencia de bienestar y social.

Asf lo atestigua el 63% de los encuestados,

quienes afirmaron haber comido fuera al
menos una vez en la Ultima semana. En con-
creto, es la cena el momento predilecto, con un
50,3%.

Entre las principales motivaciones
a la hora de comer fuera, destacan
el “momento ocio” (37,4%), compartir
tiempo con amigos y familiares
(28,6%) y el deseo de comer bien
(7,6%). Respecto al perfil mas fre-
cuente de usuario, serian hombres
urbanos de entre los 18 a los 54
anos, con estudios universitarios y
un buen poder adquisitivo.

El sabor de los ingredientes (27,3%) y el con-
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tenido del menu (27,7%) son las principales
palancas a la hora de elegir opcién de restaura-
cién; si bien crece en paralelo el interés por la
procedencia de los productos, la oferta saluda-
ble y la transparencia en los ingredientes.

Y EN ESPANA, DOMINA EL ALMUERZO
CON UN 47,1%

En términos generales, en Europa, la comida
fuera de casa continlia siendo un ritual, donde
quizas aun sigue primando la experiencia y la
convivencia por encima de la nutricién.

Ahora bien, si nos basamos en los momen-
tos de consumo, mientras que en Alemania e
Italia la cena es la gran protagonista (48,4% y
50,3% respectivamente; en Espafia y Francia,
es el almuerzo el que domina el consumo (47,1%
y 40,2%).

Todos los mercados coinciden en la impor-
tancia de la experiencia completa: servicio,
atmosfera, historia del lugar, servicio premiumy
calidad de los ingredientes. Comer se convierte
en un acto multisensorial que refuerza el vincu-
lo emocional con el establecimiento.

Por otro lado, entre los criterios de eleccion
vemaos que en Francia, por ejemplo, destaca el
protagonismo del menu (31,7%); la relacion cali-
dad/ precio (27,9%) y la reputacion del local
(20,5%). Similar radiografia en Espafia, donde se
prioriza el menu (30,1%); la calidad/precio con un
28,8%; y la cercania (20,5%).

En el caso aleman, lo mas importan-
te es la relacion entre la calidad y el
precio del producto (30,2%), la proximi-
dad (25,7%), y la rapidez. Ademas, cre-
ce el interés por los ingredientes de
origen certificado (21,3%)

ZY en cuanto a perfiles? Siguiendo con el
ejemplo francés, espafiol y aleman: En Francia,
el usuario mas destacado son mujeres mayo-
res de 35 afios con estudios superiores; en
Espafia, el perfil es méas juvenil y equilibrado
entre mujeres y hombres; y en Alemania, la
cena atrae en mayor medida a hombres “urba-
nitas” de entre 25 a 44 anos.

REINO UNIDO Y ESTADOS UNIDOS: RAPI-
DEZ, FUNCIONALIDAD Y PLACER INDIVI-
DUAL... ADJETIVOS DE LA RESTAURA-
CION AUTOMATICA

En los paises anglosajones, el acto de comer
fuera esta marcado por la necesidad funcional
y la inmediatez.

Tanto es asf que, para el 31,4% de los consu-
midores britanicos, comer fuera responde a la
necesidad de conveniencia; y para los estadou-
nidendes, se basa en la falta de tiempo para
cocinar (26,7%).
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Leche o preparado lacteo:
SEntendemos |a etigueta ‘sin azucares

Mas del 70% de los productos con la eti-
queta “sin azUcares afadidos” si contie-
nen azucares naturalmente presentes.
Para aclarar cualquier confusién, Laqtia
nos explica qué diferencia a un producto
con azucar afiadido de uno que simple-
mente contiene azlcar de forma natural,
como ocurre en el caso de la leche.

Desde que el apelativo “sin azlcar” dejé de
ser una moda para convertirse en habito de
consumo, acostumbramos a ver continuamen-
te productos con etiquetas que prometen no
contener azUcares.

Ahora bien, éentiende el usuario lo
que significa realmente esto?, ées lo
mismo “sin azlcar” que “sin azlicares
afadidos”? Esta segunda frase, {impli-
ca que el producto no contenga azu-
car en absoluto?

Para despejar todas estas incognitas,
Lagtia, dedicada al desarrollo de bebidas solu-
bles e instantaneas para la restauracién auto-

anadidos’?

matizada, explica a través de un video en sus
redes sociales en torno a su producto estella:
la leche.

Ambos vasos de “leche” contienen azlcar,
pero la diferencia es muy significativa: En uno,
la leche es 100% natural y el azUcar presente
es lactosa, el azlcar naturalmente contenido
en laleche.

En el otro, lo que encontramos es un prepa-
rado lacteo al que se han afiadido azlcares
COMO Sacarosa o glucosa durante su fabrica-
cién. En este caso, ya no podriamos hablar de
“leche” como tal, ni un alimento sin azlcares
afiadidos.

Por ello, es tan necesario saber interpretar
el etiquetado, mas aun en la distribucién auto-
matica, donde se mira con lupa que los produc-
tos respondan a criterios de calidad, trazabili-
dad y seguridad alimentaria.

LA LECHE EN POLVO COMO SOLUCION
DE CALIDAD Y, POR QUE NO, PREMIUM
La leche en polvo lleva décadas presente en
nuestro dia a dia, aungue no siempre le hemos

dado el valor que merece. Tal y como sefialan
desde Lagtia, “todos hemos dado un biberén
de leche en polvo a un bebé, confiando en que
contiene todos los nutrientes necesarios.

Entonces, épor qué la percepcion
cambia cuando somos adultos?” Hoy,
este formato ha sabido quitarse su sam-
benito y demostrar que es una opcion
versatil, segura y rentable para su uso
en el foodservice. Por ejemplo, su proce-
so de elaboraciéon mediante deshidrata-
cién permite conservar todos los nutrien-
tes.

Y, al tiempo que crece la mejora de la cali-
dad certificada, el mercado comienza a deman-
dar nuevas texturas y formatos adaptados a
distintas maquinas y tipos de consumidor. Aqui
Lagtia vuelve a mostrar su capacidad camaled-
nica, apostando por la innovacién con el desa-
rrollo de productos como la leche en granulo
gordo, ideal para superautomaticas y servicio
premium.
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Menos cereales; mas costes: el
cambio de cultivo que podria afectar

La dependencia espafiola de las importa-
ciones (sobre todo del trigo y el maiz)
condiciona el coste y la estabilidad del
surtido en el foodservice. El precio medio
del maiz nacional es 20 €/t superior al
internacional, segun el informe de Agri-
food Comunicacién.

La produccién de cereales a nivel nacional,
al igual que otros tantos segmentos, vive un
momento de transformacion estructural. Esta-
rfamos hablando del primer subsector de los
cultivos herbaceos en Espafia, con mas de 6
millones de hectareas de superficie sembrada
en |os Ultimos 10 afios.

Dentro de la categoria, el trigo, el
maiz, la cebada y el arroz son los prin-
cipales cultivos en la cadena alimenta-
ria, tanto para consumo humano como
animal.

De hecho, si nos centramos en el automatic
foodservice (restauracion automatica) los
cereales son la base de productos tan vendi-
dos en el canal como galletas, barritas, sandwi-
ches, bolleria, snacks y cereales de desayuno.

ENTONCES, éCUAL ES LA REALIDAD
ACTUAL?
Segun el informe publicado por Agrifood Comu-
nicacién en colaboracion con AgroBank -recogi-
do por Qcom-, la dependencia del pals de las
importaciones, sobre todo del maiz y el trigo,
condiciona tanto el coste como la estabilidad
del surtido en las maquinas automaticas.
Segun el estudio, el precio medio del maiz
nacional es 20 euros/ tonelada superior al inter-
nacional (unos 220 €/t), y el trigo oscila entre
203,6 y 226 euros/ tonelada.

Unas cifras que podrian afectar a
aquellos operadores o duefios de
negocio foodservice que se sirven de
marcas que producen en Espafia, asi
como a los productos locales -que por
otro lado, cada vez son mas demanda-
dos, como en Italia el DOP-.
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al vending

Asl, una de las alertas que pone de relieve
el informe es la reduccién paulatina de la
superficie dedicada al cereal; especialmente en
zonas como Andalucia, Aragén y Castilla-La
Mancha.

Y es que, muchos agricultores comienzan a
sustituir estos cultivos por los “lefiosos de alto
valor afiadido” (olivar intensivo, pistacho,
almendro...) frente a los handicaps climaticos y
en la busqueda de mayor rentabilidad de la
cosecha.

En contraposicion, a nivel interna-
cional, la FAO estima una cosecha
récord para el ejercicio 2025/2026: casi
3.000 millones de toneladas de cerea-
les, un 2,1% mas que en la campana
anterior.

SU ECO EN LA DISTRIBUCION AUTOMATI-
CA
Como deciamos, todo ello podria tener sus

efectos en la oferta de alimentacion en el unat-
tended; por ejemplo, una menor oferta local de
cereales y su consiguiente dependencia de
proveedores internacionales. O un aumento de
precios en ciertos derivados si se encarece la
materia prima.

También podrian cobrar mayor pro-
tagonismo ingredientes alternativos
como harinas a base de legumbres,
pseudocereales como el trigo sarrace-
no, de frutos secos...

Asi que, no podemos evitar pregun-
tarnos: ¢Veremos mas snacks funcio-
nales a base de estos ingredientes?,
épanificados sin trigo con harinas
como las de legumbres?, érevaloriza-
ran las marcas locales sus ingredien-
tes? Y, en el caso del operador, écdmo
decidird enfrentarse a estas nuevas
realidades?



Nuevos
espacios
para el
unattended:
La
rentabilidad
donde nadie

Mas alla de estaciones y hospitales, el
automatic foodservice encuentra nuevas
oportunidades en espacios que, hasta
ahora, parecian lejanos para el sector.
Bibliotecas, juzgados y nuevos workpla-
ces hibridizados son los modelos de
negocio a conquistar.

Demanda latente, alto trafico y bajo riesgo:
Estos son los tres mandamientos gue un ope-
rador debe tener en cuenta a la hora de poner
su bandera en un espacio o modelo de nego-
cio.

Y es que, mientras muchos de ellos buscan
ubicaciones con “garantia de retorno” (hospita-
les, universidades, oficinas al uso...), los mas
disruptivos comienza a explorar nuevos cami-
nos: Activar espacios infrautilizados, lugares
donde el vending, o mejor dicho, la distribucién
automatica, alin no esta presente; pero puede
convertirse en la solucién con mayusculas.

Con la evolucion del sector y el desarrollo de
nuevas soluciones mas premium, inteligentes y
compactas; un surtido de valor afiadido y pen-
sado para el usuario; e hibridacién entre seg-
mentos, el unattended supone una opcidn muy
atractiva para muchos modelos de negocio.

Ademas, es el canal que mejor se adapta al
espacio fisico: no necesita muchos metros cua-
drados, ni un flujo masivo constante. Bastara
con detectar dénde hay una necesidad insatis-
fecha.

BIBLIOTECAS
Son lugares en los que hay diversas horas de
concentracion, y, paradéjicamente, muy pocas

opciones. De hecho, en Espafia, muchas de las
bibliotecas publicas no disponen de ningln
tipo de servicio de restauracion, ni siquiera
maquinas expendedoras.

Somos conscientes de gue son espacios
con méas handicaps (zonas de silencio, poco
personal, horarios amplificados...); por ello, aquf
la restauracion automatica es la mejor opcién:
No requiere de conversaciones en voz, 10s
maédulos pueden ser compactos y con produc-
tos “clean” (snacks sin olores, bebidas saluda-
bles, fruta deshidratada...).

Por ejemplo, algunas universidades espafio-
las como la Pompeu Fabra o la Carlos lll, han
empezado a implantar espacios de restaura-
cién automatizada en zonas de estudio, con
resultados muy positivos.

JUZGADOS Y OFICINAS PUBLICAS

Aqui, las jornadas son largas; pero las pausas,
limitadas (al igual que ocurre en los centros
sanitarios). En muchos edificios judiciales o
administrativos, el Unico café disponible es el
que busques en la calle (y si hay suerte de que
tengan alguna cafeteria cerca).

Mientras tanto, los trabajadores (que no son
pOCoS) pasan jornadas de entre 6 y 9 horas sin
una alternativa in situ y mas variada.

Por ello, en esos espacios serian perfectos
los micromarkets (con coffee corners, neveras
inteligentes con opciones listas para comery
snacks, microondas o airfryers...).

Ademas, podria vincularse con TPV de tra-
bajador o un QR identificativo para facilitar el
acceso sin comprometer la seguridad del espa-

mira

cio.

GIMNASIOS, PERO DE BARRIO

Que el vending esta conquistando centros
deportivos y grandes franquicias de gym, ya lo
sabemos pero, équé ocurre con aquellos mas
locales?

Los gimnasios independientes, “boutiques
de yoga” o centros deportivos municipales sue-
len tener poco (o nulo) margen para un espacio
tradicional de hosteleria.

Por tanto, existe un gran potencial para el
unattended, porgue el publico es recurrente,
segmentado y con habitos muy claros.

En suma, las maquinas se pueden persona-
lizar tanto estéticamente como en surtido, e
integrarse con la experiencia del centro. Se
pueden ofrecer, también, ventas cruzadas con
promociones exclusivas.

COWORKING PEQUENOS Y MEDIANOS
Ocurre algo similar que en el punto anterior:
Los grandes coworking sf cuentan en su mayo-
ria con zonas de cafeteria y restauracion (colec-
tiva); algunos también de restauracién automa-
tizada.

Pero, tendemos a olvidar aquellos espacios
mas reducidos (de 20 a 80 puestos), y estos no
siempre cuentan con una opcién de restaura-
cion.

Y aqui, el automatic foodservice vuelve a
ser una gran opcion: adaptada a los nuevos
habitos de consumo, integracion de tecnolo-
glas, productos en sintonia con el perfil de
usuario...
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(® ECONOMIA

El comercio minorista se enfrenta a
una tension financiera e insolvencias que
alcanzan maximos en anos

El retail espafiiol anota casi 600 concur-
sos de acreedores en el Ultimo afio, y
unas insolvencias que alcanzan maximos
en 14 afios, segln datos de Solunion.

No es ningun secreto y los nimeros hablan
por sf solos: el comercio minorista nacional
atraviesa un momento de suma tension finan-
ciera.

Tal y como sefiala el Ultimo analisis sectorial
de Solunion, las insolvencias en retail alcanza-
ban en el Ultimo registro maximos no vistos
desde hace mas de una década.

Un dato que, pese a su dureza, podria
empezar a aliviarse a lo largo de este afio,
seguin se prevé en el informe.

No obstante, tras este escenario se escon-
de una brecha entre el retail de alimentacién y
el de no alimentacién, que, ademas de vivir
realidades distintas, responden de forma dife-
rente a los nuevos habitos de consumo [y al
entorno econdmico actual).

Por su parte, el retail de no alimentacion
(fisico) sufrid especialmente en 2024, cuando
recogfa cifras no vistas en los Ultimos siete
anos.

¢Y a qué se debe? Pues los expertos sefia-
lan diversas causas, como la inflacion acumula-
da, el fin de la moratoria concursal, o la migra-
cién del consumo hacia canales online.

De hecho, el afio cerré con unas 500 insol-

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

-—

5

PLANNER

vencias, nivel similar al fatidico 2022. Y en lo
que respecta a los primeros datos de 2025...
No es un escenario muy alentador (el nimero
de concursos podria igualarse o incluso supe-
rar al ejercicio anterior).

Sin embargo, en lo que respecta al retail
alimentario, presenta una evoluciéon muy distin-
ta. Si, 2024 también fue un afio duro para el
segmento (con 120 concursos); pero las cifras
no alcanzaron los niveles de 2022.

Y, de cara a 2025, los datos (hasta mayo)
sefialan que las insolvencias ya son significati-
vamente menores.

La divergencia depende de la necesidad y

la respuesta, légicamente. Hoy, el habito de
consumo se basa en la proximidad, en la fre-
cuencia y en la conveniencia (en el caso del
foodservice), por lo que tiendas automaticas y
supermercados se adaptan muy bien a la ten-
dencia.

No obstante, el de no alimentacion lucha
por adaptarse a un consumidor mas digital,
menos predecible y mas sensible al precio.

Por tratar de aclarar ideas y resumir, €l
retail, en su conjunto, es ya el tercer sector con
mas concursos de acreedores a nivel nacional,
tan solo por detras de sectores servicios y
construccion.



Unattended retail
en 2025: Cuanto mas

inteligente, mas rentable

LAS TIENDAS INTELIGENTES (O
SMART SHOPS) PRODUCEN UN
101% MAS DE FACTURACION POR
VENTA QUE EL VENDING TRADI-
CIONAL.

Las cifras de 2024 ya hablaban por si
solas: Mas pagos contactless, mas gas-
to por transaccion y una redefinicion
tecnolbgica que cambia, lo que en
periodismo conocemos como las 6W:
who, what, where, when, why... and how
(quién, qué, dénde, cuando, por qué y
cémo consumimos).

Una tendencia que parece estar mante-
niéndose este afio, sobre todo, si el sector
sabe adaptarse (y a aplicar desde ya) a este
nuevo entorno digital y de experiencias.

Porque si, si hace unos afios la palabra de
moda era “digitalizaciéon” o “loT"; hoy, sin
duda es “experiencias” o “personalizacion”.

En este sentido, un analisis aportado por
Cantaloupe, confirma que, a mayor sofistica-
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ciéon del canal, mayor es el gasto del usuario
final.

Asi lo velamos en este articulo, donde
vemos que las smart shops logran un ticket
medio de 4,25 doélares frente al 2,24 dblares
en vending tradicional.

Tecnologias como estanterias con peso
integrado, RFID, camaras de control o siste-
mas de inteligencia artificial, sistemas de
fidelizacion y promociones, recetarios en
coffee corners... Todo ello, optimiza y le da
valor a la experiencia de compra (y, ademas,
aportan mayor seguridad).

Hablando de gasto, aun con la inflacién, la
distribucién automatica ha demostrado ser
un canal resilente; sus ventas (foodservice)
lograron sobrepasar los 3.500 millones de
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doélares en 2024 en EEUU, con un IPC del
2,9%, seguin Cantaloupe.

EL UNATTENDED LLEGA A NUEVAS UBI-
CACIONES Y A NUEVOS PUBLICOS
Este crecimiento no se limité a las ventas: los
micromarkets, por ejemplo, ampliaron su mira
alcanzando nuevos ambientes (+28%).
Entornos como gimnasios, residencias,
coworking, coliving residenciales, espacios
wellness, y asi lo demuestran las instalacio-
nes de operadores, son es0s NUeVoSs espa-
cios conquistados; especialmente si se apor-
ta una oferta a medida con soluciones tecno-
l6gicas premium.

Con ello, el unattended retail se
dirige hacia cuatro grandes puntos:
Por un lado, hacia lo que ya hemos
comentado, mas ubicaciones pre-
mium.

A ello se suma una mejor tecnolo-
gia (visién artificial, reconocimiento y
pago biométrico, control telemétrico
de precios, promociones mas perso-
nalizadas, touchless...); asi como mas
integracion tanto en el pago como
en la fidelizaciéon y control operativo
(que esté todo en una sola platafor-
ma o sistema).
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Y, por supuesto, mas experiencias de
valor, donde las recetas personalizadas sean
la normay el usuario encuentre en estos
espacios SU espacio a medida.

Asi que, el mensaje esté claro: quien abra-
ce la tecnologia, personalice la experiencia y
se atreva a explorar nuevos ambientes y for-
matos, sera punta de lanza. Es hora de pen-
sar méas alla del metal de la maquina.
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L a distribucion automatica es e
espejo de cada usuario final

Lo que compramos, depende de la hora.
El surtido ha de alinearse con el momen-
to, la necesidad y el estado mental del
consumidor. Estas y otras cuestiones las
aborda u-retail, especialistas en distribu-
cién automaética.

“Dime a qué hora entras y te diré lo que
compras”, asi de contundente habla U-retail. Y
es que, las tiendas 24 horas, o cualquier mode-
lo de negocio que se sirva de las soluciones
automatizadas, cuentan en su historial con
algo mas que patrones de compra: el unatten-
ded nos habla de codmo vivimos, de qué espe-
ramos encontrar y de cuando y cémo lo necesi-
tamos.

Por eso, la compafiia, especialista en tien-
das automaticas 24/7, pone el foco en que el
consumo cambia segun la hora del dia (y todo
lo que esto nos cuenta como duefios del nego-
cio).

Puede sonar anecdético, si, pero es una
clave para entender cémo el unattended se

convierte en una respuesta a todos los niveles.

No hablamos de tener un surtido con lo que
pensemos que serd mas demandado; se trata
de que este esté alineado (a tiempo real) con el
momento, la necesidad y el estado emocional
del usuario final.

ENTONCES, ¢QUE NOS DICEN LOS
HORARIOS DE CONSUMO?

MANANAS QUE DEMANDAN AUTOMATI-
ZACION Y MUCHA CAFEINA
Segun los datos recogidos, el dia arranca con
un comportamiento muy definido: Quien entra
a una tienda automatica entre las 7y las 10
suele hacerlo con prisa, suefo y sin ganas de
mucha parafernalia.

Se va directo a por el café, una bebida ener-
gética y algo rapido que le de ese extra de

energia.

Galletas, barritas, fruta deshidrata-
da o pafiuelos son los productos mas
demandados en esta franja horaria.
Entonces, el operador, ademas de ase-
gurar esta tipologia de producto,
debera garantizar una experiencia sin
fricciones y maquinas listas para esa
exigencia de rapidez.

“YA QUE ESTOY..." LA FRASE QUE REINA
LAS TARDES

Tras el mediodia, el patrén se difumina: el usua-
rio final se mueve con menos prisa y es aqui
cuando surgen las compras mas emocionales,
por capricho o espontaneas.

Segun detalla u-retail, crecen las ventas de
dulces, chocolates, refrescos y snacks (también
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los mas gourmet); pero también de productos
no alimentarios como cargadores y accesorios.

Pasamos, en el mismo ambiente, de
un espacio rapido, conciso y eficiente,
a uno para disfrutar del momento,
para permitir esa pausa. Un escenario
en el que se entra a por una cosay
quizas se sale con otra. Se compra
para compartir, para regalarse ese
momento o simplemente para salir del
ruido del dia a dia un rato.

De cara a los operadores, sera un momento
ideal para introducir nuevas referencias,
ampliar surtido e incluir opciones mas premium.

SALVAVIDAS EN LA NOCHE

La franja nocturna, que contaria desde las 22h
en adelante, tiene su propio cédigo. Ahi, la tien-
da inteligente se convierte en el Unico punto
de compra y restauracion operativo; encendido
cuando el resto esta apagado.

En este horario, las opciones mas compra-
das seran: platos preparados, chocolatinas,
helados, preservativos, cargadores...

“Hay quien llega de fiesta, otros que salen
de trabajar tarde, y muchos gue simplemente
no quieren pensar demasiado. Lo importante
es que saben que siempre estamos ahi, con
todo tipo de productos a cualquier hora. Sin pri-
Sasy con ese punto de magia nocturna que
tanto nos gusta”, detalla u-retail.

Ahora bien, mas alld de quedarnos en las

franjas horarios y en qué productos se ven

den mejor, alcemos la vista para ver todo mas capacitado para leer y entender com-
desde una perspectiva mas amplia. Estos portamientos, adaptarse y estar siempre dispo-
datos nos demuestran que el unattended es el nible.Sin duda, las maquinas automaticas son
medio el reflejo mas claro de cada usuario final.
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El reverse vending bate récords en
italia con casi 90 millones de vasos
reciclados

El proyecto RiVending evita mas de 600
toneladas de CO2? al afio. Lombardia,
Emilia-Romafia y Véneto lideran el ran-
king italiano de recogida.

Con la legislacién del SDDR a la vuelta de la
esquina en Espafia y con ejemplos de éxito tan
cercanos como el RiVending, que el reverse
vending conquiste territorio espanol solo es
cuestion de tiempo. El pals vecino, Italia, sigue
demostrando el potencial de la distribucion
automatica en términos de sostenibilidad.

Segun los Ultimos datos del pro-
yecto, impulsado por CONFIDA,
COREPLA y UNIONPLAST, en el Ulti-
mo afo se han recogido y reciclado
un total de 89.697.259 vasos de
plastico procedentes de maquinas
expendedoras; o en otras palabras,
unas 613 toneladas de CO2 evita-
das.

El programa, concebido para dar una segun-

da vida a los vasos y paletinas de PS y a las
botellas de PET, es un claro ejemplo de econo-
mia circular aplicada al sector, y al mismo tiem-
po, una referencia en cuanto al SDDR; ese tan
necesario en palses con una tasa de reciclaje
tan mediocre como el nuestro.

Por su parte, RiVending cuenta en
junio de este afio con un aumento
del 22% respecto al mismo mes de
2024, confirmando esa tendencia al
alza de la iniciativa y la alianza entre
medio ambiente y unattended.

MAS DE 16.000 PUNTOS DE RECOGIDA
INSTALADOS

Empresas, universidades e incluso organismos
publicos estan suscritas al programa. Habla-
mos de practicamente 3.000 entidades partici-
pantes y mas de 16.000 puntos de recogida
implementados.

A juicio de Massimo Trapletti, presidente de
la CONFIDA: “El vending puede ser una herra-
mienta poderosa para la sostenibilidad si se
acompafia de tecnologia, concienciacion e
innovacion logistica”. Asimismo, recuerda que

estos resultados podrian ser alin mas positi-
VoS, pues a dfa de hoy solo se monitoriza el
60% de los puntos activos.

ECONOMIA CIRCULAR COMPLETA
Uno de los aspectos mas valorados del progra-
ma es, precisamente, su dimension tangible: a
partir del material recogido se crean productos
reales que vuelven al servicio del usuario:

Por ejemplo, el poliestireno (PS) de los vasos
dalugar a:

-Cuencos para animales donadas a refugios.

-Reglas escolares distribuidas en centros
educativos.

-Nuevos vasos reciclados y envases.

-Material de aislamiento para construccion.

Por su parte, el PET se usa para:

-Ropa fabricada con R-PET.

-Nuevas botellas recicladas.
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@ Soluciones de Telemetria y Pago

METUS

Telemetria | App movil

Habilite las compras de aplicaciones moviles.

Todas las ventajas de la telemetria, venta en tiempo real y
deteccion de alarmas, configuracion remota de pardmetros y
precios.

META

Telemetria | App movil | Dispositivos contactless

Habilite las compras no solo con la aplicacion movil
sino también con dispositivos contactless.

Fiabilidad y seguridad del crédito en la nube, sin
posibilidad de clonacion.

META-CC

Telemetria | Tarjetas de crédito | App movil |
Dispositivos contactless

Compras con tarjetas de credito y debito,
aplicaciones moviles y dispositivos contactless.

Pagos aceptados: Visa PayWave®, MasterCard®, PayPass™,
American ExpressPay® y otros.

?@FO Versién Master Executive/MDB

In aggiunta alle funzionalita della versione slave, Meta e
Meta-CC nella versione Master Executive/MDB permettono di:

v Gestion de periféricos (cambiadores, lectores de billetes,
selectores de monedas,...) y otros sistemas de pago.

v Gestion de tablas de precios y mds de 300 lineas de
precios.

FRLIGO

Servicio de alimentos automatizado

v/ Oferta de negocio mdas amplia y mayores
margenes.

v/ Disponible 24/7 y disefiado para
acomodar comidas listas para comer y de
calidad superior.

Descubre todos los

[2 Software

]

App movil

Satisface el deseo de descanso de tus clientes
aprovechando descuentos y promociones en la
app para realizar compras en tus punto de ventas.

Web App

Gestion, configuracion y control en remoto de tus
maguinas con andlisis de datos comerciales y
tecnicos.

Andlisis y gestion de datos del consumidor final,
atencion al cliente, programas de fidelizacion y
promocion, definicion de ofertas personalizadas sin
intervencion in situ.

Integracion completa con tu software de gestion,

intercambio automatico de datos anagraficos,
técnicos y de consumo.

App de operador MatiTech

Comprobacion del estado operativo y
actualizacion del firmware;

Cambios de precios y deteccion de ventas;

Caducidad del producto y recarga de la maquina.



Espana impulsara el mayor sistema
europeo de SDDR, ¢adios al
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LA IMPLANTACION DEL NUEVO SISTEMA DE DEPOSITO Y DEVOLUCION POR RECOMPENSA DE ENVASES
CONVERTIRIA A ESPANA EN EL PAiS EUROPEO CON LA RED DE GESTION DE RESIDUOS SDDR MAS
AMPLIA. EL SISTEMA GESTIONARA UNOS 18.000 MILLONES DE ENVASES DE BEBIDAS ANUALES.

Aleluya, las sUplicas ante un cambio del
sistema de recogida y gestion de resi-
duos en Espaiia ha sido escuchado, y
aplicado legalmente. Tras continuos tiras
y afloja con el actual, gestionado por
Ecoembes, parece ser que el modelo de
SDDR (depésito, devolucién y retorno)
sera el que lo reemplace.

Asi, ird sustituyendo paulatinamen-
te al contenedor amarillo; ese que, en
cifras de 2023, lograba tan solo un
41,3% de recuperacion frente al objeti-
vo marcado (y legislado) del 70%.

Por tanto, para cumplir con la normativa

(que fija llegar al 90% para 2029), el sistema se

aplicaria hacia finales de 2028, segun los pla-
Z0s que barajan la industria y distribucién perti-
nentes.

¢POR QUE ES IMPORTANTE ESTE CAM-
BIO PARA EL UNATTENDED?

Como ya sabemos, el SDDR se basa en que el
consumidor pague un deposito y lo recupere
tras devolverlo; un proceso en el que las
maquinas automaticas han demostrado ser las
grandes aliadas (lo podemos comprobar en el
resto de palises de la UE, con iniciativas como
el RiVending, etc).

Por ende, abriria nuevas oportunidades de
negocio para fabricantes de maquinas y de
reverse vending, asi como a operadores, quie-
nes podrian gestionar dicho parque de maqui-

nas.

Por otro lado, teniendo en cuenta que exis-
ten unos 500.000 puntos de venta implicados
en el retail local y un trafico, segun El Pals, de
unos 98.000 millones de turistas por afio,
la recogida de estos residuos es un desafio
logistico real.

Un desafio al que puede dar res-
puesta el operador, o al menos, aquel
que integre ese servicio de devolucién
y reposicion.

Hablamos de retail, pero también de otros
espacios como universidades, workplaces, hos-
pitales, estaciones... Adherirse a este modelo
es una declaracion de intenciones.
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Nueva ubicacion y nuevos mo-
delos de consumo daran forma a

La siguiente edicion de la feria de distri-
bucién automatica italiana se traslada a
Rimini con una nueva alianza estratégica
para ofrecer, segun declara la organiza-
cién, una propuesta mas ambiciosa, acce-
sible y conectada con los huevos mode-
los de negocio.

Del 6 al 8 de mayo, el sector internacional
de la restauracién automatizada se citara en el
Rimini Expo Centre para ser testigos de esa
“reinvencion” que promete Venditalia.

En ese sentido, la proxima edicion de la feria
italiana, estrenara tanto emplazamiento, como
una nueva etapa colaborativa entre Confida e
Italian Exhibition Group, uno de los principales
organizadores feriales a nivel europeo.

A juicio de la organizacion, estos cambios
responden a la necesidad de un reposiciona-
miento estratégico del evento en un momento
mMas que necesario para el sector, marcado por
nuevos modelos de negocio, el estallido de lo
“smart”, asi como el crecimiento del consumo
on the go.

Segun datos europeos, el vending repre-
senta mas de 19.000 millones de euros en fac-
turacién anual, con 4,5 millones de maquinas
instaladas, 34.000 millones de snacks servidos
y 110.000 empleos directos. Lejos de ser un
canal residual, el unattended supone un vector
esencial de consumo automatizado y nodo
emergente en la transicion digital del foodser-
vice.

-Ocho pabellones reorganizados
para mejorar la experiencia expositiva.

-Mayor accesibilidad, oferta hotele-
ray reduccion de costes logisticos.

-Un programa de contenidos
ampliado con debates sectoriales,
talleres, y analisis de tendencias glo-
bales.

Con esto presente, Venditalia aspira a ser
un escaparate de innovacién: productos dis-
ruptivos, cultimas tecnologias y soluciones de
autoservicio que van dando forma a este y
otros canales, y que, sobre todo, ilusionan al
cliente.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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Host 2025: |3
pisa fuerte entre

HostMilano 2025
destinara seis
pabellones a la

restauracion
profesional mas
smart. Una edicién
gue esta marcada
por la innovacion, la

sostenibilidad y

4.000 millones de
euros en inversion.
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Este afo toca Host Milano. Tras volver de
verano, el sector horeca podra disfrutar de
la nueva edicién de la feria italiana, uno de
los epicentros a nivel mundial en cuanto a
equipamiento alimentario. Tecnologia,
diseiio, sostenibilidad y nuevos modelos
de negocio volveran a marcar el ritmo del
evento, celebrado del 17 al 21 de octubre,
en su habitual Fiera Milano.

La 442 edicién promete ser un encuentro
imprescindible para los sectores HoReCa, food-
service y de distribucion automatica, con seis
pabellones dedicados en cuerpo y alma a la res-
tauracion y sus posibles sinergias. En el caso de
Host, la suya propia (reforzada) con el espacio
Milano Pane Pasta Pizza (MIPPP).

INTELIGENCIA, AUTOMATIZACION Y EFI-
CIENCIA: LAS TRES PATAS DEL NUEVO
FOODSERVICE

Tal'y como recoge el Ultimo informe de FIPE-Con-

fcommercio, casi el 50% de las empresas (italia-
nas) del sector de la restauracion han invertido
en modernizar sus equipos y herramientas digi-
tales actualmente, con un volumen de inversién
que se acerca a los 4.000 millones de euros.

Hablamos de una inversién que, mas alla de
indicar la necesidad de una renovacién tecnolo-
gica, indica una apuesta muy firme por la soste-
nibilidad y la eficiencia.

Soluciones inteligentes de autoservi-
cio, productos de quinta gama cada vez
mas gourmet, coffee corners premium, o
sistemas de coccién de nueva genera-
cioén en el caso interno de las cocinas, el
sector vive hoy una etapa ilusionante
marcada por la redefinicién de su propio
concepto; un concepto donde la innova-
cion no es opcional.

El foodservice es una industria en expansion:

®



Poniamos de ejemplo a Italia, pero no es la
Unica en esta apuesta tecnoldgica: segun
Grand View Research, el mercado global de
equipamiento para restauracion podria alcan-
zar los 60.000 millones en 2030; es decir, un
aumento del 53,85% respecto a 2024, y una
tasa de crecimiento anual del 5,6%.

Volviendo a la Host, uno de los momentos mas
esperados cada afio es la celebracion del pre-
mio Smart Label, que este afio cumple su sép-
tima edicion.

Organizado entre Fiera Milano y Host Mila-
no, y con la colaboracion de POLL.design y el
respaldo de ADI, los galardones reconocen la
innovacion en tres categorias:

-Smart Label: para productos con un
contenido innovador distintivo.

-lnnovation Smart Label: para desarro-
llos que rompen moldes.

-Green Smart Label: para proyectos
con fuerte componente de sostenibilidad.

Desde su aparicién, se han evaluado méas
de 950 candidaturas, y 280 productos han
sido premiados. Y para sumar mas candidatu-
rasy premios, la participacion para la edicion
de 2025 est4 abierta hasta el 30 de mayo
(dichas solicitudes estan reservadas a las
empresas expositoras).

Este afio, a juicio de la organizacion, la dis-
tribucién de los pabellones pretende auspiciar
un contacto mas fluido entre las distintas
areas de la cadena de suministro alimentaria,
motivando asf mayor didlogo entre empresas,
fabricantes, distribuidores y operadores.

e """"”F (D)
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El

de distribu-

cion automatica y café hasta cerrar

Te actualizamos el
calendario de ferias
que puede interesar al
sector del unattended.
Tras un inviernoy
primavera con grandes
eventos como HIP
2025, Salén Gourmets o
H&T, nos encontramos
con diversas

ferias nacionales e
internacionales hasta
cerrar el ano.

Aunque se trata de eventos que tratan
en algunos casos realidades mas
amplias, como el canal horeca, la indus-
tria alimentaria y los canales de distribu-
cién y logistica, todas cuentan con pre-
sencia de empresas con mucho recorrido
en el unattended o de servicios que se
pueden aplicar a la venta automéatica, y
que permiten abrir miras a nuevos mode-
los de negocio.

SEPTIEMBRE

Arrancara septiembre de la mano de Vend
ASEAN, la feria de restauracion automatica y
smart retail mas que consolidada.

Asi, del 2 al 4 de septiembre podremos via-
jar hasta Bangkok (Tailandia), una de las capita-
les de mayor calado en cuanto a vending; en
concreto, hasta el Impact Exhibition Center.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

Dias mas tarde, tendra lugar el emblematico
encuentro de la EVA, la EVEX, que va rotando
cada afio su lugar de celebracién. Para esta
ocasion, el punto de encuentro sera el Hotel
The Meridien Lav de la ciudad de Split (Croacia).

Se llevara a cabo del 9 al 12 de sep-
tiembre de este afo.

Este afio, EVEX vuelve a estar organizado
integramente por la Asociacién Europea de
Vending y Servicios de Café (EVA) y constara
de 4 dias de actividades inmersivas, con el
tema central de la Inteligencia Artificial en el
sector de la distribucién automéatica.

Nuestra siguiente parada se encuentra en
Munich, Alemania. Asi, el Olympiapark acogera
los dias 23, 24 y 25 de septiembre la nueva

el ano

edicion de Vendtra, la feria hibrida dedicada a
la distribucién automética.

Ademas, a partir de este afio, la
asociacion alemana de la industria de
vending, BDV, y la emblemética feria
del sector en el mismo pais, VENDTRA,
colaboraran como socios.

La Junta Directiva de la BDV, junto con el
director General Aris Kaschefiy Eric Schwaab,
han establecido la direccién a seguir. Con el
objetivo de beneficiar a todo el sector, BDV y
VENDTRA pretenden continuar desarrollando
la feria para asegurar su éxito futuro.

OCTUBRE

En octubre se celebrara la feria Southeast Asia
Vending Machines & New Retail Industry Expo,



convocada en Kuala Lumpur, Malasia, concreta-
mente en el MITEC (Malaysia International Tra-
de and Exhibition Centre).

Del 15 al 17 de octubre se llevara a cabo uno
de los hubs del vending y retail automatizado
del sudeste asiético.

HOSTMILANO

Con el otofo ya instaurado, nos topamos con
uno de los grandes eventos del afio: HostMila-
no 2025. El sector horeca podra disfrutar de la
nueva edicién de la feria italiana, uno de los
epicentros a nivel mundial en cuanto a
equipamiento alimentario.

Tecnologfa, disefio, sostenibilidad y nuevos
modelos de negocio volveran a marcar el ritmo
del evento, celebrado del 17 al 21 de octubre, en
Fiera Milano.

NOVIEMBRE

Ya en noviembre, tendra lugar Gastronomic
Forum Barcelona, otro peso pesado en cuanto
a eventos. Asl, la organizacion ya esté traba-
jando en la préxima edicién, que se celebrara
del 3 al 5 de noviembre en su habitual Recinto
Montjuic, Barcelona.

Respecto a su edicion predecesora,
350 expositores participaron en el
Gastronomic Forum Barcelona 2024
para convertir su stand en el espacio
para conectar con un publico profesio-
nal y reforzar la visibilidad de sus mar-
casy productos.

Y para finalizar este calendario de ferias, nos
encontramos con el ANEDA ExpoCongress.

La asociacién ha confirmado que el evento
se llevara a cabo del 12 al 14 de noviembre de
este afo en el Palacio de Congresos de la ciu-
dad de Toledo.

Aneda publica nuevos detalles del Expo-
Congress 2025 sobre el programa y sus hora-
rios, caracteristicas del espacio expositivo y
ponentes confirmados.

En ese sentido, el planning previsto durante
los tres dias se basa en la misma estructura:
de 9:00 a 12:00h, conferencias profesionales (el
coste de la entrada para los tres dias sera de
300 euros); de 12:00 a 18:00h, la exposicion
comercial -cuya entrada es gratuita-; y a partir
de 1as 19:00h, una actividad complementaria
(coste por asistencia).

Concretamente, el 12 de noviembre, habra
una actividad cultural y la degustaciéon de un
vino por la tarde noche. EI 13 de noviembre, se
celebrara una cena de gala con entretenimien-
to; y el 14 de noviembre, el “vending sale a la
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calle de la ciudad de Toledo”.

PONENTES CONFIRMADOS

Aligual que los dias de celebracion, tres seran
las figuras que marcaran los momentos mas
divulgativos en las conferencias. Asi, comparti-
r4 sus conocimientos en IA Javier Martin,
experto en Robodtica Impulsada por Inteligencia
Artificial; y el lado més politico lo aportaran tan-
to Ana Pastor, expresidenta del Congreso,
exministra y actual presidenta de AMA; como
Maria Concepcién Cedillo, presidenta de la
Diputacion de Toledo.

Todas las conferencias se llevaran a cabo
en un anfiteatro exclusivo con capacidad para
mas de 800 personas. Respecto a las entradas
a las mismas, estaran disponibles para su com-
pra en proximos dias a través de la pagina web
de ExpoConagress. El precio, que incluye los
tres dias, es de 300 euros.

Espacio expositivo: ¢Qué incluye?

Segun han confirmado desde la asociacion,
el espacio expositivo tiene una superficie de 3
x 2 m?, y dispone de una trasera en perfileria
metélica revestida con tela impresa de 2 x 2,50,
instalacién electrénica, cuadro eléctrico de Tkw
con enchufe, y mobiliario estédndar (un mostra-
dor, una pluma impresa para frontal del mostra-
dor, una mesa alta redonda y dos taburetes).

Vending Show escoge a los ganadores de
SUS premios de innovacion

Con la primera edicién de los Vending
Show Trophies, la NAVSA quiso galardo-
nar a las empresas que estan sabiendo
responder a los desafios actuales y futu-
ros del unattended.

Del 25 al 27 de junio, la capital francesa reu-
nié a la industria de distribucién automética
europea con cifras como mas 120 expositores y
casi 2.000 profesionales; cerrando sus puertas
con momentos que confirman su buena evolu-
cién como feria monografica.

Durante esos tres dias, operadores, fabri-
cantes y distribuidores se dieron cita en Paris
para conocer en primera persona los avances
gue se estan produciendo tanto en el coffee
break como en el automatic retail.

Ademés de la zona expositiva, el evento
apostd por visibilizar la excelencia profesional
con dos grandes encuentros paralelos: los
Vending Shog Trophies, premios impulsados
por la Asociacién Francesa de Vending (NAV-
SA); y el concurso nacional al Mejor Proveedor
de Vending de Francia (no se celebraba desde
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2019).

GANADORES DE LOS VENDING SHOW
TROHPIES

Con esta primera edicién de los galardones, la
NAVSA quiso reconocer a las empresas y pro-
fesionales punta de lanza en cuanto a desafios
e innovaciones en el sector, tanto a nivel fran-
cés como internacional.

Asl, los premiados fueron:

-FLO VENDING, de productos, equipamiento
y servicios relacionados.

-JOMO, dedicada a la produccién alimenta-
ria.

-BLUPURA, dedicados al desarrollo de
maquinas y enfriadores de agua.

Asimismo, el jurado otorgd un Premio Coup
de Coeur (patrocinado por CB) a AUUM, una
startup dedicada al desarrollo de lavavasos
para eliminar los vasos de un solo uso.

NAVSA ha anunciado su intencién de con-
solidar estos trofeos como referencia sectorial,
“aplicando criterios objetivos y rigurosos de

evaluacion en futuras ediciones”.

VUELVE EL MEJOR PROVEEDOR

Otro momento destacado de la feria fue la final
del concurso al Mejor Proveedor de Vending de
Francia, que vuelve tras seis afios de parénte-
sis. Un total de 19 candidatos (cinco de ellos,
mujeres) de 12 compafiias participaron en una
prueba que puso en valor las habilidades técni-
cas y humanas “detras de las maquinas”.

La competicion (regulada por la NAVSA'y
supervisada por un comisario judicial) se desa-
rrollé en dos fases:

-Fase preliminar: examen escrito sobre
conocimientos del oficio y pruebas practicas de
reposicion, limpieza y mantenimiento.

-Fase final: diagnéstico técnico y atencion al
cliente con una queja simulada en un tiempo
determinado.

Los tres primeros clasificados fueron: Coren-
tin Chrétien (de Cofity Service), Vincent Farcy
(de PAP DA EST)y Jérémy Antunes (de Selec-

ta Francia).
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