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Jofemar lanza QENDRA, la solucion
gue convierte la entrega en una

experiencia

premium

%)

Joremar

QENDRA ES LA NUEVA GAMA DE MAQUINAS AUTOMATICAS CON LA QUE JOFEMAR MARCA
UN ANTES Y UN DESPUES EN EL PLANO ESTETICO, TECNICO Y FUNCIONAL. Y LO HACE
DESDE DONDE MAS IMPORTA: EL MOMENTO DE LA ENTREGA.

Abandonar el vending tradicional, diversi-
ficar a soluciones que dan valor afiadido,
abrir nuevas miras y perder el miedo. Esos
deben ser los mantras que los profesiona-
les del sector han de repetirse, una y otra
vez, hasta interiorizarlo de verdad.

Porque la distribucion automética actual no
se conforma con entregar productos, quiere
cautivar, acompanfiar y diferenciarse. De esta
evolucién son punta de lanza compafiias fabri-
cantes como Jofemar, que, a través de sus nue-
VOS lanzamientos, demuestra que los clientes
estan dispuestos a pagar si de verdad le apor-
tamos valor afiadido a nuestras maquinas
expendedoras.

Esta idea la materializan con innovaciones
como QENDRA, su nueva gama de maquinas
expendedoras en la que ensalzan el momento
mas importante tanto para el servicio como para

el usuario: la entrega del producto.

UN CAJON CENTRAL QUE PONE EL ACEN-
TO EN EL SERVICIO PREMIUM

El corazon de esta nueva familia de soluciones
estd en como se recibe el producto. El nuevo
cajon de recogida central con lamas, disefiado
con apertura automatica y sistema ergonémico,
convierte la entrega en una accion fluida, efecti-
va, cuidada y, por qué no, elegante.

La entrega es visualmente atractiva,
suave y silenciosa; propiedades que
refuerzan esa percepcion de calidad
del contenido; al mismo tiempo, elevan
el estandar de interacciéon entre solu-
cion y usuario.

Ademés, tiene diferentes programaciones

para adaptarse al producto a la hora de su reco-
gida.

LA DIVERSIFICACION ES LA CLAVE: UNA
GAMA PARA CADA ESPACIO

La familia QENDRA esta compuesta por tres
modelos que comparten una misma filosoffa:
visibilidad, disefio y experiencia. Asi, cada uno
aporta matices diferentes para adaptarse a
distintos entornos y necesidades, una de las
grandes bazas del unattended.

-QENDRA (con opcién de grupo de frio en su
version QENDRAY) actlia como maquina satélite,
pensada para ser integrada en sistemas multi-
punto con controlador.

Su frontal transparente nos permite ver el
producto al completo, lo que le otorga al produc-
to de mayor protagonismo y facilita al usuario la
eleccion del mismo.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM



Hostel Vending « n° 151 septiembre-octubre 2025

-QENDRA TOUCH: Esta versién incorpora
una pantalla tactil de 32" y hace de la compra
una experiencia visual, personalizable e intuiti-
va. Como declamos antes, aqui estamos jugan-
do en otra liga: la premium.

Con acabado en negro mate y luces
LED RGB configurables para personali-
zar alin mas la maquina a la marca o
ambiente. Jofemar ha disefiado esta
version para entornos que buscan
identidad de marca, sofisticacion y
conexion con el cliente.

-QENDRA PRO TOUCH: Y para cerrar la
trilogla, la joya de la gama. Sube la apuesta con
una pantalla tactil de 43" que, ademas de guiar
la compra, conecta emocionalmente con el
usuario.

Es un punto focal, una declaracion
de intenciones que convierte cualquier
espacio en una experiencia con mayus-
culas.

TECNOLOGIA 100% JOFEMAR, DESDE
DENTRO

Mas alla de la estética, QENDRA se sostiene en
la robustez técnica que caracteriza a la multina-
cional: estructura modular anticorrosion, fotocé-
lulas de deteccion, sistema FIFIO, capacidad
multiventa, control remoto mediante J-Suite,
programacion por canal, y una flexibilidad inter-
na extrema, con bandejas y separadores que no
requieren herramientas para su configuracion.

En su version refrigerada (QENDRA
PRO TOUCH?), podemos programar
temperaturas entre 2°C y 25°C, inte-
grar rampa de productos fragiles, afa-
dir router, kit de calefaccion interna o
incluso personalizar por completo la
app de la pantalla segln las necesida-
des del cliente.

Y asi, con estas innovaciones, mas que una A ( i)

nueva gama, Jofemar lanza un mensaje. La dis- JoFemar
tribucion automatica puede ser sofisticada, pue- : / www.jofemar.com
de emocionar... puede sorprender, y QENDRA

cumple todas estas premisas.

QENDRA

QENDRA




ZQué esta pasando con los precios
del café en 20257

Los precios del café
siguen siendo los
protagonistas estos
Ultimos meses. Tan-
to productores, tos-
tadores como distri-
buidores contindan
ajustando sus estra-
tegias frente a una
escalada que
muchos no espera-
ban.

Lo que hay que tener en cuenta, sobre
todo, es que estas variaciones no son
homogéneas, ni inmediatas, ni faciles de
trasladar al consumidor.

Atendiendo a los Ultimos datos sobre el
mercado del café, podemos observar movi-
mientos pronunciados en las cotizaciones del
oro negro. Por ejemplo, en 2025, los futuros de
la variedad arabica han sufrido incrementos
sustanciales tras una fuerte subida en 2024.
Ademas, algunos informes revelan que los pre-
cios spot del café verde alcanzaron picos cer-
canos alos USD 3,48 por libra de arébica en
enero de este ano.

Entre las causas, destacarian las condicio-
nes climaticas adversas en los principales pai-
ses productores (Brasil a la cabeza), tensiones
logisticas a nivel mundial, fluctuaciones en los
cambios de valor monetario y crecimientos en
la demanda en ciertos mercados (como el asia-
tico).

Histéricamente, la cotizacion de los cafés ha
oscilado con volatilidad marcada; evidenciando
que periodos de escalada pueden generar
efectos duraderos en las cadenas, segun reco-
ge Macrotrends.

EL DESFASE ENTRE ORIGEN Y CONSU-
MO

Otro punto a tener en cuenta es que los
shocks en el precio del café verde no se trasla-
dan de forma automatica al precio que paga el
usuario final.

Un informe de la FAO recoge que
estos impactos pueden tener un retra-
so de hasta un afo antes de reflejarse
integramente en los precios al publico,
y su efecto puede prolongarse duran-
te varios afos.

Esto significa que, a pesar de que veamos

precios mas altos en origen, los café que se
venden en el unattended, supermercados u
otros canales pueden mantener tarifas previas
durante un tiempo, mientras se “absorben”
otros costes intermedios y margenes.

OTROS COSTES QUE INFLUYEN COMO
MOTOR DE PRESION

Si bien el café verde es una materia prima criti-
ca, entran al ruedo otros factores o costes que
siguen empujando hacia arriba:

Logistica, transporte y flete: el encareci-
miento de combustibles, restricciones logisti-
cas y congestiones portuarias elevan el coste
de llevar el café del campo al consumidor.

Tostado y transformacién: la energfa,
mantenimiento, personal y materia auxiliar
(envases, filtros) también escalan.

Costes regulatorios y sostenibilidad:
certificaciones, cumplimiento ambiental, traza-
bilidad exigida incrementan el coste operativo.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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Margenes comercializadores / interme-
diarios: en cadenas largas, cada eslabén afia-
de su margen, y en mercados maduros, estos
margenes suelen resistir mas que los marge-
nes del productor.

Todo ello, tendra sus consecuencias y ten-
siones, como la presion sobre los margenes del
tostador y el distribuidor; la reticencia a ajustes
al consumidor final, pues muchos operadores
temen que subir el precio del café aleje clien-
tes; la segmentacion (cafés de especialidad o
certificados pueden tener un “premium” mas
tolerable para el usuario); asi como la erosion
del consumo en algunos nichos.

Café caro, pero imprescindible: Espana
bebe 67 millones de tazas al dia

El consumo crecié un 3,7% en 2024 a
pesar del encarecimiento del 7,2% en su
precio, datos que confirman la fortaleza
econdmica y cultural del café en nuestro
pais.

En Espafia el dia no empieza sin un café, no
solo el que te tomas para arrancar la mafiana;
tomamos café, a veces, hasta para cerrar la
cena.

Tal es su arraigo en nuestra sociedad que,
aprovechando el Dia Internacional del Café (1
de octubre), la Asociacion Espafiola del Café
(AEC), ha publicado su informe sectorial; confir-
mando con cifras o que ya es evidente: somos
una sociedad cafetera.

En 2024, el consumo per capita
aumenté un 3,7%, logrando los 67
millones de tazas diarias, que equival-
drian a 562 tazas por habitante al afio
(01,5 tazas al dia).

Y todo ello bajo el handicap de las
continuas subidas del precio del café
(un 7,2% mas en ese mismo periodo),
siendo, de hecho, uno de los produc-
tos con mayor inflacién, segun la OCU.

Respecto a su consumo, de cada cien
tazas, 66 se toman en el hogar y 34 en bares o
cafeterias, reflejo de una dualidad que combina
tradicién doméstica con la socializacion en tor-
no al café.

Los mayores consumidores son los jubila-
dos, que aglutinan el 27,7% del volumen total.

En cuanto a preferencias, es el café de

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

tueste natural el que sigue dominando, con un
42% en los hogares y un 78% en restauracion;
seguido por el café de mezcla (26% y 19% res-
pectivamente).

El formato capsulas, por su parte,
supone ya casi una de cada cinco
tazas en el plano doméstico.

EN EL MERCADO GLOBAL, TENSIONES
DE PRECIOS

Espafia importd en 2024 un total de 345.274
toneladas de café verde (12,9 puntos porcen-
tuales mas que en 2023), por un valor de 1.257
millones de euros (+46,4%).

Mas del 60% de dichas importa-
ciones provenian de Vietnam
(110.735 toneladas) y Brasil (98.125
toneladas).

Por variedad, la cuota entre arabica y robus-
ta estd muy equilibrada. La primera tipologia,
procedente de Brasil, India o Colombia, supone
el 50,4%; la segunda, destacando Vietnam, el
49,6%.

La volatilidad internacional del café, légica-
mente, también ha marcado el ejercicio. El pre-
cio en los mercados de futuros alcanzé maxi-
mos en febrero de 2024.

INDUSTRIA NACIONAL Y EMPLEO
Paralelamente, la produccién nacional de café
tostado y soluble se ubicé en las 218.507 tone-
ladas (+1,3%), con un repunte en el café con
cafeina (+5,7%) y caidas en el soluble y el des-
cafeinado (-8,6% Y -5,4% respectivamente).

Ademas, la AEC recuerda que el café es
también un motor de empleo, con 6.250 pues-
tos directos en 2024; es decir, un 2,5% mas que
en el ejercicio anterior.



Movimientos en el café: édudas
en el acuerdo de JDE Peet's y
KDP? Coca-Cola sopesa vender

Mientras el acuerdo entre JDE Peet's y
KDP genera dudas entre los accionistas
(y deja a la estadounidense con una gran
deuda), Coca-Cola estudia desprenderse
de Costa Coffee, su insignia cafeteray la
segunda mayor cadena de coffee shops
del mundo.

Semanas muy agitadas para el
sector del café tanto en mercados
de futuros como en el plano corpo-
rativo. Segun recoge Financial
Times, el recién anunciado acuerdo
entre JDE Peet’s y Keurig Dr Pepper
(KDP) ha dejado un sabor agridulce a
ambas partes.

Para los accionistas de JDE Peet’s, la prima
ofrecida apenas alcanza el 20% sobre la cotiza-
cién de la semana anterior. En la otra cara de la
moneda, la operacion resulta mas interesante;
pero a costa de asumir una deuda mas que
considerable que condicionara sus decisiones

Costa

COSTA

—EXPRESS

empresariales de los proximos afios.

Y, casi coetaneamente, se esta
produciendo otra jugada en el table-
ro de juego cafetero. Tal y como
atestigua Sky News, Coca-Cola esta-
ria trabajando con Lazard en con-
versaciones exploratorias para la
posible venta de Costa Coffee, la
segunda mayor cadena de cafete-
rias a nivel mundial y el bugue insig-
nia cafetero de la multinacional.

Costa Coffee cuenta con mas de
2.000 tiendas en Reino Unido y
unas 3.000 a nivel global, con una
plantilla de unas 35.000 personas.

La multinacional adquiri6 la firma britanica
en 2018 por un valor de 3.900 millones de libras
(al cambio, unos 4,260 millones de euros), que
entonces pertenecia a Whitbread.

El objetivo era reforzar su presencia en el

segmento de bebidas calientes y diversificar la
oferta frente a la pérdida del atractivo de los
refrescos en cierto nicho de mercado.

No obstante, parece que el rendimiento no
ha cumplido las expectativas, pues en 2023,
Costa generd ingresos de 1.200 millones de
libras.En el caso espafiol, mientras ocurren
estos movimientos, algunos actores nacionales
también mueven ficha.

Por ejemplo, la cervecera espario-
la Mahou ha formado la sociedad
Barista & Finca, operativa desde
finales de julio de este afio, segun
detalla La Expansién. Un movimien-
to que deja claro su ambicion de ela-
borar, tostar, envasas y distribuir
café (y otros productos).

Y asf estan las cosas, con un mercado cafe-
tero en ebullicién, con grandes caras conocidas
saliendo y otras entrando en el mundo del
cafe.
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Gimolka obtiene la certificacién
oficial de paridad de género

La italiana Gruppo Gimoka, una de las compaiiias de
referencia en bebidas calientes, ha obtenido la certifi-
cacion UNI/PdR 125:2022 por su gestion en materia de
igualdad de género, otorgada por Bureau Veritas Ita-
lia.

Desde hace anos, Gimoka ha ido construyendo una identi-
dad que trasciende lo meramente corporativo. Su crecimiento,
desde sus origenes como empresa familiar hasta su posicion
internacional actual, ha estado marcado por la misma filosoffa:
el desarrollo humano es el auténtico motor de innovacion.

Su hoja de ruta combina principios éticos, acciones concre-
tasy el foco en la sostenibilidad. Una ruta que materializa con
logros como la certificacion oficial en paridad de género.

“Creemos firmemente que valorar la diversidad y
promover un entorno laboral inclusivo y justo es
una fuente de crecimiento, innovacion y bienestar
para todas las personas que forman parte de
nuestra realidad”, detalla Laura Vitali, directora de
RRHH del Grupo.

La certificacion obtenida se basa en la implementacién de
un sistema de gestion para la igualdad, orientado a la mejora
continua a través de politicas, acciones tangibles y procesos.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

Y, entre dichas iniciativas, destacan acciones como la adop-
cién de politicas especificas en igualdad de oportunidades,
diversidad, inclusién y contra la violencia en el entorno laboral.
A ellas se suma la creacion de un Comité de Igualdad de
Género compuesto por un nimero equitativo de mujeres y
hombres.

También han llevado a cabo acciones centradas en el equi-
librio entre la vida profesional y personal -con especial aten-
cién a la parentalidad compartida-, asi como programas de
formacion, sensibilizaciéon y comunicaciéon interna para todo el
equipo.

Hoy en dia, no son temas baladies. La escasez de talento,
la presién sobre la reputacion de marca y el compromiso son
grandes retos a los que Gimoka responde con la diversidad.
Para la compafifa, la importancia reside en construir una cultu-
ra solida, resilente y orientada al futuro.

Un enfoque que integra a través del Action Plan de soste-
nibilidad, enmarcado en los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) que marcan la agenda internacional.

“Al igual que en una mezcla de café bien equilibra-
da, creemos que la armonia surge de la contribucion
de cada uno.”, conluye la compania.



:Seran los supermercados 10s
proximos Starbuclks? Mercadona
despliega sus coffee corners

.

El presidente de Mercadona vaticiné que en 2050 no habra ya
cocinas en casa; de hecho, se prepara para ir subiendo venta
de platos preparados. ¢{No habra tampoco café en casa?, ¢quie-
re hacerse también con el negocio de Horeca?

Cuando en enero nos preguntabamos si Mercadona retomaria su
interés por los coffee corners, quizas no imagindbamos que la respuesta
llegarfa con tanta contundencia; o quizas si, porque los supermercados
quieren ser la nueva hostelerfa.

En los Ultimos meses, la cadena ha empezado a desple-
gar a buen ritmo un modelo de coffee corner que, ademas
de recordar a ciertos referentes americanos, plantea una
disrupcion en el equilibrio entre supermercado y Horeca.

Y aunqgue no le ha dado mucha publicidad, la implementacién es méas
gue evidente: ya se cuentan cerca de 160 instalaciones, centradas espe-
cialmente en tiendas de Madrid y Valencia.

No es la primera vez que Mercadona tantea este terreno. En 2020 ya
coqueted con la idea del servicio de café en formato unattended, un

—sl2—
CAFE

‘! KAFEA !’
Coffee

2

modelo que entonces parecia todavia experimental. Pero ahora, el movi-
miento se consolida y adopta una forma mas reconocible por el usuario

final: una superautomatica integrada en el recorrido de compra, junto al

espacio de Listo para Comer.

Un café solo por 1,30 euros, y un cappuccino por 2 euros.
Precios contenidos, aunque al nivel del unattended méas
premium. Eso si, con una propuesta visual y experiencial
que se aleja de lo industrial y se acerca al confort del con-
sumo cotidiano.

Este tipo de soluciones, populares en paises como EE. UU. o Suiza,
llevan afios normalizadas en cadenas de alimentacion: alli, el café en el
supermercado no es un afadido, es una parte del ritual de compra. En
algunos casos, incluso con toppings, solubles, alternativas veganas y
tecnologia puntera como la de Franke -las vi repartidas por diferentes
supermercados neoyorquinos-.

La tendencia no es nueva, pero su implantacion en Espafia todavia
sorprende, especialmente si viene de la mano de un operador como Mer-
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cadona, mas conocido por su sobriedad que
por las florituras.

El vicepresidente de la Asociaciéon Espafiola
de Retail, Alfonso Sebastian, compartia recien-
temente en redes una imagen gque confirmaba
la direccion del movimiento: una nueva instala-
cién de café en tienda con una maqguina supe-
rautomatica claramente disefiada para encajar
en el flujo de clientes (aln tapada). Sin preten-
siones baristas, pero con funcionalidad y efi-
ciencia.

Todo indica que Mercadona esta siguiendo
una hoja de ruta muy clara: integrar el café
Como un elemento mas de su experiencia de
cliente, de forma natural, cémoda y coherente
Con suU estrategia.

Y aqui es donde se abre el verdade-
ro debate. éEstamos ante una amena-
za para el canal Horeca? ¢Puede esta
formula, basada en la inmediatez, sus-
tituir la experiencia de tomarse un
café en un bar o cafeteria? ¢Es rele-
vante que lo sirva una maquina, o
sigue siendo decisivo el papel del pro-
fesional? La respuesta, como casi
siempre, depende del contexto.

Mas que comparar, de lo que se trata aqui
es de asumir que hay nuevos momentos de
consumo, y que el café para llevar en el super-
mercado responde a esa necesidad de un
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extra de energia mientras haces la compra, o
con la comodidad de no tener que hacer cola
para tomarte algo basico y rapido.

Aunque, de aqui a unos afios,
équién sabe si, cuidando el espacio, el
disefio y el ambiente, pueden conver-
tirse en las nuevas cafeterias?

Mercadona, como otras grandes superficies,
parece decidida a colonizar esos méargenes. El
propio presidente de la compafifa, Juan Roig,
declaraba hace tiempo que en 2050 no habra
cocinas en casa.

Si el cliente va a externalizar cada vez mas
funciones basicas —comer, beber, organizar su
tiempo—, la cadena quiere estar ahf para ofre-
cérselas. Y siya ha conquistado la venta de
platos preparados, ¢por qué no también el
café?

¢Es deseable esta concentracion
de servicios en manos de unos pocos
actores dominantes? ¢Puede una ofer-
ta de café automatizada competir en
calidad sensorial, social o simbdlica
con la que ofrece un bar?

Lo que parece claro es que el café como
servicio se ha convertido en un nuevo campo
de batalla.

No tanto por su rentabilidad directa, sino

por su capacidad para fidelizar, completar la
experiencia de compra 'y, sobre todo, captar el
tiempo del cliente. Porgue en este nuevo eco-
sistema, el tiempo del consumidor es el bien
mas codiciado.

Y si alguien puede acapararlo con una taza
caliente, sin colas, sin complicaciones y por
menos de dos euros, lo va a hacer.

¢Seran los supermercados los proximos
Starbucks? Quizas la pregunta no sea esa.
Quizas la pregunta correcta sea: {donde toma-
remos café dentro de cinco afios, y por qué?




FLoX-KALe

KOMBUCHA

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

www.seractive.com
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Arbitrade
Se hace con
el concurso
publico de Ia
Universidad

de Malaga

El operador de foodtech, que ha imple-
mentado 107 maquinas en el campus de
la UMA, refuerza su posicién en el sector
educativo -presente en este desde hace
més de 30 afios-.

La Universidad de Malaga (UMA) ha escogi-
do a Arbitrade, compafiia referente en el unat-
tended retail, para dar servicio a docentes y
alumnos de su servicio de restauracion auto-
méatica. Tras hacerse con la licitacién, el opera-
dor ha instalado un total de 107 maquinas en
diversos espacios del campus, que cuenta con
mas de 32.000 alumnos.

Y es que, en esas horas de estudio, de cla-
sey clase o de trabajos grupales, las maquinas
automaticas son todo un salvavidas; lo digo
por experiencia. Recuerdo que ese break lo
ocupaba con un café con avellana -amado por
todos los estudiantes que recuerde-, y un shna-
ck (@ veces més saludable, otras mas indulgen-
te).

Enlo que respecta a Arbitrade, la concesion
refuerza su apuesta por mejorar la experiencia
de los usuarios mediante puntos de venta mas
modernos y que cuentan con un amplio catéalo-
go de productos: bebidas frias, calientes, aperi-
tivos saludables, otros mas de indulgencia...
(porgue en el equilibrio esté la clave; en la varie-
dad también).

Las soluciones automatizadas estan
disefiadas, tal y como traslada la compafiia,
para ofrecer eficiencia y comodidad. Por ejem-
plo, cuentan con una reposicion diaria opti-
mizada gracias a la telemetria, incluyen siste-
mas de pago avanzados para facilitar esa
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experiencia, y reducen el consumo energético.
Esa versatilidad es la que les ha permitido
implementar equipos en NUMerosos espacios
de la universidad (Teatinos, El Ejido, Ampliacion
y PTA -Parque Tecnoldgico de Andalucia-),
incluyendo edificios de uso interno, como el
Pabellén de Gobierno, destinados exclusiva-
mente al personal de la UMA. En suma, tam-
bién se han implementado maquinas especifi-
cas con material deportivo en las instalaciones
deportivas, tales como tapones, gafas o gorros.

“La confianza de la Universidad de
Malaga supone un paso definitivo y de
gran importancia en nuestra estrate-
gia de expansién dentro del sector
educativo. Esta alianza refuerza nue-
stro compromiso de acompanar a estu-
diantes y docentes en su dia a dia con
una oferta variada, saludable y de cali-
dad”, detalla Javier Arquerons, CEO de
Arbitrade, quien ha sefalado la impor-
tancia de “convertir cada punto de
venta en un espacio que aporte como-
didad, sostenibilidad y bienestar a la
comunidad universitaria”.

En paralelo, el delegado de la compafila en
Malaga, Pedro Bautista, sefiala que esta adju-
dicacién ,tiene un valor muy especial porque se
trata de una universidad de gran prestigio y
referencia en Andalucia y en Espafia”. Una
reflexion a la que afiade: “Para nosotros supo-
ne un reto y una enorme satisfaccion poder
estar presentes en un entorno académico de

tanta proyeccién, acompafiando a la universi-
dad en su compromiso de ofrecer a sus estu-
diantes y profesionales un servicio de calidad”.

PIONEROS EN EL UNATTENDED UNI-
VERSITARIO

Con mas de tres décadas de experiencia en el
ambito universitario, Arbitrade se marca otro
tanto que fortalece su posicidn como provee-
dor de referencia para instituciones publicas y
privadas.

CONSUMO RESPONSABLE Y SOSTE-
NIBLE EN LAS MAQUINAS

En sintonia con su compromiso con el consumo
responsable y el medio ambiente, la UMA ha
optado por ampliar la presencia de café y
cacao de Comercio Justo en las maquinas ges-
tionadas por Arbitrade.

Asimismo, se suma a la labor del operador,
basada en promover practicas comerciales
éticas mediante el consumo de productos certi-
ficados con el sello Fairtrade en sus expende-
doras y corners de café.

Los usuarios podran elegir entre diversas
variedades de Café Maurice: Alicanto, de carac-
ter ecolégico y con sello Fairtrade; Flamingo, un
blend aromatico y de gran sabor, y Grulla, que
equilibra granos de diferentes origenes, escogi-
dos de plantaciones ecolégicas y certificado
Fairtrade.

Asimismo, l0s dispensadores ofreceran la
alternativa de Chocolate Fairtrade, que tam-
bién cumple con los estandares de Comercio
Justo.



Gestion del efectivo y el caso de
exito de Brodericlk's en sus
maqgquinas con Coges

La compaiiia operadora ha conseguido
una reduccién del 87% de todos los pro-
blemas vinculados con los pagos, el
deposito de los ingresos diarios y maqui-
nas expendedoras que ya no son objeti-
vo de robos.

Durante décadas, las monedas han sido la
Unica, 0 al menos, la forma de pago mas utiliza-
da en el vending. Con el cambio de concepto
del sector, también ha habido un cambio en los
métodos de pago del sector.

Porque el cash también ha tenido sus pro-
blemas: maquinas expendedoras atascadas,
furgonetas llenas de efectivo y/o ventas perdi-
das cuando los clientes no tenian cambio.

Con esto presente, para Broderick’s, uno de
los mayores operadores de distribucién auto-
matica de Reino Unido, esta situacion se hacla
insostenible.

La compafifa cuenta con mas de 2.000
maqguinas automaticas ubicadas en aeropuer-
tos, gimnasios, oficinas y universidades; y en
todas ellas, el efectivo era una parte del nego-
cio que lo ralentizaba todo.

“Estdbamos acostumbrados a con-
tar 15 millones de libras esterlinas en
monedas cada ano’, sefala John Bro-
derick, director General. “Era una ope-
racién que requeria tiempo, era costo-
sa y conllevaba riesgos. Sabiamos que
teniamos que cambiar”.

Ese cambid llegd de la mano de Coges. Jun-
to con la empresa experta en sistemas de
pago y software, el operador construyd una
estructura conectada que ahora es préactica-
mente 100% sin efectivo. De hecho, han conse-
guido una reduccion del 87% de todos los pro-
blemas ligados a los pagos, el depdsito de los
ingresos diarios directamente en las cuentas
bancarias y maquinas expendedoras que ya no
son objetivo de hurtos.

ADIOS EFECTIVO; HOLA CONECTIVIDAD
Con la telemetria de Coges, cada solucién se
ha convertido en parte de una red viva 'y
conectada. Los niveles de existencias, el rendi-
miento y las tendencias de venta son visibles
en tiempo real. Asimismo, los equipos de servi-
Cio ya no tienen que esperar las llamadas de
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los clientes, ya que el sistema detecta los pro-
blemas incluso antes de que estos se den
cuenta.

El cambio fue inmediato: menos visitas inne-
cesarias, mayor precision en el inventario y un
aumento de los ingresos de hasta el 100% por
maquina, dependiendo de la ubicacién. Incluso
los reembolsos, que antes eran un punto deli-
cado para los clientes, se resuelven de forma
instantanea mediante el sistema.

“Ya nadie pierde dinero en una maquina de
Broderick's. Los reembolsos se realizan las 24
horas del dia, los 7 dias de la semana. Esto es
algo gue muchos competidores no pueden
igualar.”, explica John.

ENTRAN EN ESCENA LOS CLIENTES
Una vez que el proceso estuvo bajo control,
Broderick's aprovechd la misma infraestructura
de Coges para transformar la forma en que los
clientes interactlian con sus maquinas expen-
dedoras. La aplicacién Pay4Vend se convirtio
en el puente de conexion.

Lanzada inicialmente como un pequefio pro-
yecto piloto, Pay4Vend ahora conecta toda la
estructura de Broderick's. Los clientes la utili-

’ [i:"

zan, ademas para pagar, para acumular bonifi-
caciones, recibir ofertas personalizadas y parti-
Cipar en campafias de branding.

Una bebida caliente en un dia frio, una bote-
[la de agua durante una ola de calor, una pro-
mocién festiva “Escribe a Papa Noel” en Navi-
dad. Con Pay4Vend, las maquinas expendedo-
ras de Broderick’s se han convertido en algo
mas que simples puntos de venta. Son plata-
formas de fidelizacién y participacion.

Las marcas se unieron rapidamente a la
iniciativa, organizando degustaciones de pro-
ductos, premios por fidelidad, encuestas y pro-
mociones directamente a través de la aplica-
cion.

A'los clientes les encanté. “Nos ofrece una
forma de involucrar a los clientes, no solo de
vender. La gente no espera que una maquina
expendedora les recompense. Las nuestras lo
hacen”, detalla Broderick.

Y asl, lo que comenz6 como una forma de
alejarse del dinero en efectivo se ha convertido
en algo mas grande.

Este partnership ha creado nuevas oportu-
nidades para la fidelizacién y el compromiso de
la firma.
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Franle prepara el estreno de una
nueva era del cafée en HostMilano

La firma suiza volvera a ser uno de los ”

principales focos de atencién en HostMi-

lano, con un lanzamiento exclusivo para !
premiumizar la experiencia del café.

Dos afios después de sorprender al sector
con sus soluciones, marcadas por la personali-
zacion, la conectividad y la versatilidad, Franke
Coffee Systems vuelve a Milan con novedades.
Su premisa, partiendo de la anterior, es muy
clara: el futuro del café ya esta aqui, y tiene
sabor a innovacion.

La cita, marcada en rojo en el calen-
dario de la feria milanesa, tendra lugar
el dia 17 de octubre (primer dia de la
misma) a las 11:00 h en el stand de la
compainia.

Alli, Franke desvelara en primicia su Ultima
creaciéon, una nueva superautomatica de café
gue aspira a elevar los estandares tanto en
términos de calidad como en experiencia.

“A new era of coffee innovation is about to
be unveiled” (Una nueva era de innovacién en
el café estd a punto de comenzar) es su lema
para esta edicion. Franke promete asi un punto
de inflexién, acompafiado por su CEQ, Marco
Zancolo, y por su Brand Ambassador -quien
repite también este afio-, el barista campedn
Wojciech Tysler, encargados de presentar ofi-
cialmente el lanzamiento.

La edicién de 2023 ya nos ofrecié un ade-
lanto de la hoja de ruta de la firma fabricante,
demostrando ser punta de lanza con solucio-
nes gue unian disefio, digitalizacién, eficiencia

y caracter premium. 4
En aquella ocasién, Aarén Garcia, Business PREPARATE
Development Manager de Franke para Espafia PARALLEVAR

y Portugal, nos condujo por un stand que resu-
mia con precision la filosofia de la compafiia:
hacer del café una experiencia, en la que la
tecnologia trabaje a favor de la personalizacién

y el duefio del negocio disponga de una plata- LA ESPUMA
forma intuitiva escalable. AL S|GU|ENTE NIVEL EEE

Dichas ideas las materializaron con A-Land,
ecosistema unificado para la gama A; y Mytico,
solucién que fusiona el estilo barista con la
automatizacion inteligente.

Asl, HostMilano 2025 sera, de nuevo, su
escaparate. Y si algo nos ensefié en su edicién
anterior es que, con firmas como Franke, el café
siempre tiene algo mas que decir.
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Ni teletrabajo, ni inflacion; el
vending muere por no evolucionar

ADIOS AL CAFE A 30 CENTIMOS: EL VENDING ASUME QUE SIN VALOR NO HAY FUTURO.
ESTAS Y OTRAS REFLEXIONES MARCARON EL CONSEJO ASESOR CELEBRADO POR
HIP Y HOSTELVENDING EN EL MARCO DE LA PROXIMA CELEBRACION DEL AUTOMATED
FOODSERVICE EXPO, Y EL DESEO DE DARLE EL MICROFONO AL SECTOR.

NEXT LEVEL

UNLOCKED

Adiobs al café a 30 céntimos: el vending
asume que sin valor no hay futuro. Estas
y otras reflexiones marcaron el Consejo
Asesor celebrado por HIP y Hostelvending
en el marco de la préxima celebracién del
Automated Foodservice Expo, y el deseo
de darle el micr6fono al sector.

Hay un punto de inflexién que el sector lleva
anos evitando mirar de frente. Pero ha sido en
la nueva edicién del Consejo Asesor de Restau-
racion Automatizada, celebrada en el marco de
HIP 2026, en el que todos nos hemos puesto
esas gafas graduadas.

Ya no hablamos de evolucién: se hablé de
ruptura, de modelos que agonizan, de operado-
res gue no suben precios por miedo, de fabri-
cantes que innovan sin red.

Como apuntaban tajantes desde Arbitrade,
el modelo de negocio se ha acabado, y sino
trasladamos el coste al cliente (que no al consu-
midor), “estamos muertos”. Bienvenidos al mun-
doreal, en el que, si no le cobras lo justo por
dicho servicio e innovaciones tecnolégicas al

U0 ASESOR
=D FOODSERVICE

cliente, el modelo es inviable.

“L as bebidas y la alimentacién son el
nuevo salario emocional. Ahora, en vez
de con los comerciales de las empre-
sas, hablamos directamente con RRHH
porque quieren dar valor a sus trabaja-
dores”, Serunion.

Y en un lado menos amargo, también vimos
proyectada esa valentia, la oportunidad de nue-
vos formatos y de una certeza que aunque
incomoda, también supone una liberacién: o se
cambia el relato, o se pierde el lugar.

Porgue el vending tradicional, ese que
durante décadas ha vivido “cémodo” en oficinas,
colegios y hospitales, ya no da méas de si. No lo
dicen los datos (que también), lo dicen los pro-
pios protagonistas.

Fabricantes que invierten millones en I+D sin
tener aln demanda suficiente; algunos opera-
dores que alin preguntan si subir 10 céntimos
es arriesgado... o clientes finales que siguen

topandose con maquinas anticuadas con café a
30 céntimos.

En el Consejo Asesor del Automated Food-
service Expo participaron compafiias destaca-
das del sector como Arbitrade, Selecta, Laqtia,
Jofemar, Rheavendors Apliven, Serunion, Pickio,
Evoca, Franke, Columat, Onnera Refrigeration,
Girofibra, Naming, Vending El Cafeto, Mobiloso,
Hoshizaki, Sistiaga, VEA Group, Columat, FAS,
U-Retall, IVS, Nestlé Professional e illycaffe (aun-
que los representantes de estas cinco Ultimas
no pudieron acudir finalmente por motivos per-
sonales).

“HIP no vende metros cuadrados,
vende espacios para pensar. Y quien
quiera transformar el sector, tiene que
estar aqui”, apuntaba Alvaro de Lagu-
no, CEO en Hostelvending.

De todo ello, como decfamos, se hablé en el

Consejo Asesor, una cita que repite este afio
con mas asistentes que nunca, reflejo de que el
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sector empieza a oler la urgencia. También
demuestra la ilusién por avanzar, y de que siem-
pre hay puntas de lanza que abanderan este
cambio.

EL MODELO ESTA AGOTADO

Evoca fue tajante: si el operador no arriesga, lo
hara el fabricante. Y lo estan haciendo: nuevas
interfaces, soluciones cloud, modelos de auto-
servicio conectados... Pero, la pregunta sigue
siendo la misma: ¢hay canal suficiente para
absorber esta innovacion?

Desde Rheavendors Apliven lo
expresaron con crudeza: “Si no lo apro-
vecha el vending, lo hara el horeca, o lo
hara el retail. La innovacion no espera”.

Jofemar apunté alin mas lejos: “Ya
no vendemos maquinas, vendemos
modelos, soluciones completas. Lo que
se busca no es una maquina de café,
sino un punto de experiencia”.

EL PRECIO DEL MIEDO

Los fabricantes insistieron: el problema no es
gue el consumidor no quiera pagar mas, es que
el sector no se atreve a pedirselo. Un 0,10% méas
por café puede suponer la diferencia entre mar-
geny pérdida, pero sigue siendo un tabu. Mien-
tras tanto, los gastos aumentan, los servicios se
reducen, y el canal alternativo -bakery, tiendas
24h, cafeterfas premium- se llevan toda la tarta.

“El cliente quiere pagar por una
experiencia. No compite solo el café,
compite el entorno”, Franke.

LOS PRINCIPALES OPERADORES PREDI-
CAN CON EL EJEMPLO

También quedb claro en el Consejo que no
todos estan anclados al pasado. De hecho,
algunos de los principales operadores lideran la
transformacién desde dentro, con iniciativas
gue ponen sobre la mesa una nueva forma de
entender el unattended.

Desde Arbitrade, destacaron la necesidad de
romper con el enfoque clasico de servicio y bus-
car modelos de colaboracién real con fabrican-
tes, especialmente en entornos donde la
demanda se diversifica. Sus responsables insis-
tieron en la urgencia de medir, innovar y comuni-
car.

“No se trata solo de maquinas mads
modernas, sino de adaptar el servicio al
nuevo cliente. Y eso implica entender el
dato, redisenar las rutas, comunicar
mejor y ofrecer un entorno cuidado’,
Arbitrade.
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Restauracién automatica:
nuevos ambientes; nuevas oportunidades

Javier Garcia

Jefe Naclonal de Ventas BAly Hoteles.

Nestié Professional

7
César Ouro.

ceo
Rheavendors Apliven

Unas opiniones compartidas por Selecta,
que también estuvo presente en el Consejo
Asesor: su interés en conceptos como retails
hibridos, tecnologia de autoservicio o férmulas
de microtienda personalizada evidencian que el
operador puede ser, y lo es en estos casos,
motor de innovacion.

Los servicios han caido en
agregado, pero han crecido en
valor.

UNA CURA DE HUMILDAD EN HIP: 0JO A
LAS BAKERYS

Arbitrade, a través de Arquerons, lo expresaba
de forma clara: “Algo interesante cuando vas a
HIP es que te das cuenta quién te esta comien-
do la tostada”. Porque si, el teletrabajo influyd
en su momento, pero lleva estatico desde hace
dos afios, por lo que la caida de servicios no
esta tan ligada a ello.

“Vas a HIP y ves la realidad, y te
hace una cura de humildad”, explicaba
el operador de restauracion automati-
ca.

Aqui entré en conversacion el tema de las
bakery, quienes se han quedado un 19% de cuo
ta. Entonces, ¢qué soluciones tiene el sector
para competir contra todo esto?

Hablamos de modelos de negocio mas agi
les, aspiracionales y adaptados al consumidor
actual (porque sf, ha cambiado y es mas que
evidente).

Las bakery, ademas de ofrecer bolleria,
snacks o café, ofrecen un ambiente, percepcion
de calidad, espacios célidos y un branding muy
trabajado.

Y, mientras el “vending” aun debate como
incorporar vasos sostenibles o ir a precio, las
bakery estan retirando mesas para potenciar el
café para llevar (el mantra del unattended).

Fabricantes como Evoca o Franke reconocie-
ron que este modelo estd marcando el camino.
Y aqui, Nnos preguntamos NOSOtros, ¢por qué No
explorar alianzas con estos players?

Es un win-win en el que los operado-
res pueden convertir las bakery en
socias estratégicas e integrando cor-
ners automatizados que expandan su
marca.



Lo que esté claro es que, si el unattended
quiere ser competitivo, no puede ignorar la
dimensién experiencial del consumo, ni quedar-
se en la guerra de precios.

La batalla se libra en el terreno de la percep-
cion, el disefio y la convivencia, y ahi las bakery
pueden ser un buen espejo en el que mirarse.

Es por ello que, en la préxima edicion de HIP
2026, el Automated Foodservice Expo comparti-
r4 espacio con esta dimension del Coffee &
Bakery; sin duda, todo un acierto.

EL RETO DE LA FINANCIACION Y LOS
MODELOS “LLAVE EN MANO"
Y silos fabricantes ayudan a financiar los equi-
pos?, &y si se ofreciera una solucion completa al
hotel, coliving o coworking? La idea fue lanzada
desde Hostelvending y acogida con interés.
Algunos, como Evoca, ya colaboran con enti-
dades financieras para que sean ellas, especia-
listas, quienes ofrezcan estas financiaciones.

En suma, Jofemar hablé de crear
conceptos y no vender maquinas; de
“ofrecer al cliente final una solucién
que no tenga que gestionar”.

Por su parte, desde Lagtia defendieron la
necesidad de comunicar mejor el valor de lo que
se ofrece: “Tenemos miedo a explicar por qué un
producto cuesta lo que cuesta; pero el consumi-
dor no tiene miedo a pagar, si se lo explicas”.

Coffee corners, micromarkets,
autoservicio en hoteles, estaciones
sin personal con menu caliente, kios-
cos digitales con IA... Son innovacio-
nes propias del unattended por las
que el resto de sectores se sienten
atraidos. El vending estd en la
disyuntiva de aprovechar estas
necesidades... 0 desaparecer.

Las buenas noticias son que el sector ha
despertado, est4 inquieto, curioso e ilusionado
por hacer pifia y llevar al unattended al estadio
que merece.

Y en esas, el Consejo Asesor coorganizado
entre HIP y Hostelvending, ha sido la llamada a
la accion: Abramos nuevas vias, creemos cate-
gorias, hibridicemos modelos, entendamos al
consumidor actual y dejemos de pensar como
en 2005, han pasado ya 20 afios.

HIP vuelve a demostrar por qué
importa: no es una feria al uso, es el
lugar donde el unattended se cues-
tiona a si mismo, donde puede mirar
mas alld y no ser tan endogémico.

16-18.02.2026 | IFEMA MADRID

NEXT LEVEL
UNLOCKED

IR CONSEJO ASESOR
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SERVICE

23 DE SEPTIEMBRE 2025
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Selecta instala un nuevo modelo de
tienda autonoma que se mimetiza con
Iobby hotelero

Disefio, conveniencia y automatizacién
se dan la mano en la Ultima implementa-
cién del operador de foodtech en el Dou-
ble Tree by Hilton Rotterdam Centre. Se
trata de un modelo de retail auténomo
que funciona ya por encima de los estan-
dares de rendimiento del sector.

Cuando se habla de retail en el canal hore-
ca, el matiz lo da el detail. Y Selecta parece
haber interiorizado esa premisa con su Ultima
instalacion en Paises Bajos. “The Market”, el
nuevo concepto de tienda automatica, se ha
integrado como un espacio mas del vestibulo
del Double Tree by Hilton en Réterdam, demos-
trando que la automatizaciéon no esta refiida
con el disefio o con la experiencia de cliente;
mas bien, todo lo contrario.

En concreto, supone un punto de venta 24/7
que ofrece una seleccion de productos (agua,
snacks, vino, productos de higiene o café de la
firma Starbucks), todo el proceso, sin personal
fisico.

Aqui, sefiala la compafiia operadora, el dato
que obtienen es que es el agua el producto
mas vendido hasta la fecha.
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Uno de los puntos mas interesantes del
modelo es su capacidad de mimetizarse con el
entorno. Lejos de replicar el clasico médulo de
vending, Selecta ha apostado por crear una
tienda completamente en sintonia con la esté-
tica del hotel: mobiliario personalizado, integra-
cién cromatica, iluminacién ambiental... Nada
chirrfa; todo suma. “Cada tienda esta construi-
da a medida en el estilo del hotel”, sefiala
Selecta.

EL HOTEL COMO ESPACIO DE ¢COMPRA?
Este modelo es una prueba méas de una ten-
dencia que lleva afios gestandose: el hotel
como entorno funcional, donde el cliente pue-
de resolver necesidades inmediatas (o incluso
mas pensadas) sin salir del recinto.

En otras palabras, brindamos una experien-
Cia completa.

Para los hoteles, entonces, implica una solu-
cién de ingresos adicional con escaso manteni-
miento.

Para los huéspedes o visitantes, una forma
de acceder a productos sin horarios ni despla-
zamientos.




FAS: De fabricantes a integradores

de soluciones retail tech

La compaiiia italiana adquiere el 70% de
Vendix y se adentra en un segmento de
alta especializacién. La operacion esta
valorada en 2 millones de euros -inclu-
yendo opcién de adquisicion total-.

La fabricante de soluciones de dis-
tribucidon automatica, FAS Internatio-
nal, ha anunciado la adquisicion del
70% del capital de Vendix, una nueva
sociedad centrada en equipos auto-
maticos automaticos para farmacias y
estancos.

La operacion, valorada en 2 millones
de euros, incluye una opcién de com-
pra para alcanzar el 100% del capital
en un plazo de dos afios. Ademas,
marca un salto estratégico para FAS,
que pretende ampliar su presencia en
el mercado B2C y diversificar su nego-
cio hacia segmentos da valor afiadido.

“Nos acercamos a una tipologia de cliente

muy sensible a la innovacion. Este proyecto
tiene un gran potencial y supone un punto de
inflexion para el sector -del vending-", explica el
director de FAS, Francesco Cantini.

Por su parte, Vendix nace como spin-off de
Microhard, empresa que ha traspasado sus
divisiones de unattended orientadas al canal
farmacia y estanco a esta nueva sociedad.

Con sede en Emilia-Romafia y un equipo de
14 personas, Vendix conserva el know-how y los
activos tecnolégicos de Microhard.

La prevision de la compafiia es
superar los 3 millones de euros de fac-
turacion antes de acabar este afio, y
crecer un 50% en 2026, consolidando
su presencia en este nicho de merca-
do.

Tal como detalla Cantini, “los dispensadores
automaticos de productos médicos o de taba-
co conforman un mercado especifico, pero con
una curva de crecimiento exponencial”.

A juicio de Andrea Montanari, CEO de Ven-

dix, “gracias a esta nueva alianza podremos
responder mejor a los clientes mas avanzados
y acelerar nuestro proceso de internacionaliza-
cion”.

La operacion se alinea con la estra-
tegia de FAS de pasar a ser una
auténtica empresa de retail tech. Mas
alla de la fabricacion de maquinas de
vending, la italiana apuesta por con-
vertir los puntos de venta en canales
de distribucién inteligente: soluciones
digitales integradas, sistemas de pago
contactless, gestion por telemetria y
conectividad total son el nuevo man-
tra que la compariia quiere seguir.

En cuanto a nUmeros, FAS logré
en 2024 una facturacion de 57,4
millones de euros, y un EBITDA del
22,5%. Controlada por la familia
Adriani, la empresa aspira a alcan-
zar los 60 millones de euros en
2025.
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Paytec activa su campana de
renovacion tecnologica dirigida al
operador

La firma italiana lanza un plan de sustitucién con el que  res para desarrollar esta iniciativa:
bonifica el cambio de dispositivos antiguos hasta el proxi-  Ventaja inmediata para los operadores, que accederdn a
mo 31de octubre. un descuento directo al realizar el cambio.
El proveedor de soluciones de pago vy software, Paytec, pone en  Gestidn integral: Paytec asume la logistica y burocracia del
marcha una campafia disefiada para facilitar la renovacion tecnolé- proceso de retirada.
gica en la distribucion automatica. Facilidad: se trata de una solucion “llave en mano”, pensada
Bajo el titulo “Una actualizacion estratégica y ventajosa”, la com-para reducir fricciones.
pafifa anima a los operadores a sustituir sus antiguos dispositivos
por modelos mas eficientes y actualizados; motivando esta transi-
cién tecnolégica con descuentos inmediatos y un proceso simplifi-  Esta politica de “rottamazione” se alinea con ese
cado de recogida de los obsoletos. impulso hacia una mayor eficiencia energética, digi-
La promocién estara disponible hasta el 31 de octubre (de este  talizacion de los sistemas de pago y el cumplimien-
afio) y contempla una férmula muy clara: reciclar, renovar y ahorrar. to normativo que marca los pasos del sector. Asi-
Asf, quienes entreguen sus sistemas antiguos podran adquirirlas mismo, permitira a los profesionales de la distribu-
nuevas soluciones Paytec “con condiciones preferentes y sin preo- Cion automatica actualizar su parque de soluciones
cuparse por la gestion del reciclaje”, explica la compafiia, porque  sin grandes barreras o cargas administrativas. Eso
sera el mismo Paytec quien se encargue de todo el procesode  es lo que hace posible un partner.
retirada y tratamiento responsable.
Con ello, la compafiia del unattended pone el foco en tres pila-

El BOE oficializa el nuevo convenio
colectivo de Selecta Espana

El pasado 25 de septiembre, quedé registrado en el Bole- transformaciones en contenido y continente, es primordial apostar
tin Oficial del Estado (BOE) el Il Convenio Colectivo del Gru-por el talento, el empleo estable y de calidad como pilar de creci-
po operador en Espaiia. miento.

A veces el crecimiento no solo lo marcan el desarrollo tecnolégi-
co o los acuerdos de negocio; lo que realmente marca la diferencia~ El nuevo convenio colectivo, ademas de mejorar las
son los cimientos sobre los que se asientan las empresas. Lo que condiciones laborales, refuerza el compromiso de la
realmente da sentido a cualquier avance empresarial son las per- compafiia con un modelo de gestion que pone el capi-

sonas que lo hacen posible. tal humano en el centro de la estrategia.

Y en este sentido, tras un periodo delicado, con huelgas, mani-
festaciones y reclamaciones sobre la creacion de un Convenio “Seguiremos avanzando y creciendo juntos... Todos remamos
actualizado, Selecta ha escuchado a esa parte de la plantilla que lo en la misma direccién con el objetivo de servir’, insiste Aragon.
reclamaba. El convenio ha sido fruto de la colaboracion entre la direccién de

Asl lo pudimos conocer hace unos dias -el 25 de septiembre-,  Selecta y los representantes sindicales, con mencién especial a la
fecha en la que quedo registrado y publicado el BOE con el Il Con-  figura de Jerénimo Corral y su equipo, asi como al apoyo juridico
venio Colectivo de Grupo Selecta en Espafia, una renovacién que, de Montserrat Alonso Pauli (Sagardoy Abogados).

en palabras de su Managing Director, Oscar Aragén, “garantiza la El hecho de que el acuerdo haya sido registrado y publicado

estabilidad y mejora de condiciones” para toda la plantilla. oficialmente en el BOE refuerza su caracter vinculante y su voca-
“Si eres lider del sector, también tienes la responsabilidad de ir  cién de largo recorrido.

por delante en el trato y cuidado de tu gente”, declara Aragén, Tener un convenio colectivo de grupo que regula y unifica dere-

agradeciendo a sindicatos, trabajadores y asesores su implicacion chos laborales es, sin duda, una baza estratégica para Selecta,

en el proceso negociador. tanto en atraccion de talento como en reputacion interna y exter-

Més aln cuando hablamos de un sector que vive casi a diario  na.
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sabdrese

La operadora de restauracién automatica galle-
ga crece un 12% en facturacion y continla desa-
rrollando la digitalizacién de sus sistemas de
pago.

El ranking espafiol de los principales operadores de
distribucion automatica esta muy refiido estos Ultimos
afios, y en él encontramos a un Delikia cada vez mas
fortalecido.

De hecho, la compafiia espafiola cerrd
2024 con una facturacion de casi 60 millo-
nes de euros (58,65 millones); es decir, un
12% mas respecto al ejercicio anterior.

Y es que 2024 ha sido un afio marcado por la
expansion de su red de servicio en hospitales de la
Comunidad Valenciana, que, como sabemos, supone
uno de los segmentos de mayor valor en el unatten-
ded.

Estas y otras cifras son las que se recogen en el
Registro Mercantil, segn recoge Economia Digital
Galicia. La memoria anual de Delikia justifica este buen
comportamiento del negocio a la recuperacion de la

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

actividad post pandemia 'y a una estrategia de capta-
cién de clientes.

LA VISTA PUESTA EN EL SECTOR SANITARIO Y
EN LA EXPANSION POR TODO EL TERRITORIO
ESPANOL

Sihay un sector en el que destacan las maquinas
automaticas de restauracion y bebidas de la gallega,
es en el sanitario, y asf lo refuerza su Ultima consecu-
cién: la adjudicacion del contrato de la Conselleria de
Sanidad de la Generalitat Valenciana.

Como hemos abordado en diversas oca-
siones, en estos espacios, las soluciones
automaticas juegan un papel primordial;
pueden ser una salvacion tanto para los
empleados como para los pacientes, y en
especial, para los visitantes: familiares que
no quieren alejarse del centro y que ven en
la distribucién automatica un momento de
relax y descanso.

Son espacios de alta rotacion y publicos (y normati-
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crece un 12% y supera los 58
millones de facturacion en 2024



va) més exigentes; pero, sobre todo, son una apuesta del valor de aque-
llos operadores que apuestan por la calidad y la oferta mas saludable y
equilibrada. Dos ejes que, al mismo tiempo, han guiado el recorrido de Deli-
kia estos anos.

Por otro lado, la compafiia también vuelca sus afuerzos a
ampliar su presencia a nivel nacional, con 29 centros logisti-
cos y operativos; delegaciones en ciudades como Madrid,
Barcelona, Sevilla, Vigo y Palma de Mallorca (ademas de pre-
sencia en Canarias y en otras zonas del pais).

INNOVACION TECNOLOGICA Y LA IMPORTANCIA DEL PAGO
DIGITAL

Un crecimiento que también ha estado marcado por la inversion en tecno-
logia del operador, con especial mencién a la mejora de sus sistemas de
pago, un proceso que sigue siendo prioritario para la evolucién del canal.

Delikia hace hincapié en el aumento del 14,61% en el uso
de su App como método de pago; un porcentaje que refleja,
al mismo tiempo, la aceptacion del sistema contactless
entre los usuarios finales.

En paralelo, también ha incrementado su plantilla, alcanzando los 455
trabajadores (lo que supone un 11,2% mas), y ha elevado su beneficio de

explotacion a 1,87 millones (+ 21,43% que en el ejercicio anterior).

Lejos de limitarse a la oferta de “sota, caballo, rey”, la compafiia opera-
dora pretende redefinir el canal y evolucionar hacia una auténtica restau-
racién automatica, donde la personalizacién, la tecnologia vy la sostenibili-
dad afianza la confianza del consumidor. Asi, apunta hacia el desarrollo de
nuevas categorias de alimentos y bebidas, servicios complementarios y la
adaptacion a habitos de consumo mas saludables y conscientes.

PERSONALIZA TU RERIDA

Eboca nombra a Manuel Torres

A través de este relevo generacional, la
compaiiia aragonesa de distribucién
automaética pretende reforzar su apuesta
por la sostenibilidad, la innovacién y la
cultura corporativa.

Eboca inicia una nueva andadura de la
mano de Manuel Torres que, tras 30 afios en la
organizacion, asume el mando de la direccién
general para dar continuidad al proyecto impul-
sado por Raul Benito -cara muy conocida del
sector-.

Por su parte, Benito pasara a ocupar el car-
go de presidente no ejecutivo, cuya labor se |
centrara ahora en la estrategia, innovacién y la 3
perseveracion de la cultura corporativa de la
firma operadora.

En el acto de presentacion, Raul expresé que,

responsabilidades”. Manuel conoce Eboca como  EBITDA de 1.124.267 euros.

pocos Y tiene la energia y la vision para liderar la
siguiente etapa”, (declaraciones recogidas por
Cadena SER).

sas operadoras en Espafia. De hecho, en 2023
obtuvo buenos resultados, con casi 1 millén mas

director General

LA “EBOCRACIA’, UN MODELO DE GESTION
PROPIO
mas que un relevo, se trata de “la suma de nuevasde facturacion respecto al ejercicio anterior, y un - Mas alla de esa evolucién logica, la compafiia ope-

radora ha desarrollado una filosofia organizativa
propia: “la ebocracia”, un modelo basado en la

Ademas de apostar por los pagos digi- transparencia, la corresponsabilidad y la organiza-
tales en sus maquinas automaticas, Ebo- cién por roles.

Bajo la visién de Benito y Torres, Eboca haido ca también ha puesto la mira en la soste-

construyendo una sélida reputacién como empre- nibilidad; por ejemplo, transformando los

Fundada en los 80 en Huesca, Eboca cuen-

sa operadora a nivel nacional; ocupando el puesto posos de café de sus soluciones en abo- ta hoy con casi 65 profesionales, y tiene pre-

13° en nuestro Ranking de las primeras 30 empre- No ecoldgico.

sencia en Aragén, Lérida y Valencia.
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lanza la G 100:

pequeno,

‘Pilensa en

El modelo, de la gama Gaggia Milano, ha
sido disefiado para entornos de consumo
medio como hoteles, restaurantes y ofici-
nas, con una produccién diaria estimada
de hasta 100 tazas.

Evoca ha empezado la temporada de otofio
con muchas novedades en maguinas de café
automaticas. Asf, nos encontramos con este
nuevo modelo de Gaggia Milano, que se pre-
senta en un formato reducido de 31 centime-
tros de ancho, e incorpora una pantalla tactil
de 7 pulgadas para la seleccion de bebidas.

La solucion ofrece hasta dos variedades de
café y recetas a base de café, con posibilidad
de trabajar tanto con leche fresca como en
polvo.

Ademas, la maquina incluye el grupo de
café Z400, caracteristico de Gaggia Milano, asi
Como un area de dispensacion de 160 mm con

portavasos ajustable para diferentes tamanos
de taza.

Entre sus especificaciones, la G 100 puede
incorporar hasta dos molinillos y esta equipada
con la tecnologfa PrimeMilk, una innovacion
que permite ajustar electronicamente la textu-
ra de la leche mediante la pantalla.

Asimismo, dispone de un sistema de espu-
mado automatico y, de manera opcional, una
lanza de vapor para espumado manual o sumi-
nistro de agua caliente.

El sistema permite crear recetas
personalizadas variando la cantidad
y la consistencia de la crema de
leche.

Por otro lado, el modelo cuenta con certifi-
cacion energética de clase A seguin los estan-
dares EVA-EMP.

El sistema de leche es totalmente automati-
Ca, sin necesidad de desmontar componentes,
y el depésito de residuos se extrae de forma
sencilla. El grupo de café también es extraible
para facilitar las tareas de mantenimiento.

En cuanto a conectividad, la G
100 es compatible con Evoca
Digital Services; es decir, puede
integrar funciones de telemetria,
monitorizacion remota y reinicio a
distancia.

Evoca lanza otra novedad en cuanto a tecnolo-
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gia de café a través de su marca Necta: las
Barista 500 Pro Touch y Barista 600 Pro Touch.

Las maximas de estos nuevos modelos son
ofrecer ingenierfa avanzada, por un lado, con
un disefio elegante y contemporaneo, por otro.

Todo ello, para “mejorar la experiencia de
compra del usuario final”, sefiala la compafifa.
Pensadas para una mayor fiabilidad y eficien-
Cia, las nuevas soluciones estan equipadas con
componentes de alta calidad que prolongan su
vida Util.

Asf, la sostenibilidad es el elemento clave de
esta linea. Las maquinas estan fabricadas con
un 96% de materiales reciclables, con plasticos
biocirculares para la puerta.

Cuentan con un circuito hidraulico
totalmente libre de plomo y un
embalaje 100% reciclable. Ademas,
las maquinas cuentan con la certifi-
cacion energética A+, conforme a
los estandares EVA-EMP.

La conectividad es otro rasgo fundamental
para el proyecto: los nuevos modelos BARISTA
PRO estan preparados para la nube, lo que
permite el reinicio remoto y un soporte operati-
vo mas eficiente.

“Barista 500 Pro Touch y Barista 600 Pro
Touch establecen un nuevo punto de referen-
Cia en cuanto a experiencia del usuario, rendi-
miento, responsabilidad ambiental y conectivi-
dad”, Evoca.

Basada en el éxito de la plataforma Necta;
Barista 500 Pro Touch incorpora mejoras que
marcan un nuevo estandar en disefio, fiabilidad
y rendimiento. Ademas, este modelo combina
tecnologia de vanguardia con soluciones
patentadas, “como nuestro grupo de café
Z4000 (disponible en diferentes versiones),
para una experiencia de espresso perfecta
dondequiera que se sirva. Los molinillos autoa-
justables garantizan una extraccion suave e
impecable, y una dispensacion consistente”,
explica la compafifa fabricante.

Por su parte, la Barista 600 Pro Touch,
modelo freestanding, combina una estética
elegante con una funcionalidad optimiza-
da, ofreciendo una interfaz tactil intuitiva para
una navegacion fluida. En suma, lleva incorpo-
rados conectividad integrada y sistemas de
pago de Ultima generacion.

El modelo ha sido disefiado con materiales
ecoldgicos y componentes de bajo consumo.
Adicionalmente, esta disponible en varias con-
figuraciones, desde Espresso hasta Instant,
brindando a los operadores la flexibilidad de
elegir la configuracién idénea para cualquier
ubicacion.
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lanza
un nuevo

Coffee
Matte

iNnspirado

en e|

La nueva referencia combina la suavidad
de Coffee Matte con un perfil especiado
con canela y nuez moscada, que evocan
el calor del hogar dominicano y la cocina
criolla.

Nestlé vuelve a conectar con las raices del
consumidor caribefio tras el lanzamiento de
una nueva variedad de su icénica crema para
café, Coffee Matte.

En esta ocasion, lo hace con un sabor que
rinde homenaje al alma gastronémica de Repu-
blica Dominicana: la canela y la nuez moscada,
dos especias muy ligadas a la cultura del pais.

Segun explica Jessica Alcala, directora de
Negocios de Alimentos y Bebidas de la multina-
cional para la Region Caribe Latino, la inspira-
cién ha sido resaltar el valor emocional y simbo-
lico que tiene el café en el dia a dia del consu-
midor dominicano: “

Este nuevo sabor refleja orgullo y tradicion
dominicana, ademas de potenciar el valor de o
hecho en RD", explica.

Asi, el nuevo sabor combina la sua-
vidad de Coffee Matte con un perfil
especiado que trata de reflejar las
sobremesas familiares y la cocina crio-
lla. Una experiencia que, mas alla del
sabor, homenajea el ritual colectivo del
“cafecito” como gesto cotidiano y nexo
de unién entre generaciones.

Ademés, la referencia esta 100% elaborada

en territorio nacional; en concreto, en la fabrica
de l4cteos que Nestlé tiene en San Francisco
de Macorfs.

El producto lleva el distintivo “Hecho en
RepUblica Dominicana”, un sello que reconoce
la produccion local y promueve la competitivi-

EZ MOSCADA

dad vy el orgullo por la industria nacional.

Ya lo declamos: Es el momento de reconec-
tar con el usuario, de transmitir valores como la
cercania, la sostenibilidad y la autenticidad. Y
en este sentido, Nestlé sabe hacer los debe-
res.
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: Nayax introduce

en e| sector

recreativo

El sistema incorpora automatizacién, anélisis en tiem-
po real y prevision inteligente directamente en la ope-
rativa diaria.

¢Y si gestionar un arcade fuera tan facil como mantener
una conversacion? Esa es, precisamente, la premisa de ChaTi,
el nuevo asistente de inteligencia artificial desarrollado por
Tigapo y potenciado por Nayax.

Presentado como el “miembro mas inteligente
del equipo”, ChaTi llega para evolucionar el dia a
dia de los centros de entretenimiento familiar
(FECs) y salas recreativas; todo ello, a través de
automatizacion, analisis en tiempo real y recomen-
daciones precisas para impulsar los ingresos... Y lo
gue es mejor, sin necesidad de hojas de célculo.

Mas alla de una herramienta de monitorizacion, la innova-
cién ofrece un asistente 24/7 que interpreta el comportamien-
to de los jugadores, detecta qué maquinas estan rindiendo
por debajo de lo esperado y sugiere acciones concretas para
optimizar el negocio.

Lo consigue a través de un sistema conversacional accesi-
ble desde cualquier dispositivo.

En concreto, ChaTi estd capacitado para responder a pre-
guntas tan importantes como: LQué juegos deberia sustituir
antes del fin de semana?, {qué promociones atraeran mas a
mis mejores clientes?, o qué maquinas estan generando mas
engagement via app?

Ademas de mostrar los datos para estas res-
puestas, los interpreta y propone acciones cla-
ras.

Por otro lado, uno de los puntos fuertes de ChaTi es su
capacidad para acelerar procesos desde el inicio. Ya sea para
operar un solo local o lanzar una nueva ubicacién con un cen-
tenar de maquinas, la herramienta permite una puesta en mar-
cha mas optimizada y agil.

Con la automatizacién de tareas como la configuracion, el
seguimiento diario y el andlisis de patrones de uso, el sistema
libera tiempo al equipo humano para centrarse en otras areas
como la experiencia del cliente o la expansion de la compafifa.

La gran presentacién de la innovacién sera en IAAPA Europe
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2025, donde Nayax y Tigapo mostraran en
directo todo el potencial de esta tecnologia. La
demostracién tendréa lugar en el Pabellon 2,
Stand 2-1540.

Esté claro que, con este desarrollo, Nayax
Se marca otro tanto en cuanto al desarrollo de
soluciones de pago y software aplicado a
maquinas automaticas.

“Mds que una funcionalidad, este
asistente representa un nuevo enfo-
que en la relacion entre datos, decisio-
nes y rentabilidad.”, concluye Nayax.

Navyax

BRITA lanza

La tecnologia de filtracion MAXTRA PRO
reduce cal, cloro y otras particulas del
agua: Por un lado, mejora el sabor del
agua; por otro, contribuye a un consumo
més sostenible.

Sabemos que la hidratacion es hoy una
declaracion de principios (salud, sostenibilidad
y estilo de vida). Con esta premisa, BRITA vuel-
ve a marcar el ritmo con Style Essential, su
nueva jarra filtrante disefiada para quienes
buscan hidratacion saludable, pero con estilo,
en su dia a dia.

Disponible ya en el mercado, la innovacion
incluye disefio, tecnologfa y conciencia
medioambiental en un solo producto, adaptan-
dose a las necesidades de un publico jéven,
urbano y, sobre todo, exigente, que no se con-
forma con beber agua, quiere hacerlo con
intencion.

Con una capacidad de 2,4 litros,
tapa abatible para un llenado rapido y
una silueta sobria pero moderna, la
nueva jarra de BRITA esta disponible
en tres colores: arena, blanco y azul.

A ello se suma la incorporacion de la tecno-
logia de filtracion MAXTRA PRO (en versiones
Pure Perfomance o Limescale Expert), que per-
mite reducir la cal, el cloro y otras particu-
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Yy

mejor sabor

las que afectan al sabor del agua y de bebidas
calientes como el café o el té. Cada cartucho
filtra hasta 150 litros, el equivalente a 150 bote-
llas de un litro.

Lejos de quedarse en el nicho funcional, la
compafiia experta en agua apuesta por ese
enfoque emocional tan presente en el unatten-
ded: el agua como ritual de bienestar. “Quere-
mos transformar ese gesto cotidiano en un
momento consciente. Una pausa para reco-
nectar con lo esencial y cuidar de uno mismo
con intencién y estilo”, explica Clare Lopez-

con

Wright, directora general de BRITA Iberia.

El indicador LED Smart Light, que
avisa cuando cambiar el filtro, refuerza
esa idea de cuidado al usuario final:
sin preocupaciones, sin residuos, sin
necesidad de comprobar manualmen-
te.

Ya disponible en puntos de venta fisicos y
online, esta nueva jarra se suma al catalogo de
soluciones filtrantes de BRITA.



Entender [as emociones del
usuario en tiempo real a traves de

u

Las empresas que
la han adoptado han
conseguido un creci-

miento de hasta el

40% en el Net Pro-

moter Score (NPS),

una reduccion del
30% en la tasa de
abandono de clien-
tes y unincremento
del 25% en la tasa
de conversion

La tecnologia ha conseguido transformar
cada interaccion con el usuario final en
una experiencia mas humana, tal como
recoge el White Paper “ACX: Accelerated
Customer Experience” de Softtek.

El futuro, o mas bien presente, de la relacion
entre marca y usuario final no se escribe con
simples datos, sino con empatia. Y en esta
nueva redefinicién de “experiencia de cliente”,
el artifice de dotarla de emocional no es el
humano; es la tecnologia.

Hablamos, por ejemplo, de la Inteligencia
Artificial emocional, y cémo su aplicacion ayuda
a las compafiias a entender las emociones en
tiempo real, una ventaja que permitira convertir
cada interaccién en una conexion mas huma-
na, mas profunda.

Hasta ahora, las relaciones con el cliente se
basaban en la l6gica y en los comportamientos
predecibles; pero hoy, gracias alalAyala
automatizacion de procesos, se integra -para-

dojicamente- algo inherente a los humanos: los
sentimientos.

Tras la aplicacion de tecnologias
avanzadas de IA, Machine Learning y
biometria, podemos interpretar el
estado emocional de cada persona en
ese preciso instante, y adaptar auto-
maticamente el tono, el canal y el tipo
de respuesta para generar un impacto
positivo (y personalizado).

Asi lo explica Softtek, especialista en solu-
ciones tecnoldgicas globales, en su White

Paper “ACX: Acceletared Customer Experience”.

¢COMO FUNCIONA LA IA EMOCIONAL?
Se trata de un proceso basado en un ciclo con-
tinuo de escucha y respuesta. Este tipo de
inteligencia artificial escucha mediante multi-
ples canales (voz, imagen, texto, biometria..) y

la |A

procesa las sefiales mas sutiles, como las
expresiones faciales, el lenguaje no verbal o el
tono de la voz.

Una vez descifrados los patrones emocio-
nales, la tecnologia crea respuestas genuina-
mente empéticas, y lo mas importante, apren-
de y mejora constantemente con cada interac-
Cién (una tarea pendiente para el ser humano).

Por otro lado, la implementacién de la I1A
emocional aumenta la efectividad de las inte-
racciones, teniendo su eco en las métricas de
negocio.

Asi, las empresas que la han adop-
tado han conseguido un crecimiento
de hasta el 40% en el Net Promoter
Score (NPS), una reduccion del 30% en
la tasa de abandono de clientes y un
incremento del 25% en la tasa de con-
version, segln los datos expuestos en
el White Paper.
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Claro que, pese a su potencial, la adopcion
de la IA emocional trae consigo desafios que
deben gestionarse con responsabilidad:

--Riesgo de inexactitud: a veces, la IA
puede interpretar mal las emociones mas suti-
les 0 complejas, generando una respuesta ina-
propiada.

Diferencias culturales: las emociones se
expresan de forma muy distinta segun el con-
texto cultural y la persona.Privacidad y ética:
la recopilacién de datos emocionales plantea
handicaps sobre el consentimiento del usuario
y exige un manejo ético y transparente.

Sesgos: en algunas ocasiones, unos siste-
mas entrenados con datos poco diversos pue-
den mostrar sesgos y fallar con ciertos grupos.

La delgada linea de la manipulacion: existe
el riesgo de que la tecnologia sea usada para
influir en el comportamiento del cliente de
manera poco ética.

A juicio de Seedorf, CEO de Softtek para
Espafa, la clave no reside en utilizar la IA para
sustituir a las personas, “sino para conectar
mejor con ellas. Esta herramienta permite cons-
truir relaciones mas sélidas, transparentes y
auténticas, lo que ayudara a generar un valor
gue vaya mas alla de lo econémico”.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM




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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Del torno al touchless: el sector se
reunio en las Jornadas de Vending
de Euskadi

Organizadas por la EVE, la asociacién
vasca del sector, las jornadas han conso-
lidado en cada edicion su valor como

uno de los puntos de encuentro del afio
para operadores, empresas colaborado-
ras, instituciones y profesionales que
comparten los mismos desafios, inquietu-
des y aspiraciones.

Cuando el ‘vending’ vasco se relne, lo hace
a su manera: con historia, tecnologia, naturale-
Za... y, sobre todo, con personas. La edicién
XXIIl de las Jornadas Profesionales del Vending
de Euskadi, celebrada los dias 2 y 3 de octubre
en la comarca de Debabarrena, demostré una
vez mas que el sector en la Comunidad tiene
identidad, compromiso y ganas de seguir cre-
ciendo.

Remar a una, como se repitié en una de las
pasadas celebraciones. Obviando su caracter
formativo o técnico, las jornadas son una expe-
riencia comunitaria; un lugar para “poner en
valor lo que somos y lo que podemos ser”.

UNA MIRADA AL FUTURO SIN PERDER

DE VISTA EL PASADO
La primera jornada arrancé con un guifio a los

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

origenes industriales del territorio.

En el Museo de Maquina Herramienta de
Elgobiar, Asier Echandi (en representacion de
la directiva de la EVE) recibi6 a los asistentes;
al que acompafiaba Maialen Gurrutxaga, alcal-
desa del municipio. Entre torno y torno, los
profesionales contemplaron la maquinaria his-
térica e incluso la pudieron hacer funcionar
manualmente.

El viaje continué en el IMH Campus, uno de
los grandes ejemplos de la importancia de la
formacién técnica para una innovacion real.

Qier Uriarte guié una visita que ensalzé el
papel de la capacitaciéon en los entornos pro-
ductivos.

La siguiente parada llevé al grupo hasta
LizagaSar, un proyecto joven de produccién de
manzana y derivados que, desde la sostenibili-
dady el respeto al entorno, demostré que
emprender en sintonfa con la naturaleza, ade-
mas de posible, es necesario.

Cerré la jornada la visita a la Iglesia de San-
ta Marfa en Deba, para pasar después a una
cena para seguir haciendo networking en un



ambiente mas distendido.

EMPRENDIMIENTO, ADAPTACION Y
SUPERACION

Como es habitual, el segundo dia se centré en
el intercambio de experiencias y la reflexion
sectorial.

En el Hotel Arbe tuvo lugar una mesa
redonda informal donde los asociados compar-
tieron su visién sobre temas relevantes para el
sector como los medios de pago, la evolucién
tecnoldgica o la vida Util de las maquinas. Fren-
te a todo ello, la conclusiéon se basé en la
importancia de la voluntad compartida de
avanzar.

La jornada continué en Armeria Eskola, cen-
tro de formacién profesional que apostoé por
sorprender con sus aulas inmersivas y herra-
mientas de realidad virtual; testimonio de un
modelo educativo que no quiere quedarse
atras.

Fue asi el marco perfecto para celebrar la
conferencia central, Emprendimiento, adapta-
cién 'y superacién: poniendo en valor a las per-
sonas y la formacion.

Moderada por Arrate Villagarcia, en sustitu-
cién de la presidenta de la EVE, Sara Abad, y
acompafiada por el alcalde de Eibar, Jon Iraola,
la sesién reunion a diferentes figuras: Juan
Carlos Molinero y Gema Gémez, compartieron

las claves de la digitalizacion en el entorno
educativo. Oihana Astigarraga, desde Debege-
sa, aportd la vision institucional; Diego Marti-
nez, de On Natura, relaté cémo arrancé su pro-
yecto desde lo local; y Ander Romarate Agirre,
exnadador paralimpico, puso el colofén a esta
sesion a través de su historia de superacion,
inclusiéon y deporte.

DISTRIBUCION AUTOMATICA CON ALMA
VASCA

El broche final llegd con el almuerzo en Armeria
Eskola.

Profesionales que se reconocen en sus tra-
yectorias, que no temen compartir dificultades
se puede avanzar), y que sabe que el futuro
del sector se construye de forma colectiva.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM
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El consumidor protagoniza el debate
de la gran distribucion y el retail

Directivos de marcas como Mercadona, Grupo MAS y
Coviran, junto a entidades como ANGED y ASEDAS,

.

moldean al nuevo consumidor.

Auténtica es una de esas ferias que han
sabido ganarse la confianza de la indus-
tria. Tanto su agenda, catalogo de expo-
sitores como participantes en los congre-
sos organizados han hecho de ella una
cita ineludible en la capital andaluza.

Asi, el evento dedicado al producto gourmet
con valores, de origen y sostenible (organizado
por NEBEXT), convoca en Sevilla a mas de
10.000 profesionales del sector alimentario
para dar pie a un nuevo dialogo y trazar la hoja
de ruta del mismo.
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Este afio, la feria ha vuelto a reunir en la
ciudad a los directivos de las principales
empresas y entidades de la gran distribucion y
el retail. De hecho, enmarcado en el Auténtica
Conagress, representantes de Mercadona, Covi-
ran y Grupo MAS, asi como asociaciones como
ASEDAS y ANGED, han puesto de relieve la
evolucién de los lineales frente a un consumi-
dor cada vez mas exigente.

También han hablado de la hiperpersonali-
zacion y el uso de datos inteligentes para dar
sentido a la experiencia en el punto de vista;

han abordado en Auténtica 2025 cémo las nuevas
tecnologias, la gestion de la incertidumbre y la salud

todo ello, con el objetivo de abrir nuevas vias
de relacion entre usuario y marca.

RESPONDIENDO A LAS EXIGENCIAS DE
UN USUARIO FINAL CADA VEZ MAS
INFORMADO

Bienvenidos a la era de la (sobre)informacion,
en la que la sociedad esta mas informada que
nunca. Ante esto, tanto la distribucién como el
retail se enfrentan al desafio de identificar cua-
les son las necesidades del consumidor y cémo
responder a ellas de manera eficiente.



Aungue este poder de informacién es bidi-
reccional, porque hoy podemos conocer al
usuario final con todos los datos que la tecno-
logia nos deja.

A juicio de Bérbara Bosch (Innova Market
Insights), el consumidor actual “ya no se limita a
leer la lista de ingredientes; espera que la cali-
dad del producto se refleje en el envase, en la
narrativa y en los atributos mas valorados,
como la frescura, la nutricién y los beneficios
para la salud”.

Por ello, el usuario no busca solo
alimentarse, quiere tomar decisiones
conscientes que le ayuden a nutrirse
(en todos los sentidos).

Por otro lado, apunta Roberto Garcia, direc-
tor de Marketing de Coviran, “hay un cambio en
la prioridad del uso del tiempo que tenemos los
consumidores. Ahora invertimos mas tiempo en
redes sociales, en ocio y en viajes, y como con-
secuencia, se demandan soluciones rapidas,
accesibles, saludables y que estén disponibles
en diferentes formatos”.

También se abordé el tema del relevo gene-
racional y su efecto con la alimentacién. Delia
Pascual, directora de Marketing y Sostenibili-
dad de Grupo MAS, explica que “a los jévenes
les preocupa mas la salud porgue no saben
cocinar, de ahf la creciente demanda de pro-
ductos saludables preparados, algo que las
empresas tienen gque trabajar para tener ofer-
tas para todo tipo de perfiles. La salud es una
preocupacion cada vez mas real desde la pan-
demia”.

Por su parte, Rafa Pifiero, director de Rela-

AUTENTICA

PREMIUM FOOD

ciones Externas del Sector Pesquero en Merca-
dona, ahondd en el descenso del consumo de
productos como el pescado y que, frente a ello,
“es fundamental trabajar la comunicacién en
blogue desde todos los frentes del sector, con
el objetivo de perfeccionar las categorias de
cada alimento para hacerlos atractivos para el
consumidor final”.

NAVEGAR ENTRE LA INCERTIDUMBRE
GEOPOLITICA
Si bien el sector del retail y de la gran distribu-
cién espafiola lidera Europa en términos de
crecimiento y apertura de nuevos puntos de
venta, se enfrenta a un escenario internacional
lleno de incertidumbre, que hace patente una
diversificacién de mercados para garantizar el
abastecimiento, crecer y minimizar riesgos.

En este sentido, Ignacio Garcia, director
General de ASEDAS, la Asociacion Espafiola de

AL

’ AgroBank

AUTENTICA

PREMIUM FOO

AUTENTICA

REMIUM FOOD

Distribuidores, Autoservicios y Supermercados,
incide en que la distribucién “ha demostrado ya
resiliencia y adaptacion a las crisis, pero antici-
parse a los cambios es la clave para un sector
gue se juega todos los dias hasta 16 millones
de actos de compra, teniendo siempre en
cuenta las contradicciones de una sociedad
que busca la salud pero también el precio”.

Asimismo, uno de los principales focos para
el crecimiento del sector se halla en el marco
regulatorio y sus necesarios cambios, ante lo
que la directora de Alimentaciéon en La Distribu-
cién ANGED (Asociacién Nacional de Grandes
Empresas de Distribucién), Maria Sdnchez,
detalla que “una simple reduccion del 10% en
los costes regulatorios liberarfa recursos que
incidirlan de manera beneficiosa al bolsillo del
consumidor, por lo que es esencial el trabajo
conjunto de administraciones publicas junto al
sector”

AU

PRE

‘K \ AgroBank
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ANEDA presenta ExpoCongress en €|
Ayuntamiento de Toledo
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Convocado del 12 al 14 de noviembre de
este afio, ExpoCongress 2025 se llevara
a cabo en Toledo. Aneda se ha reunido
con el alcalde de la ciudad para presentar
el proyecto.

El pasado 29 de julio, la delegacion de Ane-
da fue recibida oficialmente por el alcalde de
Toledo, Carlos Veldzquez, en un encuentro
institucional con la que la asociacion pretende
reforzar la colaboracion entre el vending y las
administraciones publicas.

El encuentro se ha enmarcado en la presen-
tacion de ExpoCongress 2025, cuya edicién
predecesora tuvo lugar en 2023.

Este afio, la asociacion ha decidi-
do trasladar el evento a Toledo, los
dias 12, 13 y 14 de noviembre de este
afio.

En ese sentido, Yolanda Carabante, directo-
ra General de Aneda, acudié al acto de presen-
tacion junto Sall Alvarez, vicepresidente de
Proveedores de la asociacion y CEO de Qua-
lery; y Alfonso Lépez, CEO de Lagtia. Sendas
empresas son proveedoras de referencia en la
Z0Na, cuyo compromiso empresarial fortalece el
tejido productivo local.
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En concreto, 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
exposicién comercial -cuya entrada es
gratuita-; y a partir de las 19:00h, una
actividad complementaria (coste por
asistencia).

Por su parte, tal como traslada la propia
Aneda, el alcalde mostré un firme respaldo a la
celebracién del congreso en Toledo, subrayan-
do la capacidad de la ciudad para acoger even-
tos de gran envergadura y su vocacion como
referente en innovacion, turismo y desarrollo
econémico.

La jornada incluyé también una reu-
nién con el concejal de Turismo del
Ayuntamiento, con quien se aborda-
ron las “oportunidades que representa
el vending para el impulso turistico y
econdémico de la ciudad”.

Se destaco especialmente el impacto positi-
VO gue tendra ExpoCongress en términos de

ocupacién hotelera, generacion de empleo,
atraccion de visitantes profesionales y posicio-
namiento de Toledo como ciudad de eventos
de alto valor afadido.

“Queremos expresar nuestro agra-
decimiento al alcalde de Toledo, Carlos
Veldzquez, por su cercania, hospitali-
dad y compromiso, asi como al conce-
jal de Turismo José Manuel Velasco,
por su apoyo y vision estratégica. Su
implicacion es fundamental para llevar
adelante proyectos que generan valor
real para el territorio y sus sectores
productivos’, traslada Aneda.



. Cuando llega
el frio, es momento de calentar
el alma

Cuando baja la temperatura, sube la necesi-
dad de reconectar. Con nosotros mismos, con
los demas... y también con esa bebida que,
méas que un producto, es un ritual. El café
vuelve a estar en el centro de la experiencia.
Y lo hace, una vez méas, como protagonista
indiscutible de la temporada (y del negocio).
Con el inicio del nuevo curso, en Hostelvending
abrimos también una nueva etapa editorial centra-
da enlo que viene: soluciones freestanding, nuevas
propuestas en OCS, desarrollos pensados para
llevar el café mas cerca que nunca del usuario.

Y es que, no se trata solo de preparar
una bebida caliente: se trata de generar
momentos.

En este reportaje, N0s preguntamos si el opera-
dor es hoy realmente consciente de todas las alter-
nativas que tiene a su alcance. ¢C6mo ha evolucio-
nado la maquinaria en los Ultimos afios?

¢Qué papel juegan los sistemas de
pago en esa experiencia de cercania?
¢Cuanto influye la personalizacion del
servicio, la seleccion del soluble o la
integracion de IA emocional en la forma
de entender el café.

La buena noticia es que no partimos de cero.
Para responder a estas y otras preguntas, contare-
mos con las voces de operadores, fabricantes, tos-
tadores y expertos que, sin duda, definirdn ese nue-
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VO servicio de bebidas calientes este otonofinvierno.
Queremos hablar de soluciones, si. Pero, sobre
todo, queremos hablar de calidez, de experiencia, de
ese instante en el que el café deja de ser un producto
y Se convierte en servicio.
Porque, cuando llega el frio, no hay nada como una
soluciéon que caliente el alma.
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PERDAMOS EL COMPLEJO
COMO SECTOR

Cuando el canal esta obsesionado por el pre-
cio, pierde de vista al consumidor. El vending, al
menos el concepto mas tradicional, es un canal
donde la competencia por el precio mas bajo se
ha convertido en una obsesion.

Un pensamiento rigido en el que el consumidor,
paradollcamente, queda en el ostracismo. “Pre-
cio, precio, precio”, un enfoque que solo condu-
ceala degradacmn de la calidad, el valor y la
experiencia de cliente. El enfoque enel preC|o
puede llevar a los negocios a un callejon sin
salida. La competencia desenfrenada por ofre-
cer el producto mas barato puede resultar una
“Prérdida de enfoque en lo que realmente
desean los consumidores.

La calidad, lai |nnovaC|on, el servicio al cliente 'y
la personallzac:|on son elementos que pueden
diferenciar significativamente un producto o
servicio en el mercado. Los consumidores
estan dispuestos a pagar mas por productos y
servicios que aporten beneficios tangibles e
intangibles. Prefieren opciones que ofrezcan
una experiencia superior, un servicio de aten-
cion al cliente de alta calidad y soluciones per-
sonalizadas a sus necesidades.

Es un error comun en el sector del vending
pensar que la reduccion de precios es la Unica
estrategia viable para atraer y retener clien-
tes. De hecho, un enfoque excesivo en el pre-
cio puede llevar a un deterioro de la calidad y,
en ultima instancia, a pérdidas econémicas.




Al bajar la temperatura, el café ensalza su
papel de refugio cotidiano. No es solo una
bebida: es la pausa, el gesto compartido,
el vinculo invisible entre las personas y los
espacios que habitan.

Cada otofio, su aroma vuelve a llenar oficinas,
hospitales, universidades y estaciones; recor-
dandonos que, mas alla del producto, lo que
realmente buscamos es una experiencia que
nos reconecte.

El mercado lo confirma: el consumo de café
no deja de crecer en Espafia —con 67 millones
de tazas diarias seguin la Asociacién Espafiola
del Café—y la distribucion automatica y el OCS
viven una etapa de renovacion en la que la tec-
nologia, la sostenibilidad y la emocién conver-
gen.

El café vuelve a ser protagonista,
pero lo hace desde un lugar distinto: ya
no basta con servirlo, hay que contarlo,
personalizarlo y hacerlo sentir.

El otofio de 2025 llega con una nueva inyec-
cién para las bebidas calientes. Las marcas
reformulan sus recetas, los fabricantes perfec-
cionan sus maquinas, los tostadores recuperan

El café vuelve al centro: ritual,
reconexion y negocio

la esencia del grano y los operadores apuestan
por experiencias mas humanas, mas cercanas.

En ese proceso, el café actlUa como cataliza-
dor: une tradicién y modernidad, impulsa el
negocio y convierte cada pausa en un momento
con sentido.

Y con los datos en la mano, parece que 2024
ha sido un buen afo para el unattended, y sigue
ganando presencia y fuerza en el ecosistema de
consumo en nuestro pals. Asf lo atestigua el
Ultimo informe del Observatorio Sectorial de DBK
de Informa, mencionando una facturacién total
de 2.775 millones de euros en dicho egjercicio;
consolidando esa tendencia alcista que empe-
zamos a vislumbrar tras la pandemia. La cifra en
cuestion supone un aumento del 6,1% respecto
a 2023 (760 millones).

De hecho, debemos hacer especial mencién
para el impulso, cdmo no, de las bebidas calien-
tes, un producto histéricamente estable que, en
este gjercicio, ha vivido una subida cercana al
9%.

Ahora bien, si algo ha aprendido el sector es
que el éxito ya no se mide solo en ventas, sino
en experiencias memorables. Y el café —con su
ritual, su aroma y su calidez—sigue siendo el
mejor punto de partida para generarlas.
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Dejar de ser
un producto
para ser un
servicio. El

del

El café ya no se mide solo en gramos o
mililitros, se mide en experiencias. Lo
que antes era un producto funcional se
ha convertido, desde hace unos afios,
en un servicio con identidad propia,
capaz de conectar a las personas, tras-
ladar valores y reflejar una filosofia de
marca. Y al menos, en nuestro sector, la
evolucién es mas visible que nunca.

Para Nestlé Professional, el cambio ha
sido estructural: su propuesta de bebidas
calientes se ha ampliado con nuevas recetas
y especialidades —como el chocolate caliente
0 la vainilla—y, sobre todo, con un enfoque
centrado en la personalizacion.

“Los consumidores se han vuelto
mds exigentes. Buscan calidad, pero
también experiencias Unicas”, Nestlé
Professional.

De ahi el crecimiento de los Coffee Cor-
ners, espacios que combinan tecnologia,
branding y servicio para ofrecer un café a
medida.

Esa misma linea la confirma Arbitrade, que
ha pasado de ofrecer un café tradicional de
maquina a desarrollar una experiencia com-
pleta con el consumidor como protagonista.

“Hoy el café es el eje de nuestro catalogo
de unattended retail y food as a service —

en
el unattended

explican—. No es solo un producto, es el vehi-
culo que da sentido a nuestro claim: Una pau-
sa agradable”.

En su caso, la empresa ha observado un
incremento en la demanda de soluciones
premium y de especialidad, con usuarios dis-
puestos a pagar un sobreprecio moderado a
cambio de una experiencia que supere lo
meramente funcional.

Esta evolucion esta estrechamen-
te vinculada con un consumidor que
conoce mas, compara mas y exige
mas. Ya no se conforma con una
bebida caliente: busca un sabor que
lo represente, un entorno que lo
acompafie y una tecnologia que no
interrumpa; que acompane su
momento de pausa.

De ahf que la frontera entre producto y
servicio se diluya. El café ha pasado a ser una
herramienta de valor afiadido que transmite
identidad y calidad, y que se adapta al con-
texto: un entorno laboral donde la pausa
impulsa la productividad, un hospital que
acompafia en las largas horas de espera, 0
un campus universitario, donde simboliza
cercania.

El café podria contar mil historias, y cada
una de las que el usuario final le conffan.




V]

Freestanding y OCS:
el café en entornos de
trabajo y
coNnsumo colectivo

Si hay un espacio donde el café se con-
vierte en sinénimo de vinculo, ese es el
entorno laboral. En oficinas, hospitales
o centros de estudio, la pausa del café

es mucho mas que un momento de des-
canso.

En esencia, el Office Coffee Service (OCS)
se refiere a la instalacién de maquinas de
café completamente automatizadas en ofici-
nas y espacios de trabajo. No obstante, su
alcance va mucho méas alla de lo que su nom-
bre sugiere.

En efecto, el formato OCS (Office Coffee
Service) ha pasado de ser un complemento a
convertirse en un pilar estratégico dentro del
vending moderno.

Asf lo confirma Nestlé Professional, que

sefiala un “crecimiento significativo” de estas
soluciones en empresas y oficinas. “El aumen-
to de la demanda responde a una busqueda
de comodidad y personalizacion en el entorno
de trabajo”, explican.

Mas que de ofrecer café, de lo que se trata
es de crear espacios de bienestar donde la
bebida actle como hiloconductor del clima
laboral.

En ese sentido, la compafiia desta-
ca un dato que confirma la tendencia
nacional: el 71% de los productos ven-
didos en maquinas automaticas son
bebidas calientes.

Un porcentaje que, si bien refleja la fortale-
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za del café como producto, también pone
sobre la mesa su papel emocional en la crea-
cién de ambientes colaborativos. La taza
compartida se convierte asf en un gesto coti-
diano de cercanfa.

Una visién que comparte VenDis360, dis-
tribuidor de maquinas ‘vending' y dispensing,
que observa como el café ha pasado “de ser
una simple bebida a convertirse en protago-
nista clave del servicio”.

La empresa subraya el papel de las maqui-
nas freestanding y OCS como canales de
conexién, especialmente en entornos donde
el tiempo es limitado pero la necesidad de
calidez es alta.

“Los equipos de bebidas calientes
—apuntan desde VenDis360— son
esenciales para reconectar a las per-
sonas. Ofrecen calidad, eficiencia y
un servicio capaz de humanizar los
espacios’.

Ademas, la compafifa destaca un creci-
miento del formato OCS en ubicaciones como
oficinas, centros de estudio y hospitales, don-
de la combinacién de tecnologia y calidez
redefine la experiencia.

La innovaciéon en sistemas de pago y las
nuevas interfaces tactiles contribuyen a esa
sensacién de fluidez, eliminando fricciones y
reforzando la cercania.

Por su parte, la compafifa italiana, Evoca
Group, continlia marcando tendencia con el
lanzamiento desus nuevos modelos Necta
Barista 500 Pro Touch y Barista 600 Pro
Touch, dos soluciones que combinan ingenie-
rla avanzada y disefio contemporaneo para
mejorar la experiencia de compra del usuario
final.

Ambas méaquinas han sido concebidas
para maximizar la fiabilidad vy la eficiencia ope-
rativa. Su construccion utiliza un 96 % de
materiales reciclables, incluyendo plasticos
biocirculares, un circuito hidraulico libre de
plomo y embalaje 100% reciclable. Ademas,
alcanzan la certificacion energética A+ (EVA-
EMP), situdndose entre las mas sostenibles
del mercado.

La conectividad es otro eje clave del pro-
yecto. Preparadas para la nube, permiten
reinicio remoto y un soporte operativo inteli-
gente, reduciendo tiempos de mantenimiento
y aumentando la disponibilidad del equipo.

Ambos modelos integran el grupo
de café Z4000 patentado por Necta,
con molinillos autoajustables que
garantizan una extraccion precisa 'y
un espresso consistente.

La Barista 600 Pro Touch, en su versién
freestanding, destaca ademas por su interfaz
tactil intuitiva, su flexibilidad de configuracion
(desde Espresso hasta Instant) y sus siste-
mas de pago de Ultima generacion, reafirman-
do la visién de Evoca de que la sostenibilidad
y la tecnologfa deben avanzar de la mano.

Hoy, las maquinas de café ya no son
meros puntos de consumo: son puntos de
encuentro. Espacios donde el café deja de
Ser un servicio automatico para convertirse
en un gesto cotidiano de bienestar y cone-
Xion.




&@BOT DRINKS

La inyeccidn de innovacion por parte de
l0s principales fabricantes

Detras de cada gran taza hay una maqui-
na que la hace posible. Pero hoy, el papel
del fabricante va mucho mas alla de la
ingenieria, disefia experiencias. Las nue-
vas generaciones de equipos combinan
precision, sostenibilidad, conectividad y
estética.

Desde Suiza, Franke continda marcando el
estandar de calidad en el café profesional con
su linea A-Series y la SB1200, una superauto-
mética que combina ingenieria modular, control
inteligente de extraccion vy flexibilidad para

adaptarse a cualquier espacio.

Su tecnologia iQFlowTM regula en
tiempo real la presion y el tiempo de
contacto del agua con el café molido,
asegurando una extraccion constante
y personalizada en cada taza.

La automatizacion de limpieza mediante el
sistema CleanMaster ponen el foco en la efi-
ciencia, reduciendo consumo de agua y deter-
gentes. Por su parte, las interfaces tactiles de

gran formato y personalizables ponen el dise-
Ao al servicio de la experiencia.

Franke entiende la m&guina como un puen-
te entre barista, usuario y operador, donde
precisién y emocién conviven en equilibrio.

En Espafia, Jofemar continla siendo artifice
de la evolucién del sector a través de solucio-
nes centradas en la automatizacion, la conecti-
vidad total y la eficiencia energética.

Sus maquinas de bebidas calientes incorpo-
ran sistemas de telemetria avanzada, diagnds-
tico remoto y analisis predictivo, permitiendo
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optimizar la operativa y anticipar incidencias.

El fabricante internacional destaca ademas
por su apuesta en sostenibilidad: materiales
duraderos y reciclables, produccion local y un
enfogue integral donde la maquina forma parte
de un ecosistema conectado que vincula fabri-
cante, operador y consumidor final.

El ejemplo més claro lo tenemos en la gama
QOrion.

La mayoria de grandes fabricantes
comparten una visiéon comdn: la
maquina ya no es solo una herramien-
ta de preparacion, sino un elemento
de experiencia y comunicacion.

Cada innovacién —una interfaz tactil, un
circuito hidraulico ecoldgico, un sistema de
pago por biometria..— contribuye a reforzar el
mensaje del café como servicio.

Asf que, mas que en tazas servidas, el futu-
ro del servicio automatizado de bebidas se
medira en la calidad, consistencia y conexion
emocional que cada solucién sea capaz de
generar.

“Estamos aportando valores afnadi-
dos, nuevas perspectiva de negocio y
nuevas posibilidades. Cada pais tiene
su formato pero entre todos intenta-
mos impulsar al resto de paises”, Jofe-
mar.
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Es decir, de lo que se trata aqui es de ser
cpaces de tener una linea de negocio muy
amplia para dar las diferentes soluciones que
se precisan.

TENDENCIAS DISRUPTIVAS: EL AUGE DE
LOS COFFEE CORNERS

Ya hemos visto que tanto los usuarios fina-
les como los clientes demandan un setrvicio
que aune calidad, tecnologia, nuevos produc-
tos y maqguinas mas disruptivas. Si sumamos
todos estos factores, obtendremos nuevas
formas de OCS gue van mucho mas alla.

Y es que, como aseguran desde Worldline,
el sector del vending se esta renovando para
adaptarse a la Transformacion Digital de la
sociedad y a los nuevos habitos de consumo, y
es la clave para tener éxito:

“Adaptarse a esta realidad es la Unica
manera de enganchar a los consumidores,
mejorar su experiencia y de conseguir rentabili-
dady crecimiento de futuro para la industria”,
afirma Ignacio Higueras, responsable de Ven-
tas de Terminales de la compafiia.

Como deciamos, si la sociedad esta abra-
zando la tecnologfa, lo premium y la personali-
zacién, esto tiene su eco en la distribucion
automatica, y por tanto, en el OCS. Hablemos
de tendencias presentes y futuras en el seg-
mento.

Por su parte, desde Nestlé nos confirman
que la oferta clara va encaminada hacia una

y

oferta personalizada, sostenible y premium,
con la que ellos dan respuesta mediante sus
soluciones Nescafé.

Otra de las grandes tendencias vienen de la
mano de los micro markets, que atienden la
necesidad de empleados y colaboradores de
disponer de un espacio en el que poder consu-
mir alimentos y bebidas mas saludables.

A juicio de Quality Espresso, “vemos esta
creciente tendencia especialmente en oficinas
de alto standing y en delegaciones de compa-
fifas extranjeras que, generalmente, son las
gue marcan las nuevas tendencias que en un
breve plazo de tiempo acaba extendiéndose
en el mercado”.

Y, precisamente, en estos espacios el café
tiene un papel muy relevante, lo que esta lle-
vando a crear Coffee Corners en los que poder
consumir un café de calidad en un entorno
positivo y agradable. En Hostelvending hemos
hablado en numerosas ocasiones de este nue-
vo modelo de negocio.

Atractivos para consumidores y
empresarios, son cada vez mas las
empresas que quieren introducirse en
los cérners y apostar por la baza de la
calidad. Este modelo es perfecto para
establecimientos de OCS, donde el
nivel de consumo requerido es mas
elevado.



La

calidad,
origeny
trazabilidad

Ya sabemos que detras de cada café
memorable hay una gran maquina; pero
también una historia que comienza
mucho antes de la maquina. Empieza en
el origen, en el trabajo de los producto-
res, en el tueste y en la busqueda de
consistencia.

Para Cafento, el reto del unattended y del
OCS es doble: mantener la calidad en entor-
nos automaticos v, al mismo tiempo, acercar
la experiencia del barista al consumo fuera
del hogar.

La compafifa asturiana lo resume en una
idea: “Queremos trasladar al vending los atri-
butos propios de la hostelerfa: frescura, perfi-
les sensoriales definidos y origenes reconoci-
bles”.

Su gama incluye blends de granos arabica
y robusta seleccionados para garantizar cuer-
PO, Crema y consistencia en maquinas auto-
maticas, ademas de referencias 100% arabica.

El secreto estéa en la calibracion:
curvas de tueste disefiadas especifi-
camente para extraerse de forma
optima en maquina, realzando notas
de chocolate, frutos secos o florales,
segln el origen y la referencia.

TRAZABILIDAD Y CONFIANZA
La trazabilidad se ha convertido en uno de
los pilares que sostienen la confianza del
consumidor. La mayoria de los grandes tosta-
dores apuestan por la transparencia total en
la cadena de valor: desde el productor hasta
la taza.

Origenes como Colombia, Brasil o Etiopia,
ademas de aportar matices
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aromaticos,establecen una conexién emo-
cional con las comunidades cafetaleras y
con los valores de sostenibilidad y comer-
ciojusto.

“Un buen café no solo se reco-
noce por su sabor, sino por su his-
toria”, Cafento.

Esa narrativa del grano —su viaje, su
cultivo, su transformacién— es hoy una
herramienta esencial de diferenciacion
para tostadores y operadores.

EDUCACION SENSORIAL Y COMUNI-
CACION

Claro que, el desafio no termina en la cali-
dad del producto. Como destaca Cafento,
falta aun formacién y comunicacion en el

canal automatico.

“El consumidor es cada vez mas exi-
gente y esta mas informado. Pero muchas
veces el operador no traslada al cliente
final las caracteristicas diferenciales del
producto”, advierten.

Por eso, la colaboracion entre tostado-
res, fabricantes y operadores se convierte
en un factor estratégico: comunicar el ori-
gen, explicar el tueste, contextualizar el
aroma.

Incluso en una maquina automa-
tica, la comunicacion visual y ver-
bal puede generar conexiéon emo-
cional. Un vaso con un mensaje,
una interfaz que describa el origen
0 una imagen que evoque la histo-
ria del café son detalles que cons-
truyen experiencia.

EL GRANO COMO ARGUMENTO DE
VALOR

Hoy, la eleccién del grano no es Unicamen-
te una decision técnica, es una declaracién
de intenciones. Define la identidad del
operador, el posicionamiento del servicio y
la percepcion del consumidor.

El café de calidad vuelve a ser
la medida de todas las cosas.

El tostador no se ha de limitar a tostar
granos de café. Debe contar historias, des-
pertar emociones y garantizar autentici-
dad. Porgue, incluso en el entorno mas
automatizado, la esencia del café sigue
siendo humana. Por otro lado, el efecto de
las redes sociales y su capacidad de crear
cualquier cosa en “viral”, también es prota-
gonista en la evolucién del café.
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Personalizacion, cercania
yV nuevas emociones en

El café sigue siendo una experiencia
emocional antes que un producto. El
reto para las marcas es conseguir que
cada usuario sienta que la maquina le
habla a él, que su bebida es Unica y que
ese instante —por breve que sea— tiene
sentido.

En esta nueva etapa del unattended, la
personalizacién y la cercania marcan la dife-
rencia entre una oferta estadndar y una expe-
riencia con mayusculas.

Ajuuicio de Nestlé Professional, el secreto
de la conexion esta en los detalles. La compa-
fifa ha apostado por maquinas y botoneras
personalizadas, por vasos con identidad pro-
pia y por promociones especificas para ven-
ding.

Todo con un proposito: generar una expe-
riencia mas emocional, cercana y coherente
con los nuevos habitos de consumo.

“El café no solo se bebe; se com-
parte, se recuerday se reconoce”.
Nestlé Professional ve en cada taza
un momento de conexion, especial-
mente en entornos laborales o de
transito, donde el café representa
una pausa y un vinculo social.

El tostador Cafento refuerza esa vision
desde el origen. Para ellos, el café puede
transmitir calidez incluso desde una maquina

torno al cafe

automética. La clave esté en el relato, en el
storytelling de marca: hablar del productor,
del tueste, del viaje del grano.

“Incluso en vending, la comunicacion visual
y sensorial puede emocionar”, subrayan des-
de la empresa.

Por su parte, Arbitrade ha llevado ese prin-
cipio al terreno del disefio y la segmentacion.
Cada punto de venta (PDV) es analizado para
ofrecer el blend, la receta y la experiencia
adecuados a su perfil de consumidor.

“No se trata de estandarizar, sino
de entender quién estd delante de la
maquina”, Arbitrade.

SOLUBLES CON ALMA Y EL NUEVO
LENGUAJE DEL SABOR

La innovacién en bebidas solubles vive tam-
bién una auténtica revolucién. Lejos de ser un
producto secundario, el soluble se ha conver-
tido en un espacio de exploracién creativa
para marcas como Lagtia, que ha situado la
calidad, la naturalidad y la experiencia senso-
rial en el centro de su estrategia.

Durante su misioén comercial a
Oceania, la compania identificé una
tendencia clara:los consumidores
buscan productos sin aditivos ni con-
servantes, pero también momentos
de placer auténtico.



En respuesta, Laqtia prepara el lan-
zamiento de su nueva linea “Laqtia
Wow", que se presentara oficialmente
en HIP 2026.

Esta nueva gama representa un paso ade-
lante en el desarrollo de solubles de alta cali-
dad, elaborados con ingredientes naturales,
recetas mas saludables y una textura pensada
para despertar sensaciones.

La marca busca crear un puente entre el
disfrute y la responsabilidad, adaptando sus
formulas a distintas culturas de consumo'y
formatos internacionales.

El

Durante aios, el momento del pago fue
un simple tramite: un clic, una moneda, un
gesto mecanico. Hoy, esa fraccion de
segundos se ha convertido en uno de los
instantes mas significativos de la expe-
riencia.

Ya lo declamos en nuestro especial “Siste-
mas de pago: cerebro y corazédn de la restaura-
cién automatica”, los medios de pago son,
podriamos decir, la voz de la maquina, su canal
de comunicacién o, si nos ponemos alin mas
metaféricos, su apretdén de manos.

Y al mismo tiempo, también son su cerebro,
porque actlian como una super-memoria recor-
dando cada preferencia, perfil de cliente, estra-
tegias de marketing o promocionales...

Desde Sipay, proveedor de soluciones de

pasa de ser un tramite a
ser el punto de conexién emocional

pago integradas, lo resumen asi: “El sistema de
pago no solo valida la transaccion; refuerza el
vinculo”.

Mediante interfaces intuitivas, opciones
diversas —tarjeta, movil, wearables o wallets
digitales— y mensajes personalizables, el pago
se convierte en una extension de la experien-
cia. Un proceso rapido, seguro y agradable que
deja una huella positiva en el usuario.

La inmediatez v la fluidez son ya condicio-
nes imprescindibles.

“El consumidor actual no concibe
esperar para disfrutar de algo tan
inmediato como un café”, Sipay.

De ahi que el reto sea lograr una interaccion

sin fricciones, en la que tecnologia y emocion
vayan de la mano.

Pero el valor del pago no se queda en la
superficie. Gracias a la conectividad, los siste-
mas de Sipay actUan como fuente de datos
inteligente, capaces de ofrecer informacién en
tiempo real sobre habitos, flujos y patrones de
consumo.

Esa inteligencia contextual permite lanzar
promociones, adaptar precios dindmicamente o
incluso anticipar reposiciones, integrando el
pago en el ecosistema digital del unattended.

“El sistema de pago ha pasado de ser un
accesorio a convertirse en un centro de inteli-
gencia y fidelizacién”, destacan desde la
empresa. “Cada transaccion es un pequefio
didlogo entre el usuario y la maquina”.

La visién de Arbitrade coincide: sin un siste-
ma de pago agil, cualquier propuesta premium
pierde valor.

“En bebidas calientes, un pago rdpi-
do y sin friccion refuerza la percepcion
de fluidez y confianza. Ya mds de la
mitad de nuestros consumidores pre-
fiere pagar con tarjeta que con efecti-
vo’, Arbitrade.

Para la compafiia, integrar la experiencia de
pago en el disefio global del punto de venta
hace tiempo que dejé de ser una opcién. Hoy
es una NECESIDAD. “Sin sistemas de pago
bancarios, da igual tener el mejor café del mun-
do: el punto de venta ser3 irrentable”, afirman
con pragmatismo.

Ademas, Arbitrade esta explorando nuevas
herramientas de IA y aprendizaje de habitos,
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con el objetivo de que las maguinas reconoz-

can patrones de consumo y ajusten su oferta o

promociones automaticamente.

“Queremos que la experiencia de compra
sea cada vez mas contextual, personalizada y
emocional”, explican.

LA TRANSACCION DESENCADENA EL
ViNCULO

El sistema de pago ya no separa al usuario de
la maquina: los conecta. Permite que la tecno-
logia desaparezca en el gesto y que lo que
guede sea solo la satisfaccidn de una pausa
bien resuelta.

La diferencia entre una compra rutinaria y
una experiencia memorable puede durar ape-
nas unos segundos... los que tardamos en
pagar un café.

Si el café ha sido siempre una excusa
para detener el tiempo, la tecnologia se
ha convertido en la herramienta para
entenderlo y optimizarlo. La digitaliza-
cién del unattended ha transformado
completamente la gestién de las bebidas
calientes. Hoy cada maquina es un nodo
inteligente que recopila, analiza y apren-
de.

EL DATO COMO NUEVO INGREDIENTE

“El sistema de pago ya no es solo una pasare-
la; es una fuente de informacién que alimenta
toda la inteligencia del servicio”, detallan desde
Sipay.
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A partir de esa informacién —qué se compra,
cuando y dénde—, los operadores pueden anti-
cipar necesidades, planificar rutas de reposi-
cién, lanzar promociones personalizadas o
incluso ajustar precios segun el flujo de consu-
mo.

La IA emocional y contextual, junto a la
conectividad total de los equipos, permite que
el servicio deje de ser reactivo para convertirse
en proactivo, ofreciendo respuestas antes de
que el usuario las formule.

En la misma linea, Arbitrade ya aplica algo-
ritmos internos de aprendizaje de habitos en
SUs maquinas, lo que les permite aumentar la
eficiencia operativa y adaptar la experiencia.

al servicio del

café

El siguiente paso, segun la compa-
fia, sera trasladar esas capacidades al
consumidor: que la maquina reconoz-
ca patrones de uso y modifique su
interfaz, sus recetas o incluso sus
sugerencias segln la hora del dia o el
clima.

“Queremos que la experiencia del café sea
cada vez mas contextual y emocional. La tec-
nologia nos permite acercarnos a esa pausa
ideal en la que el usuario siente que la maquina
lo entiende”, explican.

Para VenDis360, la tecnologfa no es un fin,
sino un medio para crear un servicio mas fluido,



seguro y humano.

Sus nuevas soluciones freestanding y OCS
integran sistemas de telemetria avanzada y
plataformas de pago inteligentes que simplifi-
can la operativa y acercan al operador y al
usuario.

VenDis 360 destaca el valor de la
conectividad como “garante de cerca-
nia”", un concepto que rompe la para-
doja de lo digital: cuanto mas conecta-
do esta el sistema, mas célido puede
ser el servicio.

Decfamos que Jofemar sigue siendo un
referente en innovacion tecnolégica aplicada al
vending, pero también lo es en sostenibilidad
industrial.

Su enfoque de disefio modular, sus materia-
les reciclables y sus sistemas de diagnéstico
predictivo responden a una vision integral: una
maquina mas eficiente no solo ahorra energia,
sino que prolonga su vida Util'y reduce el
impacto ambiental.

Jofemar apuesta por un modelo de
fabricacion responsable y de integra-
cion total: telemetria, automatizacion
y gestion remota en un ecosistema
que conecta a fabricante, operador y
cliente final.

Detras de cada avance tecnoldgico,
hay una busqueda compartida: hacer
mas simple lo complejo

I

Azkoyen

delikia: |

fres.

Desde el dato que anticipa una reposicién
hasta el algoritmo que reconoce patrones de
consumo, la innovacion esté redefiniendo el
papel del operador y del propio café como ser-
vicio.

La tecnologia ya no es una barrera entre
usuario y maquina, sino el hilo invisible que los
une.Y, como el mejor espresso, su propdsito
final sigue siendo el mismo: crear un momento
perfecto, humano y auténtico.
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Tendencias gque calientan el alma:
sostenibilidad, salud y premiumizacion

El consumidor actual busca algo mas que energia; quiere sentir
que su eleccidn tiene un propésito. Por eso, las tendencias del
otono-invierno 2025 giran en torno a tres ejes: responsabili-
dad, autenticidad y placer consciente.

SOSTENIBILIDAD COMO NORMA, NO EXCEPCION
Segln los datos del | Barébmetro de la Sostenibilidad Hostelera, el 76% de
los establecimientos espafioles sitla la sostenibilidad como prioridad en
su gestion. Esa mentalidad se extiende también al unattended, donde el
usuario espera productos, envases y procesos que respeten el entorno;
yalmismo tiempo, que le cuenten una historia de compromiso social.
Nestlé Professional lo aplica a toda su cadena de valor: cafés certifi-
cados, envases reciclables y proyectos de economia circular como el
reciclaje de posos de café.
Cafento, por su parte, trabaja con origenes responsables y mantiene
una trazabilidad total desde el productor hasta la taza, vinculando la
sostenibilidad con la confianza y la calidad sensorial.

SALUD, PLACER Y NATURALIDAD
En paralelo, el auge de los productos sin aditivos, reducidos en azlcar o
elaborados con ingredientes naturales refleja una demanda al alza —a
pesar de lo que algunos profesionales afirman—, de bienestar; eso si, sin
renunciar al placer, porgue, como siempre decimos: en el equilibrio esta
la clave.

En este terreno, Lagtia ha sabido encontrar ese “equilibrio”™ su catalo-
go de producto combina recetas de solubles saludables, naturales y
sensorialmente ricas, disefiadas para “hacer la vida un poco mas dulce”
sin perder autenticidad.

La tendencia hacia bebidas reconfortantes, equilibradas y emocional-
mente positivas refuerza la idea de que el café y el chocolate, mas que
productos, son rituales de bienestar diario.

PREMIUMIZACION Y LA COSNTANTE BUSQUEDA DE EXPERIEN-
CIAS

El tercer eje de transformacién es la premiumizacién, entendida no como
lujo, sino como atencién al detalle. Las marcas han comprendido que el
consumidor esta dispuesto a pagar un poco mas si percibe calidad,
coherencia y una historia detras de su taza. Debemos darle lo que él
pida, cuando lo pida y como lo pida: en otras palabras, darle esa libertad
que, en el plano més tradicional, queda bastante limitada.

La calidad, la innovacién, el servicio al cliente y la personalizacion son
elementos que pueden diferenciar significativamente un producto o ser-
vicio en el mercado. Los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por productos y servicios que aporten beneficios tangibles e intangibles.
Prefieren opciones que ofrezcan una experiencia superior, un servicio de
atencién al cliente de alta calidad y soluciones personalizadas a sus
necesidades.

Arbitrade lo constata: cada vez mas usuarios valoran la trazabilidad
del grano, los origenes Unicos vy la posibilidad de personalizar su bebida.
“El café se ha convertido en un vehiculo de identidad”, explican desde la
compafifa.

En este contexto, la experiencia —ya sea a través del disefio de la
maquina, la interfaz o el storytelling de marca— se convierte en un ele-
mento diferenciador. La premiumizacion no esta en el precio, esta en
cémo se hace sentir al consumidor.

Sostenibilidad, salud y calidad no son caminos distintos,
son partes de un mismorelato: el de un sector que madura
y se profesionaliza.

El unattended, la hostelerfa y el OCS comparten ahora un mismo
objetivo: ofrecer un café que cuente algo mas, que inspire confianza y
que sea tan responsable como placentero.
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‘La automatizacion no es el problema,
son las cabezas que no quieren

El debate sobre la automatizacion sigue
topandose con una barrera que no es ni
técnica ni econémica, es mental.

2025, y aln hay reticencias para evolucio-
nary abrazar la innovaciéon. Cuando parece
que la IA, la digitalizacion de las soluciones
tecnologicas vy el big data estan ya mas que
consolidados, sigue surgiendo el debate de si
innovar o quedarse anclados a un servicio de
hace décadas.

Mas alla de la complejidad técnica,
parece que los limites los marca la pro-
pia mente. Asi lo expresa con contun-
dencia Roman Suérez, CEO de uRetail:
“La automatizacién no es el problema,
el problema son los que la temen”.

Y no le falta razén, porgue no solo habla-
mos de innovacién tecnolégica; hablamos de
actitud. De una parte del sector que aln se
refugia en el “siempre se ha hecho asf”, aunque
el mundo le pase por delante. “El jefe que se
aferra al ‘siempre fue asf' y prefiere hundirse
con su barco antes que cambiar el rumbo”,
explica Suarez.

Tampoco escapan a la critica ciertos
perfiles de plantilla: “El trabajador que
se encierraen ‘yono sé de eso'y se
queda clavado en el pasado”, apunta
Roman.

Porque automatizar no significa deshumani-
zar; mas bien, es liberar: liberar de tareas repe-
titivas, liberar tiempo y potencial... Y para el
usuario, también le otorgamos mayor libertad
de eleccién.

AUTOMATIZAR NO QUITA PERSONAS,
QUITA CADENAS
Este es, quizas, el mensaje mas potente de su
reflexién. Automatizar no ha de ser necesaria-
mente prescindir de personas, sino potenciar
su valor en otras tareas mas estratégicas o
mas de valor. “Libera tiempo, sube sueldos y
multiplica el valor de cada hora”, afiade el CEO
de uRetail.

Es la realidad que ya se vive en sectores

I. '.I_ =3

mas maduros digitalmente: la persona no desa-
parece, se transforma. Se hace mas valiosa y,
el tiempo que antes invertia en rellenar fichas,
imprimir albaranes o cuadrar existencias, lo
dedica ahora a interpretar datos, mejorar pro-
€esos e innovar.

En el fondo, lo que Sudrez pone encima de
la mesa es un fenébmeno transversal: no es la
automatizacion lo que incomoda, es la incomo-
didad de tener que cambiar. Porque, como él
mismo sentencia: “Lo que jode no son 1os siste-
mas, son las cabezas que no quieren moverse”.

Asi es, nosotros también hemos ido
apuntando a esta idea desde hace
tiempo. El problema real no son las
maquinas, ni los softwares, ni la nube
o los paneles de control... Es la resis-
tencia al cambio, incluso cuando este
es el Uinico que garantiza la supervi-
vencia.

Desde Hostelvending llevamos tiempo

moverse’

observando cémo el miedo a la automatizacion
bloguea inversiones, ralentiza procesos y frena
el crecimiento. Pero también vemos lo contra-
rio: empresas valientes, que apuestan por el
dato, por la conectividad, por integrar tecnolo-
gla en el corazén de su modelo de negocio.
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Frio automatico; calor de
ventas: el helado reina el
unattended

Continuos desarrollos tecnolégicos,
estrategias de colocacién y una mayor
variedad de productos hacen de las
maquinas automaéticas de helados un
activo muy rentable para muchos opera-
dores.

El unattended sigue ampliando horizontes,
y lo hace porque es el canal que mejor se amol-
da alos nuevos habitos del consumidor. Amplia
miras, sobre todo, cuando el termémetro sube,
porgue el helado en las maguinas automaticas
no deja de generar interés.

Asi es, lo que antes parecia un nicho esta-
cional y mas minoritario, hoy ha conseguido
fijarse como una categoria con identidad pro-
pia dentro del sector.

Nuevos desarrollos en maquinaria y solucio-
nes, sabores gourmet y continuos lanzamien-
tos, y una estrategia mas clara de colocacion

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM

han hecho del segmento un activo al que
ponen la mira los operadores, tal como confir-
man desde la Asociacion Catalana de Vending
(ACV), quien habla del dinamismo de la catego-
ria en Espafia; impulsado por la blsqueda de
nuevas formulas de negocio que aporten valor
y margen.

Y es que, actualmente, conviven distintos
tipos de soluciones de helados, clasificadas
tanto por el producto que ofrecen como por el
nivel de automatizaciéon y tecnologia que incor-
poran.

Por ejemplo, encontramos maquinas de
helado soft, que producen en segundos un
helado cremoso y aireado; asi como magquinas
de multipack con productos ya preparados,
como tarrinas, conos... (estos se dispensan,
generalmente, en smart fridges).

Incluso encontramos soluciones concretas

»

para yogur helado, gelato italiano, sorbetes o
granizados.

Este avance también se nota a
nivel técnico, como la capacidad de las
maquinas automaticas de mantener
temperaturas ultra-bajas (-25° C) y dis-
pensar productos sin necesidad de
intervencién humana. También existen
modelos semiautomaticos que requie-
ren reposicion o ajustes perioddicos,
para aquellos que se sientan mas
cémodos con estas caracteristicas.

Muchas de estas soluciones estan dotadas
de refrigerantes ecoldgicos y sistemas de efi-
ciencia energética, un tema cada vez mas
importante tanto para la industria como para
los usuarios finales.



Asimismo, la conectividad IoT permite una
supervisién remota a tiempo real y continua,
pudiendo controlar paréametros como la tempe-
ratura, las alertas técnicas, gestiéon de stock...
Y, cdmo no, el uso de la IA, que hace del canal
un servicio completamente personalizado y
adaptado al consumo y perfil del usuario.

LA IMPORTANCIA DEL SISTEMA DEL
PAGO

Ya lo comentabamos en nuestro especial sobre
Sistemas de Pago 2025: estos son 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.

En esta categoria, como en todas, el
momento pago ha ido evolucionando para
adaptarse a las formulas preferidas del consu-
midor; que, en este caso, es el pago contact-
less.

Segun un informe de VM Consulting (men-
cionado por la ACV), el 40% de las maqguinas de
helados en 2023 ya permitian pagos sin efecti-
VO, siendo este el segmento de mayor creci-
miento en el sector.

Las pantallas interactivas, la perso-
nalizacion de toppings y sabores, o la
experiencia digital en la interfaz, ele-
van la percepcién de calidad de estas
soluciones.

Ahora, cuando el usuario se acerca ala
maquina, encuentra en ella una forma de dis-
frutar de una experiencia curiosa, rapida y
cémoda; sobre todo, una ventana a través de
la que sorprenderse.

¢DONDE ESTAN LAS MAQUINAS AUTO-
MATICAS DE HELADO TOP VENTAS?

La ubicacién, como siempre en el unattended,
lo es todo. Los centros comerciales lideran el
ranking mundial como emplazamiento mas
rentable para estas soluciones, suponiendo en
2023 el 40% de los ingresos del segmento. Le
siguen los aeropuertos, con un 25% (gracias a
la afluencia continua, la operatividad v el perfil
de consumidor).

También tienen buena acogida en edificios
de oficinas, estaciones de tren y, de forma mas
residual, universidades y centros educativos
(por la importancia de equilibrar la oferta con
opciones més saludables).

En nuestro pais, con datos del Ministerio de
Agricultura en la mano, se consumieron unos
140 millones de litros de helado entre junio de
2023 y mayo de 2024, con una media de 3
litros por persona. Y, aunque el consumo se

concentra légicamente en los meses de mayor
temperatura, la distribuciéon automatica permite
extender la temporada y romper esa estacio-
nalidad.

Madrid, Barcelona, Valencia y Méla-
ga concentran buena parte del parque
de maquinas de esta tipologia.

Pero, {cOmo romper entonces con esa esta-
cionalidad? En primer lugar, incorporando una
mayor tipologia de productos; por ejemplo,
opciones mas saludables o veganas, sin azl-
car... Que haya, literalmente, un helado para
cada persona. Porque la oferta, existe.

El operador también puede apostar
por aquellas soluciones mas inteligen-
tes capaces de realizar analisis de
usuario y un servicio personalizado.
Esto iria de la mano con la necesidad
de desarrollar una experiencia de con-
sumo mas atractiva y alineada con el
consumidor digital.

Y, légicamente, elegir las ubicaciones que
mantengan la rentabilidad incluso fuera de
temporada.

Ejemplo de esta vision mas 360 es la cam-
pafia que lanzd hace unos meses Vendis 360,

que este afio apuesta por reforzar la categoria
de frio mediante tres lineas estratégicas:
maquinas de hielo, granizadoras inteligentes y
congeladores automaticos.

“Queremos ser el mejor aliado de nuestros
clientes para maximizar sus ventas en la tem-
porada mas caliente del afio”, afirma Carlos
Centeno, CEO de la compafifa. Las soluciones
de Vendis360 se orientan a negocios de alto
tréfico, tanto en horeca como en unattended,
con maquinas robustas, eficientes y prepara-
das para un serivicio 24/7.
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Adids al papel en la exportacion de
productos de origen no animal

SAEXCERT es la nueva plataforma de
certificacion sanitaria electrénica desa-
rrollada por el Ministerio de Sanidad. El
nuevo sistema pone fin al documento
fisico que acompafiaba a los envios en
papel.

El Ministerio de Sanidad ha puesto en mar-
cha un cambio estructural en la tramitacién
sanitaria para la exportacion de productos de
origen no animal. La implantacién progresiva
de SAEXCERT, el nuevo sistema electrénico
para la emisién de certificados sanitarios, pone
punto vy final a la histérica “sabana vegetal”, el
documento fisico que acompafiaba a los
envios en papel.

El nuevo procedimiento pretende marcar un
punto de inflexidon en términos de eficiencia,
trazabilidad y seguridad documental al abrir la
puerta a una gestion unificada y 100% digital
para fabricantes, operadores y exportadores.

Asl, desde SAEXCERT, las empresas podran
solicitar, gestionar y descargar certificados de

exportacion sin tener gque presenciarse en una
delegacion territorial ni depender de tramitacio-
nes en papel.

El sistema sera obligatorio a partir del 1de
enero de 2026, momento a partir del cual
todos los certificados que no se emitan
mediante esta plataforma dejaran de ser vali-
dos (y se bloguearan automaticamente cual-
quier envio fuera del pals).

Como en todo proceso, el Ministerio prevé
un periodo transitorio hasta finales de 2025,
meses en los que se podran utilizando los cer-
tificados tradicionales (pero se recomienda
adaptarse al entorno digital cuanto antes).

El nuevo sistema pretende acortar plazos,
eliminar errores comunes derivados de la docu-
mentacion manual y simplificar el proceso de
exportacion en todo el territorio nacional.

OTRAS DE LAS VENTAJAS QUE SE MEN-
CIONAN DESDE EL MINISTERIO SON:
-Acceso unificado mediante la sede electro-

nica del mismo.

-Cero tasas administrativas por el tramite.
-Trazabilidad total (desde la solicitud hasta la
emision del certificado).

-Homogeneidad entre comunidades auténo-
mas para evitar duplicidades o criterios diver-
gentes.

Este avance cobra interés en sectores
como el de bebidas, distribuciéon automatica,
alimentacién y horeca, donde muchos produc-
tos (como bebidas vegetales, preparados solu-
bles o cdpsulas) estan sujetos a este tipo de
controles sanitarios.

Aunque la curva de aprendizaje inicial y la
necesidad de adaptacion tecnolégica pueden
suponer un esfuerzo adicional, el riesgo de no
adaptarse a tiempo es alin mayor.

Tengamos en cuenta que a partir del primer
dia de 2026, cualquier error en este procedi-
miento puede traducirse en inmovilizaciones
de nuestros envios en frontera o aduana.



“Nos implicamos en el éxito de nuestros
clientes, pues de su éxito, depende el
nuestro tambien”

B1|B2|B3

TRAS SU PASO POR VENDTRA'Y CON UN CALENDARIO FERIAL REPLETO DE CITAS, VENDIS
360 QUIERE DEJAR CLARO QUE ES UNO DE LOS PLAYERS A SEGUIREN EL ECOSISTEMA

DEL UNATTENDED, TANTO A NIVEL NACIONAL COMO INTERNACIONAL. CON PRESENCIA
CONFIRMADA EN EXPOCONGRES 2025, HOST 2025, H&T 2026 O HIP 2'26, ADEMAS DE
COLABORACIONES ESTRATEGICAS CON MARCAS COMO TCN O DONPER, LA COMPANIA
AFRONTA EL ULTIMO TRAMO DE 2025 Y EL ARRANQUE DE 2026 CON UNA CLARA AMBICION:
OFRECER SOLUCIONES MULTICANAL, COMPETITIVAS Y ADAPTADAS. HABLAMOS CON
CARLOS CENTENO, CEO DE VENDIS 360, SOBRE SU ESTRATEGIA DE EXPANSION, EL PESO DE
LOS EVENTOS PRESENCIALES Y COMO ENTIENDEN LA EVOLUCION DEL SECTOR HACIA UNA

EXPERIENCIA INTEGRAL.

P: Acabais de volver de Vendtra. éQué
balance haces de vuestra participacién en
el evento?

R: La participacion en Vendtra y las diferen-
tes ferias en las que hemos participado este
afo tanto en Europa como en Asia han sido
muy positiva para la empresa. Estos eventos
han supuesto una excelente oportunidad para
reforzar la presencia de VenDis 360 en el sector
y establecer contactos clave, tanto a nivel
nacional como internacional. Ademas, ha permi-
tido presentar sus soluciones multicanal mas
recientes y recoger impresiones directas del
mercado.

El feedback recibido de clientes y partners
ha motivado a la compafiia a seguir apostando
por la innovacién como motor de crecimiento. La
experiencia nos ha convencido de estar en el
camino correcto para posicionarse como refe-
rencia en el ecosistema unattended.

P: Este Ultimo cuatrimestre venis
pisando fuerte: Expocongres, Host, H&T...
<qué buscéis en esta presencia tan activa
en ferias?

R: La participaciéon de VenDis 360 en ferias
sectoriales claves forma parte de una estrategia
bien definida. El objetivo principal es mantener-

se cerca de las tendencias, comprender de pri-
mera mano las necesidades del mercado y man-
tener una relacion directa con clientes, partners
y otros actores del sector.

Estos encuentros permiten a la empresa
mostrar sus Ultimas innovaciones, recoger fee-
dback inmediato, detectar nuevas oportunida-
des de colaboracion y reforzar su posiciona-
miento como referente en el ecosistema unat-
tended. Estar presentes en estos foros es esen-
cial para anticiparse a las necesidades del
sector y seguir aportando propuestas de valor
en un mercado cada vez mas mecanizado y
digitalizado.
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P: Qué soluciones o novedades sobre
maquinas automaticos estéis mostrando
en estos eventos ? ¢Hay algun foco espe-
cial en esta campana?

R: En los Ultimos eventos en los que hemos
estado presentes, estamos mostrando novedo-
sas soluciones de maquinas automaticas que
destacan por su enfogue multicanal y su capaci-
dad para integrarse con diferentes sistemas, 10
que facilita la adaptacion a los nuevos habitos
de consumo'y a la creciente demanda de digita-
lizacién en el sector del vending. Ademas,
hemos presentado innovaciones orientadas a la
experiencia del usuario, como interfaces mas
intuitivas, opciones de pago sin efectivo y herra-
mientas de gestion remota que permiten a los
operadores optimizar el rendimiento y el control
de sus equipos.

En esta campafia, el foco esta especialmen-
te puesto en la digitalizacion de los procesos de
venta y la automatizaciéon de la gestion, buscan-
do no solo facilitar el trabajo de los operadores
sino también ofrecer al consumidor final una
experiencia mas agil, segura y personalizada.

P: Habéis apostado por colaboraciones
con marcas como TCN Vending y Donper
en Hosteleria. éQué aportan a vuestra
propuesta de valor?

R: Las alianzas con marcas como TCN Ven-
ding, el mayor fabricante asiatico de
equipamiento automatico y que representamos
como agentes para Espafia y Portugal, asf como
con DONPER, en el ambito de la hosteleria,
aportan un valor anadido fundamental a la pro-
puesta de VenDis 360.

Estas colaboraciones permiten disponer de
una amplia y novedosa gama de equipamiento
accediendo a tecnologias de vanguardia y solu-
ciones con novedosos, fiable y especializado
equipamiento que complementan la oferta mul-
ticanal de la compafifa. Gracias a la experiencia
y el prestigio de TCN y DONPER, VenDis 360
puede ofrecer productos de alta fiabilidad, inno-
vacion y personalizacion, reforzando su posicion
como referente en el ecosistema unattended.

P: ¢éComo definirias hoy el enfoque de
VenDis 360? ¢Qué os diferencia en un
mercado tan competitivo e hibridizado?

R: El enfoque de VenDis 360 se basa en
la innovacion constante v la capacidad de adap-
tacién a un sector en plena transformacion. La
prioridad de la empresa es ofrecer soluciones
multicanal gque respondan de manera agil a las
nuevas demandas del mercado, con especial
énfasis en la digitalizacién y la mejora de la
experiencia tanto para operadores como para el
usuario final.

Lo que diferencia a VenDis 360 en este
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entorno tan competitivo e hibridizado es su
apuesta por la cercania con clientes y partners,
la integracién de tecnologias avanzadas y la
flexibilidad para personalizar sus propuestas
segln las necesidades de cada proyecto.

P: ¢éComo veis la evolucién del canal
unattended en Espafia? ¢Qué papel juega
la innovacién en vuestra estrategia?

R: El canal unattended en Espafia est4 expe-
rimentando una evolucion muy dindmica, impul-
sada por el avance tecnolégico v la creciente
demanda de digitalizacion por parte de opera-
dores y consumidores. Se observa una clara
tendencia hacia la automatizaciéon de procesos
y la integracion de soluciones multicanal que
proporcionan mayor flexibilidad y personaliza-
cién en la experiencia de compra.

El sector estd adoptando equipamiento y
herramientas que facilitan la gestion remota y el
control eficiente de los equipos, optimizando asi
el rendimiento y la capacidad de respuesta ante
las necesidades del mercado.

La clave para el futuro del canal unattended
reside en la capacidad de adaptarse y aportar
valor afiadido a través de la tecnologia y la cer-
cania con el cliente.

P: {Qué retos y oportunidades detec-
tais de cara a 20267

R: De cara a 2026, VenDis 360 identifi-
ca varios retos y oportunidades clave en el
canal unattended. Entre los principales retos,
destaca la necesidad de adaptarse a un entor-
no cada vez mas digitalizado y exigente, donde
la integracién de nuevas tecnologias y la auto-

matizacién seran factores determinantes para
mantener la competitividad. La ciberseguridad y
la proteccion de datos adquieren también una
relevancia creciente, junto con la capacidad de
ofrecer experiencias personalizadas y seguras a
los usuarios finales.

Las oportunidades se centran en aprovechar
la digitalizacién para optimizar la gestién remo-
ta, mejorar la eficiencia operativa y desarrollar
soluciones multicanal alineadas con las nuevas
demandas del mercado.

La colaboraciéon con partners tecnoldgicos y
la apuesta por la innovacion continua permitiran
anticiparse a tendencias, consolidar la posicion
en el mercado y ofrecer un valor anadido dife-
rencial a operadores y consumidores.

P: Y, por Ultimo: écuél es el mensaje que
queréis trasladar al profesional del unat-
tended en esta etapa?

R: Invitamos a los profesionales a apostar
por la digitalizacién, incorporar soluciones tecno-
l6gicas avanzadas y confiar en partners que
aporten valor y cercania.

El futuro del canal unattended se construye
sobre la capacidad de anticipar tendencias, per-
sonalizar propuestas y mantener siempre el
foco en la excelencia y la mejora continua. Ven-
Dis 360 reafirma su compromiso de acompanar
a los profesionales en este camino, aportando
experiencia, tecnologia y una vision orientada a
consolidar el éxito de cada proyecto.

Os emplazamos a vernos este afio en las
exposiciones de Milan en este Octubre, y Toledo
en noviembre, y para el febrero del 2026 en
Malaga y/o Madrid.
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Ecoembes se pone las pilas
en materia de IA, dintento a la
desesperada?

Ecoembes acelera con lalAy el reporting
europeo mientras el SDDR se cuece a
fuego lento.

Ecoembes quiere hacer sus deberes en el
tiempo de descuento de cara a la aplicacion
del nuevo Reglamento Europeo sobre Envases
y Residuos de Envases (PPWR), que, en el caso
espafiol, entrara en vigor en 2026.

Y asl, la organizacion ha puesto en marcha
su nuevo Plan de Declaracion Inteligente, una
bateria de medidas orientadas a simplificar el
reporte de envases a la mas de 20.000 empre-
sas adheridas. Esta evolucién pretende combi-
nar asistencia experta, inteligencia artificial
generativa, soporte europeo y formaciéon avan-
zada.

Ahora bien, ¢se trata de una proactividad
tecnolégica o pudiera ser una maniobra para
reforzar su posicion como SCRAP ante un
modelo en disputa? Y es que el anuncio llega
justo cuando el debate sobre el futuro modelo
de recogida de envases esta mas candente
que nunca.

Si bien el comunicado oficial no menciona el
Sistema de Depdsito, Devolucion y Retorno
(SDDR), es imposible no leer esta iniciativa
como una jugada estratégica de posiciona-
miento, 0 al menos, a nuestro juicio.

REFORZAR SU ROL CUANDO MAS SE
DISCUTE

Como declamos, Ecoembes lanza este plan
justo cuando varios gobiernos autonémicos
han puesto sobre la mesa la viabilidad del
SDDR como mecanismo para lograr los objeti-
vos de reciclaje fijados desde Europa. Mientras
tanto, el modelo actual, no deja de mostrar
signos de agotamiento (sobre todo en cuanto a
envases comerciales).

Por su parte, amplia el radio de accién afia-
diendo por primera vez los envases comercia-
les a su sistema de declaracion. También ofre-
ce soporte directo en mercados europeos,
refuerza su atencion al cliente con IA y blinda
su propuesta con certificaciones como la ISO
27001 en ciberseguridad.

Y es que, en el comunicado asf lo expresan:
“Muchas empresas no tienen capacidad para
declarar con garantias, pero si pueden elegir a
quién las ayuda”. Cada empresa generadora de
residuos tendra que elegir a un SCRAP (siste-
ma colectivo de responsabilidad ampliada), por
lo que el mensaje es claro: “elegidnos a noso-
tros”.

Ademas de la tecnologia, Ecoembes pone el
acento en la formacion a través de webinars,
documentacion simplificada y alertas informati-
vas, y promete reducir entre un 50% y un 90%
los tiempos de gestion.

Sin embargo, no podemos dejar de pregun-
tarnos: ¢Estamos ante un salto cualitativo en la
gestion de residuos o ante un movimiento
reactivo para mantener el status quo?

Lo que s es evidente es que la carrera por
liderar la gestién del residuo de envases ha
comenzado. Veremos si el SDDR responde, Si
surgen otros SCRAPs alternativos con pro-
puestas viables o si, finalmente, la organiza-
cibn mantiene su puesto.
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¢QUIEN LIDERARA EL FUTURO DEL RESI-
DUO? COCA-COLA PONE EL REVERSE
VENDING SOBRE LA MESA

Las maquinas de reverse vending estan insta-
ladas en tres campus del New College Lanark-
shire, cerca de Glasgow, y forman parte de un
programa en colaboracién con Keep Scotland
Beautiful.

Campafias de concienciacién que no llegan,
contenedores saturados y sistemas que, a
pesar de su coste, no logran cifras de recupe-
racion eficaces. En este escenario no muy posi-
tivo, el reverse vending supone algo mas que
una alternativa. Hoy por hoy, es una via prag-
méatica y directa para activar al consumidor
desde el incentivo, y la experiencia.

Y si alguien esta moviendo ficha en
esa direccion es Coca-Cola Europacific
Partners, que ha lanzado en Escocia
una prueba piloto con maquinas
expendedoras inversas (RVM) que
pagan a los usuarios por cada envase
que reciclan.

Por cada botella o lata, los estudiantes reci-
ben 0,23 euros; dinero que pueden canjear en
los comedores de su campus. Simple, directo,
actual y, sobre todo, efectivo.

Las maquinas estan ubicadas en tres cam-
pus del New College Lanarkshire, cerca de
Glasgow (Motherwell, Coatbridge y Cumbern-
auld), y forman parte de una partnership con
Keep Scotland Beautiful. Con ello, pretenden
medir hasta qué punto es el incentivo econémi-
co un aliciente para cambiar los habitos de
reciclaje; mas adn, en entornos educativos
como el universitario.

MAS DEL 50% DE LOS ESTUDIANTES
CONFIRMA QUE ESTE METODO LES
MOTIVA A RECICLAR

El reverse vending, y asi lo hemos ido contando
alo largo de estos anos, ha demostrado ya
que funciona, y que cuando el usuario ve valor
tangible en devolver un envase, lo hace. En
Alemania, por ejemplo, estas soluciones forman
parte del sistema de depdsito obligatorio.

La propia Coca-Cola ya ha jugueteando, de
hecho, con este sistema antes: en la Universi-
dad de Strathclyde, méas de 200 estudiantes
participaron en una experiencia similar. De
ellos, la mitad atestigua que un incentivo eco-
némico incrementa su disposicion a reciclar.

Por otro lado, esta prueba piloto también
refuerza el componente social, porque tres
hogares de estudiantes participaran durante
dos semanas anotando sus habitos; permitien-
do entender las barreras cotidianas reales que
frenan el reciclaje.

REVERSE VENDING

({CARRERA POR EL LIDERAZGO EN LA
GESTION DE RESIDUOS?

Aungue esta se trata de una prueba académi-
ca, lainiciativa esta de rabiosa actualidad en lo
que a la UE se refiere. En el caso espanol,
como abordamos en este articulo, la implanta-
cién del SDDR es inminente, y con ello, su res-
pectivo debate sobre los modelos de recogida
mas eficaces.

Aqui es donde surgiran, o al menos,
deberia, nuevos actores que exploren
soluciones tecnoldgicas con impacto
real, como el reverse vending.

Segln Resource Recycling, un sistema de
reciclaje de primer nivel en EEUU permitiria
recuperar 31 millones de toneladas de material

es, con un valor econémico superior a los 5.500
millones de doblares.

Objetivamente, el reverse vending
es, probablemente, el instrumento
mas directo y medible que tenemos
ahora mismo para incentivar y modifi-
car conductas.

No solo por su capacidad para mejorar las
tasas de recuperacion, sino por hacer visible el
valor del residuo. Porque, si cada envase gene-
ra un retorno econémico, su abandono en la
via publica o su eliminacién incorrecta, ademas
de ser un problema ambiental, es una pérdida
directa de valor para el usuario.

¢No decimos siempre que el usuario va al
céntimo?



SALUDABLE

La leche A2/A2 se convierte en la
nueva alternativa digestiva en el
sector lacteo

Cada vez mas marcas apuestan por la leche A2/A2, una varie-
dad que esté despertando el interés tanto entre consumidores
como entre operadores del unattended y el horeca. El motivo
reside en su mejor tolerancia digestiva y su concepcion de pro-
ducto saludable y premium.

Segun explican desde Lagtia, firma espafiola especializada en solu-
ciones lacteas y bebidas instantaneas, la diferencia reside en la proteina
beta-caseina. Mientras gue la mayoria de la leche del mercado contiene
tanto la variante A1 como la A2, la leche A2/A2 solo incluye la segunda.

Esto hace que sea méas facil de digerir para quienes
experimentan molestias con los lacteos tradicionales o son
més sensibles (sin que exista intolerancia a la lactosa como
tal).

El origen de esta proteina se remonta a las razas bovinas ancestra-
les, como Jersey, Guernsey, Gir o Sahiwal, cuyos ejemplares solo produ-
clan beta-caseina A2 de manera natural. Y, con el paso del tiempo, una
mutacién genética introdujo la proteina Al en algunas vacas (que es la
encontramos en la mayorfa de la leche comercializada).

La leche A2/A2 actual proviene de vacas seleccionadas
genéticamente que conservan ese patrén original.

Ahora bien, esa vuelta a lo esencial no implica renunciar a las propie-

dades o beneficios nutricionales de la leche.

Al contrario, como destacan desde Lagtia, “la leche A2/A2 mantiene
todas las propiedades nutricionales del producto original, pero con mejor
tolerancia digestiva para muchas personas”.

En cuanto al auge de esta tendencia, se sostiene en
diferentes factores, como la mayor concienciacién sobre la
salud digestiva y la demanda al alza de productos natura-
les, faciles de digerir y sin aditivos (aunque muchos profe-
sionales aln nieguen este cambio de habitos).

Por otro lado, también suma el posicionamiento premium de esa tipo-
logia de leche; se percibe como un producto saludable, exclusivo y en
linea con esos habitos de consumo que mencionabamos.

También influye en este auge la mayor disponibilidad
tanto en retail como en horeca, el aumento de la renta dis-
ponible en algunos mercados asi como la apuesta de mar-
cas y distribuidores por destacar sus cualidades -tanto en
el etiquetado como en la comunicacioén con el usuario final-.

Desde la compafifa productora apuntan que este tipo de productos
pueden marcar un antes y un después en la restauracién automatica
saludable, aportando ese ansiado valor afiadido a una categoria en ple-
na evolucion.
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(® SALUDABLE

El precio de alimentar el miedo:
la desinformacion erosiona la
confianza del consumidor

—

1T B Gates C1-C19
- m Restrooms

La conversacién publica sobre alimenta-
cién se ha visto secuestrada por una
oleada de contenidos contradictorios,
sobreinformacién, sensacionalismo o
directamente amarillismo.

Estamos mas hiperconectados que nuncay,
paradojicamente, mas desconectados de noso-
tros mismos. Los mensajes virales se propagan
mas rapido que la informacién contrastada... y
en este sentido, la alimentacion es un blanco
muy facil.

Lo que antes era una experiencia placente-
ra, primaria y social, ahora es un campo de
minas repleto de sospechas: {demasiado azu-
car?, {demasiada grasa?, éese alimento lleva
microplasticos o quimicos eternos?, ¢y si el pan
tostado esta demasiado quemado?, {es malo
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el pan blanco? Y asi, un sinfin de interrogantes.

Y es que, ahora, influencers,
health coaches, pseudoguruis o
incluso autoridades sanitarias lan-
zan informaciones con escasa o
nula base cientifica.

Mientras tanto, el consumidor
(que ya esté tensionado por una cri-
sis de coste de vida), se ve atrapado
entre la desconfianza, el miedo vy la
inseguridad para tomar decisiones
tan sencillas como qué leche com-
prar.

En realidad, el fenémeno no es nuevo, pero

es cierto que en los Ultimos afios (también por
la profileracién de las RRSS) se ha intensifica-
do. Cualquier titular que insinle que un ingre-
diente puede ser “téxico” genera un efecto
inmediato, sin importar el contexto, la dosis o la
evidencia real.

Como sefiala Jessica Steier, fundadora y
CEO de Unbiased Science, se confunde pre-
sencia con peligro; se infla el riesgo percibido
sin matizar la probabilidad del dafio. Y lo mas
grave, se amplifica una visién dicotémica del
mundo alimentario donde todo es o “natural” o
“malo y dafiino”.

Steier menciona la propuesta de Robert F.
Kennedy Jr.,, actual secretario de Salud y Servi-
cios Humanos en EEUU., quien ha solicitado
eliminar ocho colorantes artificiales del suminis-



tro alimentario estadounidense antes de 2026.

“Esto es asf a pesar de la falta de datos que
demuestren gue existe un riesgo para la salud
humana (@ menudo, los alimentos en cuestion
tienen concentraciones mas preocupantes de
azUcar o sodio) y sin tener en cuenta las venta-
jas y los costes que supondréa el cambio a colo-
rantes naturales.”, explica Steier.

Este tipo de decisiones, motiva-
das mas por presion social que por
ciencia sélida, ademas de a las
empresas (porque deben adaptarse
a regulaciones cambiantes e impre-
cisas), afectan al bienestar general
del usuario final.

Crece la apodada “quimiofobia”, el
rechazo irracional a todo lo que sue-
ne a quimico, incluso cuando habla-
mos de componentes imprescindi-
bles.

Se genera rechazo injustificados a grupos
de alimentos completos (como los lacteos o los
polémicos “ultraprocesados”), y se refuerza una
cultura de sobrecoste: familias o usuarios que
se sienten presionados a comprar solo produc-
tos “organicos” (0 al menos, eso dice la etique-
ta), 0 a consumir suplementos para compensar
ese supuesto déficit nutricional.

Steier habla de una pérdida de
confianza en la que el sistema
(segquridad alimentaria) se vuelve
rehén de modas volubles; en ese
caso, serd mucho mas dificil cons-
truir un entorno alimentario resilen-
te, sostenible y basado en la evi-
diencia.

EDUQUEMOS AL CONSUMIDOR Y ABO-
GUEMOS POR UNA NARRATIVA RESPON-
SABLE

Desde el punto de vista de la industria, las
empresas que lo conforman deben promover
una comunicacion honesta, divulgativa y estra-
tégica; que explique por qué se usan ciertos
ingredientes, técnicas agricolas o materia pri-
ma. ¢Qué aporta un conservante?, {qué pasa-
ria silo eliminamos?

No se trata de silenciar las preo-
cupaciones, que son legitimas; todo
lo contrario, abordemos los matices:
una sustancia puede tener el poten-
cial de causar dafio, si, pero eso no
implica que lo haga en las dosis o
condiciones habituales de consumo.
Eduguemos en ese “gris”.
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(® ECONOMIA

Arranca el plazo para firmar los seguros
de frutos secos y otros herbaceos

La de 2024 ha sido la cosecha mas ase-
gurada hasta la fecha, con un 31% mas de
produccion y un 26% mas de capital ase-
gurado, segin Q.com.

La sequia en mayor parte del planeta de
2023y los respectivos sucesos climaticos del
afo pasado han provocado un aumento de las
indemnizaciones de las dos Ultimas campafias
de cultivos herbaceos a casi 590 millones de
euros.

Aquellos productores -de cultivos
herbaceos- que renueven el seguro
(en los médulos 10 2) antes del 30
de septiembre, 31 de octubre 0 15 de
noviembre, conseguiran una bonifi-
cacion del 5%, tal y como recogen
desde Agrifood Comunicacion.

Con ello, el mes de septiembre
comenzo el plazo para firmar el
seguro de producciones agricolas
como los cultivos del olivar o los fru-
tos secos, mediante los médulos
que acogen las opciones de asegu-
ramiento mas amplias.
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Se trata, entonces, de un momento a tener
en cuenta para asegurar la protecciéon de la
cosecha 2025 frente a posibles riesgos meteo-
rolégicos.

CULTIVOS HERBACEOS (TRIGO, AVENA,
MAI{Z..) Y FRUTOS SECOS

En esta categoria encontramos materia prima
basica en cualquier producto alimentario, como
lo serfa el trigo, la cebada, la avena, el centeno,
el arroz, el girasol, el malz, legumbres...

Para ellos, se abre el periodo para garanti-
zar la cosecha de este afio a través de los
modulos 1y 2 en secano (incluyendo riesgos de
sequfa, pedrisco, no implantacién, incendio,
fauna, asurado...).

Tanto de lo mismo para los frutos
secos (almendro y avellano),
para poder enfrentarse a los riesgos
de helada, sequia, predisco u otros
como las inundaciones, o incendios,
entre otros. También se podran sus-
cribir al seguro para producciones
de kiwi, endrino, higuera, castafio o
nispero.

Y es que, como hemos podido comprobar,
en los Ultimos diez afios, la sequia ha sido uno
de los riesgos mas acentuados y recurrentes
para la cosecha. Tanto es asf que, en 2023, la
sequfa aument6 las indemnizaciones en herba-
ceos hasta su maximo histoérico (475 millones
de euros).

Esta realidad ha dado lugar al incremento
del aseguramiento en la campana 2023; es
decir, la cosecha de 2024.

Las podlizas contratadas en otofio
superaron los 3,5 millones de hecta-
reas, y el capital asegurado aumen-
t6 en torno a un 10% (sobrepasando
los 2.800 millones de euros).

Si lo sumamos con los contratos
firmados en primavera, la superficie
supero las 4,7 millones de hectéa-
reas; el capital asegurado creci6 un
26% (4.244 millones de euros); y la
superficie aumenté un 31%, hasta
llegar a las 18 millones de toneladas
aseguradas.



(® MEDIO AMBIENTE

El SDDR en Espana:
claves, plazos y dudas
sobre su implementacion

V)

SU IMPLANTACION, EXIGIDA
POR EL NUEVO REGLAMENTO
EUROPEO SOBRE ENVASES Y
RESIDUOS DE ENVASES (PPWR),
OBLIGARA A LOS ESTADOS MIEM-
BRO A IMPLEMENTAR UN SISTE-
MA EFECTIVO PARA BOTELLAS
DE PLASTICO Y LATAS ANTES DE
2029. EN ESPANA, SIN EMBARGO,
EL CALENDARIO SE ADELANTA:
EL GOBIERNO ASPIRA A TENERLO
EN MARCHA PARA NOVIEMBRE
DE 2026.

Que el actual modelo de reciclaje espa-
fiol no funciona no es sorpresa para
nadie. El cuestionamiento ante dicho
sistema viene de lejos, y en este cami-
no, Ecoembes ha recibido un alubién de
criticas. Aun asi, se ha mantenido en el
tiempo. Multitud de informes y expertos
han expresado en los Ultimos afios pre-
ocupaciones sobre la inefectividad y la
dudosa transparencia de este modelo.
Esto, sumado al potencial del Sistema de
Deposito, Devolucién y Retorno (SDDR) de
envases ha hecho que las manillas del reloj
de Ecoembes corran como la pélvora. El
SDDR ha demostrado ser un método eficaz y
con muy buenas tasas de reciclaje en aque-
llos paises europeos donde esta presente.
De hecho, pese a que el PPWR fija la
fecha de aplicacion de un sistema de
reciclaje efectivo antes de 2029, Espafa ha
adelantado dicho cambio a 2026. La pregun-

ta aquf es, {estamos preparados?

Para responder a este interrogante, Victo-
ria Ferrer, directora General del Gremi de
Recuperacié de Catalunya, organizacién que
agrupa al 70% de las empresas del sector en
la regién, habla con la ACV para hablar de la
eficiencia del nuevo sistema; pero también
de las incégnitas logisticas, técnicas y eco-
némicas.

En primer lugar, debemos entender qué
es el SDDR, aungue en Hostelvending hemos
hablado de él en numerosas ocasiones: Con-
siste en cobrar un depdsito al usuario final
por cada envase de un solo uso, que se
devuelve cuando este retorna el envase
vacio (a una maquina de reverse vending, por
ejemplo).

El modelo promete aumentar el volumen y
la calidad del material recogido, y garantizar
la trazabilidad en materiales reciclados como
el PET.
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No obstante, sefiala Ferrer, “hay que auto-
rizar a los operadores del sistema”, y a dia de
hoy alin no existe ninguno oficialmente
designado. Se menciona a ACTECO como
posible operador (incluso ECOEMBES), aun-
que no se descarta la entrada de nuevos
actores.

&UNA FECHA LIMITE CON POCO MAR-
GEN?

Mientras desde Bruselas hablan de 2029,
Espafia se autoimpone noviembre de 2026
como fecha limite a estas aplicaciones. Un
objetivo ambicioso, pero que choca con la
realidad técnica del sector.

En este punto, seglin recoge la ACV,
Ferrer es tajante: “Tendremos suerte si lo
vemos implementado en 2028". La compleji-
dad no es una cuestion balad: licencias,
infraestructura, software, coordinacién entre
cadenas de distribucién, gestores y adminis-
traciones.”

MEJORAS DEL RECICLAJE EN CANTI-
DAD Y CUALIDAD

En Catalufia, por ejemplo, el 70% de los enva-
ses se recogen en el contenedor amarillo; no
obstante, la realidad es que solo un 40% del
plastico recogido logra convertirse en granza
para fabricar nuevos envases.

Los paises que implementan el sis-
tema de retorno con reembolso sue-
len alcanzar tasas de recuperacion
superiores al 90%, en contraste con
el 79% que Ecoembes reporta en
Espanfa, cifra que la OCU cuestiona.

En 2021, la OCU descubrié que solo
se reciclaba alrededor del 30%, y un
estudio reciente encargado por Gre-
enpeace estimd que la tasa real
seria del 36%.

Asl, la implementacién del SSDR podria
cambiar el panorama ya que, al separar en
origen, se reduce la contaminacion cruzada y
se obtiene un material mas limpio, méas facil
de transformar y mas valioso en el mercado.

EL PET PARA EL USO ALIMENTARIO
Actualmente, la EFSA permite la reutilizacion
del PET bajo la premisa de que solo un 5% de
los envases de PET provienen de productos
no alimentarios.

Ahora bien, el crecimiento de productos
de drogueria en este tipo de envases ha
comenzado a poner en duda esta garantia.

Con el SDDR, al recuperar Unicamente
envases de alimentacién, se refuerza la
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seguridad y el cumplimiento normativo.

En 2030, todas las botellas de PET
deberan incorporar al menos un 30%
de material reciclado. El sistema de
depdsito es la GUnica manera de
lograr este objetivo.

¢QUE PAPEL JUGARAN LAS MAQUINAS
REVERSE VENDING?

Aunque no seran obligatorias, sf que son
muy recomendables. Ferrer explica que
muchos puntos de venta, “especialmente los
gue manejan volumen, instalardn maquinas
de recogida automatica”.

Es el operador del sistema quien debera
encargarse de transportar los envases reco-
gidos hasta plantas de conteo o directamen-
te al reciclaje. En este sentido, aun no hay
detalles oficiales sobre como se articulara
este circuito en Espafia.

LA GRAN PREGUNTA, ¢QUIEN GESTIO-
NARA EL RECICLAJE?

La estructura organizativa alin no esta defi-
nida. Pueden existir uno o varios operadores,
incluso iniciativas privadas por parte de gran-

des superficies.

Lo importante es que estos operadores
recauden los depdsitos, gestionen los retor-
nos y articulen la distribucién del material
reciclado a las plantas transformadoras.

Por otro lado, indica Ferrer, el disefio
financiero prevé que los depdsitos no recla-
mados por los consumidores se reinviertan
en financiar la operacion.

Desde el Gremi de Recuperacio se insiste
en la cuestion sobre el acceso a los materia-
les porque, équién suministrara el material
recuperado a las plantas de reciclaje?, éa
qué precio y con qué criterios?

Sin esta definicion, en realidad, es
imposible que las empresas del sec-
tor planifiquen sus inversiones o
garanticen continuidad operativa.

Lo que sf esté claro es que el SDDR sera
una transformacién estructural necesaria con
implicaciones tecnoldgicas, econémicas y
sociales. Pero su aplicaciéon serd exitosa si se
implementa con coordinacién institucional,
didlogo honesto vy la colaboracién publico-pri-
vada.




(9 MEDIO AMBIENTE

La sostenibilidad es ahora lo que
en su momento fue la seguridad
alimentaria

La sostenibilidad es hoy el nuevo estan-
dar para las compaiiias, aunque es un
reto que muchas aln no han interioriza-
do.

Hubo tiempo en que hablar de sistemas de
autocontrol o de APPCC sonaba futurista o
utdpico en muchas industrias.

Hoy, sin embargo, lo damos por
sentado. Tanto de lo mismo con la sos-
tenibilidad, un &mbito que si bien al
principio sonaba de forma timida, se
ha convertido en todo un requisito
estructural.

Ahora bien, no todas las empresas estan

preparadas, ni técnica ni culturalmente. Asi lo
sefiala Ivan Cortazar, director de ADESA, para
Qcom: “La sostenibilidad hoy es para las
empresas lo que la seguridad alimentaria fue
hace 20 afos”.

APPCC, etiquetado, gestion de alér-
genos, certificaciones, planes de
exportacion, BRCGS... las empresas
han tenido que ir adaptandose sin
morir en el intento en un mar de siglas,
auditorias y estandares. Ademas, a
estas se han ido sumando nuevas nor-
mativas.

Por ejemplo, ahora, las nuevas siglas son

EUDR, huella de carbono, planes de ecodisefio,
memorias ESG o estrategias contra el desper-
dicio alimentario.

Y, frente a este nuevo panorama normativo,
no todas las organizaciones han comprendido
que la sostenibilidad no es un epigrafe mas del
plan de comunicaciéon; es una dimensién
estructural del negocio.

Por eso, la sostenibilidad requiere
el mismo enfoque que en su dia exi-
gi6 la seguridad alimentaria. Lo que
entonces parecia una carga, hoy es
una palanca de competitividad, y
con la sostenibilidad ocurrira lo mis-
mo.
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ADESA, por su parte, insiste en la importan-
cia de disefar proyectos adaptados a la reali-
dad de cada empresa, de trabajar junto al
departamento de calidad y sostenibilidad de la
compafifa.

“La clave es acordar bien el alcan-
ce y crear un equipo mixto bien coor-
dinado, con responsabilidades y pla-
zos claros”, detalla Cortdzar.

También menciona parte de esas nuevas
obligaciones por parte de las empresas, como:

REDUCCION DE PLASTICOS Y CONTROL
DE ENVASES.

-Célculo y reduccién de huella de carbono.
-Planes de prevencién de residuos.
-Cumplimiento del Reglamento EUDR con-
tra la deforestacién.

-Informes de sostenibilidad.

Para muchos operadores del canal horeca,
unattended, colectividades o retail, esta reali-
dad implica repensar procesos, redisefiar enva-
ses, asumir nuevas responsabilidades y comu-
nicar de forma mas transparente.

+ENWWW.HOSTELVENDING.COM



(® LICITACIONES

Boadilla del Monte anuncia
icitacion para instalar 24 maquinas
expendedoras en edificios municipales

La medida pretende dar servicio tanto a
los trabajadores como a los vecinos del
municipio que acuden a realizar gestio-
nes en dichas dependencias.

El Ayuntamiento de Boadilla del Monte ha
anunciado desde su pagina web el concurso
publico para la instalacién y explotacién de
maquinas automaticas de alimentos y bebidas
(no alcohdlicas) en diferentes edificios munici-
pales.

El contrato prevé la implementacion
inicial de 24 maquinas expendedoras,
con la posibilidad de ampliarse a seis
mas segln la demanda.

De esta forma, cada emplazamiento dispon-
dré de tres equipos (uno de bebidas calientes,
otro de bebidas frias y otro de alimentos soli-
dos) repartidos entre la sede institucional, la
sede administrativa, el auditorio, el Centro de
Formacion, el Centro de Empresas, las bibliote-
cas municipales y la Casa de la Juventud.

El pliego fija un canon de licitacion
de alza de 440,29 euros anuales por
maquina; es decir, un total de
10.566,96 euros al afo. El plazo de
presentacion de solicitudes finaliza el
13 de octubre a las 14:00 horas,
mediante la Plataforma de Contrata-
cion del Sector Publico.

Entre los requisitos recogidos, las maquinas
deberan dispensar productos adaptados a
personas con intolerancias (sin lactosa, sin azu-
car, sin gluten...), asi como garantizar estanda-
res de eficiencia energética.

Ademas, las maquinas deberan estar en
funcionamiento en un maximo de 15 dias desde
la adjudicacion, que tendra una vigencia de
dos afos prorrogables hasta cuatro.

Por otro lado, el consistorio ha establecido
gue todas las maquinas presentadas sean de
Ultima generacion, con sistemas de bajo consu-
mo eléctrico y opciones de pago tanto en efec-
tivo como cashless.

7
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PURCHASE AND SALE AGREEMENT
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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.



Casi 400.000 maquinas activas y
crecimiento en todos los segmentos
del unattended

CAFFE CORNOR

HEATED DISPLAY

LA DISTRIBUCION AUTOMATICA MANTIENE SU RITMO AL SUPERAR LOS 2.700 MILLONES DE EUROS.
GANA TRACCION EN LA TIPOLOGIA DE BEBIDAS CALIENTES Y MODELOS HiBRIDOS.

Pese a los continuos handicaps y vientos
en contra, parece que 2024 ha sido un
buen ano para el unattended, y sigue
ganando presencia y fuerza en el ecosis-
tema de consumo en nuestro pais.

Asi lo atestigua el Gltimo informe
del Observatorio Sectorial de DBK de
Informa, mencionando una facturacion
total de 2.775 millones de euros en
dicho ejercicio; consolidando esa ten-
dencia alcista que empezamos a vis-
lumbrar tras la pandemia. La cifra en
cuestion supone un aumento del 6,1%
respecto a 2023.

Si bien el informe utiliza el término tradicio-
nal de “vending”, como hemos repetido hasta
la saciedad, la fotografia actual del canal revela

una realidad mucho méas amplia, compleja e
incluso premium: maquinas conectadas, espa-
cios hibridos, micromarkets, coffee corners,
nuevos modelos de negocio y un concepto del
mismo en el que prima la experiencia del usua-
rio final.

Entre los datos mas destacados del
estudio, el segmento de alimentos y
bebidas superd los 1.375 millones de
euros, con casi 400.000 maquinas
activas (390.000). Especial mencion
para el impulso, como no, de las bebi-
das calientes, un producto historica-
mente estable que, en este ejercicio,
ha vivido una subida cercana al 9%.

Crecen a buen ritmo las maquinas mixtas y
las de sélidos, lo que confirma el interés del

usuario por propuestas mas versatiles y adap-
tadas a distintos momentos de consumo.

En cuanto a los canales, el vending cautivo
aglutina el 55% del negocio, mientras que la
distribucién automatica de ubicaciones publi-
cas (hospitales, aeropuertos, estaciones...) se
llevé el 45% restante.

También entran en el estudio las
maquinas expendedoras de tabaco,
gue en su caso, mantuvieron su linea
descendente en cuanto a unidades
instaladas (115.000 en 2025); a pesar
de ello, generaron 1.400 millones de
euros en ingresos.

Por otro lado, cabe destacar la alta frag-

mentacion del mercado, pues os cinco prime-
ros operadores -que en 2023 fueron Selecta,
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Arbitrade, Delikia, Iparvending (por su fusion
con Easy Vending), e IVS Ibérica- suman un 12%
de la cuota de mercado, y los diez primeros un
16,5%; es decir, estamos ante un panorama en
el gue el peso de los pequenos y medianos
actores sigue siendo importante.

Un dato que, en realidad, podria tener dos

SMART FRIDGE

lecturas:

Por una parte, hay espacio para la persona-
lizacion, la cercania y la flexibilidad; por otro, se
confirma gue auln existe una dificultad de con-
solidar estructuras mas robustas capaces de
abordar el unattended con una estrategia
omnicanal.

TU BILLETE HACIA UN

PAGDS DIGITALES

RAPIDOS, CONVENIENTES, UNIVERSALES

Pasajero
Embargue
Cwracon
Equipaje
Operado por

* Tu Gestidn

- Sagura, sencills, intuktivo
» Al velocdad de |3 Luz

: Sln modem, sin tarjeta 54
: Paytec

Bonificachin inmediata en el Banco al realizarse

13 wemta.

ElEiE payment Technologies 5.r.1,
SEINRY e optopayment.com
&R +39 02 9696 141 | Info@paytecit
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En cualquier caso, los datos confirman que
la distribucion automatica tiene alin mucho
recorrido.

Eso si, si somos capaces de ofrecer pro-
puestas integradas, alineadas con la movilidad,
el disefio de interiores, la experiencia de marca
y lalégica del consumo on the go.

La nuewva plataforma de
pEED Y COMUnIicacion a trawes




Abierto el

para los ‘Oscar’ de |a

Los premios, otorgados por HIP, recono-
ceran iniciativas transformadoras en tec-
nologia, disefio, desarrollo empresarial o
producto enmarcadas en el mundo hore-
ca.

La maquinaria de HIP (Horeca Professional
Expo 2026) ya estd en marcha para su siguien-
te edicion, al igual que uno de los grandes
momentos del evento: los Horeca New Busi-
ness Models Awards; galardones que la organi-
zacion otorga cada afio para poner en valor los
modelos mas innovadores vy disruptivos de la
industria.

El encuentro, que tendra lugar del 16 al 18
de febrero en IFEMA Madrid, acogera a mas de
60.000 profesionales, y proyecta a estos pre-
mios como uno de los espacios de reconoci-
miento de mayor relevancia para los actores
del canal horeca -tanto desde el punto de vista
operativo, industrial y/o institucional-.

HIP ya ha abierto el plazo de presentacion de
candidaturas y animan a participar a empresa-
rios, directivos, profesionales y organizaciones
que de alguna u otra forma estén vinculadas a
cualquier rama de la hostelerfa (restauracion,
hoteles, colectividades, delivery, operadores,
interioristas, fabricantes, asociaciones y enti-
dades publicas o privadas, entre otros).

Como cada afio, la convocatoria pone el
foco en aquellos que estén contribuyendo acti-
vamente a transformar el sector a través de
proyectos tangibles, estrategias o soluciones.

Asimismo, los premios se estructuran en
torno a seis lineas que reflejan los retos y opor-
tunidades actuales dentro del horeca:

-Innovacién tecnoldgica: soluciones digi-
tales, IA, automatizacion, gestion inteligen-
te...

-Innovacién de producto: lanzamientos
alimenticios o bebidas con propuesta dife-
rencial.

-Disefo y experiencia de cliente: espa-
cios que mejoran la interaccién y el disfrute.

-Sostenibilidad: modelos de negocio mas
responsables con los recursos y el entorno.

-Desarrollo de negocio: estrategias de
expansion, diversificacidén o eficiencia.

-Nuevos conceptos y modelos: formatos
emergentes, servicios inéditos o hibridacio-
nes.

—_
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El superviviente, el m"" coy el insp

Raoberto Canessa
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La
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y la necesidad
de saber emprender en un oceano

INcierto

La historia de un grano de café que llega a
convertirse en una bebida premium en una
superautomaética es mas que la historia de
un producto. Y si, el simil fuese el mar,
diriamos que es una historia de travesia.
Una que, en los tiempos que corren, nave-
ga entre la niebla de un mercado volatil,
enfrentandose a oleadas de costes y aun
consumidor que cambia como el agua.

Sin embargo, aun con el mar embraveci-
do, hay quienes zarpan.

Hoy, y lo podemos comprobar echando un
vistazo al océano internacional, el mercado esta
dominado por grandes grupos, estructuras multi-
nacionales y exigencias de escalabilidad. El hore-
cay la distribucién automatica son, podriamos
decir, los Ultimos remanentes de iniciativas indivi-
duales.

Pero claro, no podemos reducir el negocio a

tener buen 0jo, hay que saber liderar.

Asf lo deja entrever el responsable de Espres-
S0 Service, Gustavo Prada Moroni, en su tribuna
para Host Milano (recogido por Vending Magazi-
ne): “La economia de 2025 no da tiempo para
subir peldarios lentamente. Cada intento apaga-
do demasiado pronto es como una vela soplada
antes del primer cumpleafios de una startup”.

Por ello, mas que escalar, lo que toca
ahora es resistir... Y mas que esperar
tiempos de bonanza, es hora de planifi-
car cada viraje con criterio.

Saber elegir bien el barco v la tripulacién

Continuando con nuestra metéafora, podria-
mos decir gue emprender tanto en horeca como
el unattended es elegir una embarcaciony lan-
zarse al océano que es el mercado.

No obstante, en la economia que surfeamos
hoy, muchos capitanes terminan hablando mas



de entretenimiento que de rumbo. &Y qué ocu-
rre cuando se pierde el rumbo?

Asi que, antes de embarcar, debe-
riamos leer bien las sefiales, entender
hacia donde navega el consumidor,
comprender las aguas de las normati-
vas o por qué la percepcion del valor
de una taza de café es distinta.

Y bastaré con ir a puertos como
Starbucks, donde el café supera los 3
euros y sigue vendiendo sin pesta-
fiear..., écomo lo justifica?

En este escenario, espacios como Host
Milano, HIP u otros especializados en el sector,
se convierten en clases de navegacion. Luga-
res donde se cruzan rutas, se intercambian
ideas y se trazan futuras travesias.

Por su parte, convocada para menos de un
mes, Host 2025 promete reunir baristas, opera-
dores de vending, tostadores y fabricantes
para que descubran nuevas formas de servir
café, marcos legales que trazaran el rumbo del
“abastecimiento responsable”, nuevos provee-
dores y herramientas eficientes, asi como las
alianzas actuales entre canales como el OCS,
el unattended o el horeca.

Y es que, como dirfa un viejo lobo de mar, no
debemos evitar la tormenta, sino saber leer el
cielo, ajustar las velas... y seguir adelante.

| Prenis le temps dune |

ity
rhea @ france
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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.

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
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de los hubs del vending y retail automatizado
del sudeste asiatico.

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
eguipamiento alimentario.

Tecnologia, 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. Asf, la organizacion ya esta traba-
jando en la préxima edicion, que se celebrara

el ano

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 afio 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 degustacién de un
vino por la tarde noche. El 13 de noviembre, se
celebrara una cena de gala con entretenimien-
to; y el 14 de noviembre, el “vending sale a la
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-
ré sus conocimientos en IA Javier Martin,
experto en Robdtica 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
Marfa Concepciéon Cedillo, presidenta de la
Diputacién 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 préximos dias a través de la pagina web
de ExpoConagress. El precio, que incluye los
tres dias, es de 300 euros.
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La feria Caffe Culture 2025 abri6sus
puertas en Londres con una nueva edi-
cién enfocada en los profesionales del
mundo del café. Jofemar es una de las
empresas expositoras, y estuvopresente
en el stand D19.

Londres volvio a convertirse esta semana
en la capital del café profesional con la celebra-
cién de Caffe Culture 2025, un evento impres-
cindible para quienes trabajan en la intersec-
cién entre café de especialidad, hospitalidad y
tecnologia.

Con sede en el Business Design Centre, el
certamen reunié durante dos dias a mas de 120
expositores, cientos de marcas del universo
barista y miles de visitantes en busca de inspi-
racion, networking y nuevas oportunidades de
negocio.

Pero también fue el escaparate perfecto
para que empresas como Jofemar mostrasen
musculo, visidn y soluciones para el sector.

Asi, entre los expositores destacd la pre-
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VENDING

presenta sus soluciones
automatizadas de bebidas en

sencia de Jofemar, que particip6 desde el
stand D19 mostrando sus propuestas en mate-
ria de automatizacion, disefio y tecnologia apli-
cada al café.

LLa compafiia navarra prepard un espacio de
exhibicion donde los visitantes pueden probar
en directo el café dispensado por sus maqui-
nas, asi como conocer de primera mano las
soluciones desarrolladas para entornos retail,
horeca vy distribucion automatica.

Jofemar puso el foco en sistemas que com-
binan eficiencia operativa, personalizacion de
servicio y conectividad, orientados a cubrir las
nuevas demandas del mercado, tanto en el
ambito del autoservicio como en la hosteleria
automatizada.

Su participacién en la feria buscaba reforzar
Su posicionamiento como proveedor global de
soluciones tecnolégicas adaptadas a las nue-
vas tendencias del consumo de café.

La feria dio el pistoletazo el pasado 30 de
septiembre, en el emblemético Business

Design Centre de Londres, donde durante dos
dias se dieron cita mas de un centenar de mar-
cas, fabricantes, operadores y profesionales
vinculados al café, la hosteleria y el retail espe-
cializado.

il
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Jofemar
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