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Bienvenidos

El retail automatizado se construye
con método, equipo y datos

| 2026 llega con una paradoja: los nimeros

macro aguantan, pero el bolsillo doméstico

sigue tenso. El consumidor no ha vuelto al

gasto alegre. Compara mas, perdona menos
y solo paga de verdad cuando hay valor real: salud,
conveniencia, tiempo o experiencia. Lo basico lo
resuelve con légica fria. Lo que importa lo compra
con intencion.

Esto no es una moda. Es un cambio de época. Afios
de inflacién y vivienda disparada han reordenado
prioridades, y el retail se estd partiendo en dos.
Para las empresas, la conclusion es simple: o mon-
tas un sistema que opere fino y sin friccion, o te
quedas atrapado entre margenes que se estrechan
y costes que suben.

La segunda transicion es operativa: la IA deja de
ser “apoyo” y empieza a ser ejecucion. Optimiza
stock, reduce roturas, baja errores, ordena reposi-
cion. Permite operar con disciplina incluso cuando
falta personal o sobran imprevistos. Y en paralelo, el
cliente delega mas decisiones en herramientas que
priorizan lo objetivo: disponibilidad, precio, fiabili-
dad, cumplimiento.

A esto stimale regulacion, sostenibilidad y merca-
do laboral. No es debate ideologico; es realidad de
costes y complejidad. Crecer “a base de horas” cada
vez es menos viable. La salida no es deshumanizar:
es automatizar lo repetible para proteger el servicio
y convertir lo humano en valor real — soporte, man-
tenimiento, experiencia cuidada, confianza.

Maria Pinar Macias
Jonathan Leiro
David Lloret

En uRetail llevamos afios viviendo este futuro en el
terreno, no en presentaciones. Lo nuestro no va de
“tiendas sin personal” como eslogan bonito. Va de
tiendas que funcionan 24/7 porque el cliente ya vive
24/7. Retail desatendido que no improvisa: seguri-
dad, telemetria, control de stock, operacién remo-
ta y una capa de software que conecta operacion,
marketing y servicio técnico en un solo ecosistema.

Y aqui conviene ser claros — especialmente en fe-
rias donde se habla mucho de franquicia: nosotros
no buscamos volumen por volumen. Buscamos una
red solida con estandares, nimeros realistas y con-
trol operativo. Hay formatos que encajan en expan-
sion replicable y otros que funcionan mejor como
red de tiendas asociadas; el criterio siempre es el
mismo: viabilidad por ubicacion, soporte serio y dis-
ciplina de operacion. Si alguien busca una “licencia”
para probar suerte, no somos buena opcion.

A quienes ya han firmado con nosotros: 2026 va de
ejecutar mejor. Menos teoria, mas fiabilidad. Mas
eficiencia real, mas consistencia operativa y mas
foco en ubicaciones donde el retail tradicional no
llega o no puede sostener horarios.

La pregunta es directa: en 2026, 4tu negocio depen-
de de mas esfuerzo humano... o de mejor sistema?
Si quieres hablar en serio, trae tres datos y vamos al
grano: ubicacion o zona, presupuesto de inversion y
horizonte de retorno esperado.

Roman Suarez Gonzalez.
CEO de uRetail

Susana Valero Campello EXPENDEDORAS U-RETAIL SL

www.u-retail.com
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ACTUALIDAD

Espana 2026: Lo que
realmente mueve el

consumo

En 2026, la economia espaiiola no se
define por la recuperacion, sino por

la adaptacion. Inflacion persistente,
automatizacion, conveniencia y consu-
mo polarizado redibujan el tablero del
retail, obligando a repensar las reglas.

| 2026 no es un afo de “recuperacion” en el

sentido clasico. Es un afio de reasignacion.

Espafia mantiene el pulso macroeconémico

gracias a tres grandes motores —digitaliza-
cion, energia y servicios—, pero esa traccion convi-
ve con una realidad mas aspera: un consumidor que
ha aprendido a comprar con tension en el cuello. La
variable critica ya no es el PIB, es la sensacion de
margen que permite comprar sin estar calculando
cada euro. La inflacion acumulada ha dejado una
nueva normalidad: precios altos que ya no sorpren-
den, pero si condicionan. Esto no mata el consumo,
lo reconfigura.

En 2026 se consolidan tres patrones clave:
polarizacion del gasto, delegacion tecnol6-
gicay demanda de conveniencia constante.

1. Polarizacion del gasto

El consumidor de 2026 no es “low cost” ni “premium”
es hibrido. En basicos, compra con légica fria. No quie-
re pagar de mas por lo funcional. La marca blanca y el
“comprar con cabeza” ya no tienen estigma; son sefal
de control. En cambio, en categorias donde percibe valor
personal —bienestar, salud, rendimiento, placer real o
ahorro de tiempo— esta dispuesto a pagar. Esto crea
una curva en forma de K dentro del mismo individuo:
recorta sin piedad en lo rutinario y sube de nivel en lo
que considera importante.

Para el retail, el mensaje es directo: el surtido y el precio
yano pueden serhomogéneos. O segmentas por mision
de compra (reposicionvs. capricho) o te comes rotacion
malay margenes peores.

2. Delegacion tecnoldgica: lalA deja de
serunjuguete

2026 acelera el paso de “buscar informacion” a “dele-
gar decisiones”. La IA deja de ser un chat curioso y

empieza a funcionar como agente: compara, filtra,
prioriza y, en algunos casos, ejecuta compras. Es-
to cambia un principio basico del marketing: ya no
compites solo por atencién humana; compites por ser
legible para sistemas que evallian datos objetivos.

Situs datos de producto son malos, si tu disponibilidad
es erratica, si tu promesa logistica no se cumple o situ
experienciatiene friccion, el algoritmo te penaliza antes
de que el cliente te vea. En la practica, se impone una
nueva disciplina: calidad del dato, consistencia operati-
va, reputacion verificable y experiencia sin sobresaltos.
Mucho “branding emocional” se vuelve menos eficaz si
no varespaldado por operacion real.

3. Conveniencia constante: el cliente vi-
veen24/7

El estilo de vida hibrido (trabajo presencial parcial,
horarios fragmentados, movilidad) y la demanda de
inmediatez han normalizado el consumo fuera de las
franjas tradicionales. El cliente vive en 24/7 aunque
trabaje en 9/5. Y cuando algo se normaliza, deja de
ser“extra”y pasa a ser requisito.

Aqui es donde formatos de proximidad y soluciones
desatendidas dejan de ser nicho: se convierten en
infraestructura. No por capricho tecnolégico, sino
por economia pura: abrir muchas horas con mano de
obra intensiva es cada vez menos viable; sostener
disponibilidad con automatizacion y control remoto
es cada vez mas logico.

La triple presion de 2026: costes, regu-
lacionytalento

Ahora bien, este contexto no es un paseo. 2026 trae
presion por tres lados: costes, regulacion y talento.

En costes, el problema no es solo el salario. Es el cos-
te por hora efectiva y la complejidad de cubrir turnos
con estandares de servicio. Cualquier reduccion de
jornada o endurecimiento de control horario funciona
como multiplicador de friccién. Obliga a redisefar
operaciones: mas automatizacion en tareas repeti-
bles, mas autoservicio donde aporte valory, sobre
todo, mas foco en productividad real — no en “echar
horas”. La empresa que no haga este ajuste se en-
contrara pagando mas por el mismo resultado y, aun
asi, ofreciendo peor experiencia.



Enregulacion, 2026 es el afio en que sostenibilidad
y cumplimiento dejan de ser un “departamento”y pa-
san aformar parte de la propuesta de valor. Envases,
residuos, trazabilidad, gases refrigerantes, eficiencia
energética, y un capitulo delicado: datos y biometria.
La expansion del retail desatendido y de la verifica-
cion de edad en determinados productos choca de
frente con privacidad y normativa de IA.

Esto no significa que no se pueda. Significa que no
vale hacerlo de cualquier forma. Se impone un estan-
dar: verificar lo necesario, minimizar datos y disefiar
sistemas con cumplimiento desde el inicio. La lectu-
ra es incomoda pero (til: el compliance se convierte
en barrera de entrada. Quien lo resuelve bien, gana
ventaja. Quien loimprovisa, se expone a sanciones,
bloqueo operativoy reputacion dafiada.

Entalento, la paradoja sigue viva: desempleo juvenil
alto coexistiendo con vacantes dificiles de cubrir. El
retail tradicional, tal como se ha disefiado, es poco
atractivo para muchas personas: tareas repetitivas,
horarios duros, poca progresion. La respuestatipica
ha sido rotacion y parcheo. En 2026 esa respuesta
sale cara.

La alternativa es redisefiar roles: menos “cajero/repo-
nedor”y mas “operador de experiencia y fiabilidad”,
con herramientas y procesos que faciliten hacer bien
el trabajo.

La tecnologia no sustituye al humano; susti-
tuye el caos. Y cuando quitas caos, el trabajo
mejoray la retencion también.

¢Qué tendencias van a dominar el retail
en Espana?

Una: automatizacion operativa con IA, no como
“proyecto”, sino como sistema. Prediccion ya no
basta; se exige ejecucion: reaprovisionamiento
mas fino, reduccion de roturas, control de cadu-
cidades y respuesta rapida a incidencias. El ga-
nador no es el que “tiene A", sino el que reduce
variabilidad y convierte el negocio en repetible.
Eso implica telemetria, integracion de sistemas
y capacidad de actuar sin depender de héroes.

Dos: monetizacion del punto de venta como medio.
Conmargenes presionados, el retail redescubre que
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su activo no es solo el lineal: es la audiencia. Pan-
tallas, soportes digitales, activaciones medibles y
uso inteligente del dato de venta. Esto no es “poner
publicidad”; es crear un canal con atribucion real. He-
cho mal, es ruido. Hecho bien, subsidia operacion.

Tres: auge del retail desatendido e hibrido. Tiendas
auténomas, micro-markets en entornos cerrados,
puntos de conveniencia 24/7 en barrios, gasoline-
ras, areas logisticas y municipios donde el comercio
tradicional no cubre horarios. Elfactor que lo impulsa
no es solo la tecnologia; es el triangulo econémico:
falta de personal, demanda de disponibilidad y ne-
cesidad de control de costes. En ese tridngulo, el
desatendido tiene sentido cuando esta bien opera-
do: seguridad, mantenimiento, reposicion eficiente,
gestion remota y un estandar de servicio replicable.

Cuatro: reconfiguracion demografica del consu-
mo. La silver economy gana peso: mas de 60, mas
patrimonio relativo, mas exigencia de accesibili-
dad y confianza. En paralelo, la inmigracion crea
micro-mercados urbanos con patrones de compra
especificos. Esto no se resuelve con intuicion;
se resuelve con lectura local y surtido adaptado.
El retail de proximidad tiene ventaja aqui: puede
ajustar por zona mas rapido que un gran formato.

Cinco: revitalizacion de lo rural y periurbano desde el
trabajo hibrido. No es un retorno romantico al pueblo;
es un movimiento parcial que cambia mapas de ca-
lor del consumo. Si hay gente viviendo y trabajando
parte de la semana fuera del centro, aumenta la de-
manda de soluciones de conveniencia donde antes
no existian. El retail automatizado puede ocupar ese
hueco con rentabilidad si el modelo esta disefiado pa-
rabaja densidad: costes minimos, operacion remota
y surtido con criterio.

Tres escenarios plausibles para 2026:

Escenario A (base): crecimiento moderado, inflacion
contenida, consumo estable pero polarizado. Ganan
los que segmentan oferta y operan con disciplina.

Escenario B (tension): vivienda y tipos mantienen
el consumo discrecional mas débil; el cliente aprieta
mas precioy exige mas conveniencia. Ganan los que
controlan costes sin degradar servicio.

Escenario C (salto tecnolégico desigual): la delega-
cionaagentes de IAcrece en ciertos segmentos, pero

no llega masivamente; aun asi, sube la exigencia de
reputacion, disponibilidad y datos. Ganan los que es-
tan preparados para algoritmos aunque el humano
siga decidiendo.

¢Qué decisiones son coherentes en los
tres escenarios?

Las que no dependen de adivinar el futuro: invertiren
fiabilidad operativa (menos variabilidad), mejorar la
calidad del dato e integrar sistemas, disefar surtido
y precio por mision de compra, automatizar tareas
repetibles para proteger servicio, y construir cumpli-
miento desde el disefio — no como parche.

Este es el punto clave para 2026: la ventaja ya no es
tener una idea buena; es ejecutar un sistema repe-
tible. En un mercado donde el consumidor compara
mas y perdona menos, laempresa que gana esla que
fallamenos. La excelencia de 2026 no es espectacu-
lar; es consistente.

Y aqui hay una conclusion incomoda para muchos:
el retail no se va a digitalizar por moda, sino por su-
pervivencia operativa. Los modelos que desacoplan
crecimiento de horas humanasy reducen friccion van
aabsorber demanda. Los modelos que dependan de
“mas personal, mas horario, mas esfuerzo”van a su-
frir, salvo que puedan trasladar precio o tengan una
marca con poder extremo. La mayoria no lotiene.

Espafia, con su mezcla de dinamismo, diversidad
territorial y apetito por conveniencia, es un laborato-
rio perfecto para esto. Pero laboratorio no significa
improvisacion. Significa medir, aprender rapido y
estandarizar.

Quien entienda esa logica en 2026 estara en posicion
deliderar el ciclo que viene. Quien no, lo vivira como
una suma de problemas: costes, normativas, rota-
cion, roturas de stock y clientes volatiles.

Situviera que resumir el afo en una frase se-

ria esta: 2026 no premia al mas grande; pre-
mia al mas disciplinado.

ACTUALIDAD



Emprender sin sustos: orden,
cajay decisiones a tiempo

DAVID LLORET,
ABOGADO Y ECONOMISTA

@ASESORES
INQUIETOS

ACTUALIDAD

Una charla con David Lloret, al frente de
Asesores Inquietos, sobre emprender
en 2026, evitar sustos y prepararse pa-
raelnuevo escenario de facturacion que
asomaen 2027.

Enlos primeros meses de un proyecto se decide mas
delo que parece: no solo qué se vende, sino cémo se
sostiene. Por eso hablamos conAsesores Inquietos,
unaasesoria que desde 2004 acompafa a autbnomos
y pymes a poner orden donde suele haber dudas: nd-
meros claros, habitos simples y decisiones a tiempo.

Alo largo de la entrevista repasamos el panorama
de emprender en Espafa en 2026, qué conviene
tener en cuenta para evitar sustos, como mirar las
ayudas con realismo (sin depender de ellas) y por
qué es buen momento para ir preparando la casa ante
el escenario de facturacion que se asoma en 2027.
Cerramos aterrizando todo en un caso cada vez mas
comun: emprender con maquinas de vending y mo-
delos automatizados.

Para empezar, ;quiénes soisy qué es Aseso-
res Inquietos? ;Cuantos afios llevais acom-
pafiando a auténomosy PYMEs?

Somos Asesores Inquietos. Una asesoria que, ba-
sicamente, intenta que el autbnomo no viva con el
corazon en un pufio. No venimos a vender “tranqui-
lidad” en abstracto, venimos a poner orden: que los
numeros se entiendan, que las obligaciones no te
pillen atraiciény que las decisiones se tomen con la
informacion encima de la mesa.

Nuestro trabajo es que el auténomo deje de
vivircon el coraz6n en un puio.

Llevamos en esto desde 2004. Y en todo este tiem-
po hemos visto lo mismo unay otra vez: gente muy
buena trabajando... y, de repente, obligada a llevar
un negocio sin un mapa. Ahi es donde entramos no-
sotros: para que el negocio deje de ir “a ver qué pasa”
y empiece a funcionar con un minimo de estructura.

Si alguien empieza a emprender en 2026
en Espaiia, ;qué “clima” se va a encontrar?
¢Qué creéis que ha cambiado en los dltimos
aios en la forma de emprender en nuestro
pais?

El clima de 2026 es este: hay mas movimiento, mas
informacién, mas herramientas y mas cultura em-
prendedora... pero también hay mas costes, mas
obligaciones y mas cambios que te exigen estar un
poco mas despierto que antes.

Hoy hay mas herramientas, si. Pero todavia se
gestiona demasiado ‘sobre la marcha’.

La diferencia con hace unos afios es que antes mu-
cha gente improvisaba y, con suerte, tiraba. Ahora
improvisas y pagas el precio: en tiempo, en erroresy
en sustos. Lo positivo es que hoy es mas facil llevar
control con herramientas sencillas. Lo negativo es
que todavia vemos a muchos emprendedores ges-
tionando “sobre la marcha”, y eso en 2026 se nota
rapido.

¢Cuales son las sorpresas mas tipicas que
se lleva un auténomo nuevo y cémo se pue-
den evitar desde el inicio? ;Qué decisiones
conviene no improvisar cuando estas arran-
cando?

Hay tres cosas que vemos constantemente en los
primeros meses.

| 6



ELIVA

La primera sorpresa es un clasico: el IVA. Muchos
arrancan pensando que todo lo que entra es suyo,
y luego llega la realidad. EI IVA no es “tu dinero™: lo
estas guardando hasta que toca liquidarlo. Si te lo
gastas, no has invertido, te has metido en un lio.
¢,Como se evita? Con una regla simple: separarlo
desde el primer dia. Si hace falta, con una cuenta
aparte y listo.

CONFUNDIR FACTURAR CON GANAR

La segunda: confundir facturar con ganar. Esto tam-
bién es muy tipico. Puedes facturar y aun asi ir justo
porque no estas mirando la caja real. Por eso insisti-
mos en algo muy basico: desde el mes 1, tener claro
qué entra, qué sale, qué reservas para impuestos y
qué queda de verdad.

PRECIOS MAL PUESTOS

Y latercera: precios mal puestos. No por mala inten-
cion, sino por empezar con miedo o por comparacion.
Luego te das cuenta de que trabajas muchoy note da.
Esto se previene con algo poco glamuroso pero (til:
calcular margen antes de lanzarte. No perfecto, pero
si suficiente para saber si el negocio se sostiene.

En cuanto a decisiones que conviene no im-
provisar, para nosotros hay cuatro que son
basicas: laformajuridica, el sistema de factu-
racion y documentacion, el modelo de cobro
(porque la caja es la que manda) y el nivel de
gasto fijo que te permites al inicio.

Muchas veces el problema no es Hacienda: es empe-
zar con demasiados compromisos mensuales.

En términos generales, ;qué tipos de apoyo
suelen existir para nuevos emprendedores
(subvenciones, bonificaciones, financiacion,
programas...)?

En general, hay cuatro grandes familias de “ayuda”
Porunlado estan las bonificaciones o reducciones
en cotizacidn: Utiles para arrancar, si, pero no sonun
modelo de negocio; son un apoyo temporal.

Las subvenciones pueden dar un empujon, pero con-
viene plantear el negocio para que funcione sin ellas.

Sillegan, perfecto; sino, no te quedas en el aire.
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También esta la financiacion (bancos, lineas pu-
blicas, microcréditos, etc.): puede ser muy valida si
tienes plan, nimeros y disciplina. Sino, es un crédito
parafinanciarla ansiedad.

Y por ultimo, los programas de mentoring, acele-
racion, camaras, viveros...: buenisimos si te dan
método y contactos; indtiles si solo te dan palmaditas
y un PDF.

Las ayudas pueden empujar, pero el negocio
tiene que caminar sin muletas.

Se habla mucho de VERI*FACTU mirando a
2027. A nivel de filosofia, ;qué cambio re-
presenta para los negocios?

Lafilosofia del cambio es clara:
Pasamos del “te creo” al “me lo demuestras”.

Sinentrarenlotécnico, el cambio va hacia mas orden
y mas trazabilidad. Es decir: que la facturacion y los
registros estén mejor armados, con procesos mas
claros y menos “luego lo apunto”.

¢ Traduccion practica? 2026 es un buen afio para que
quien todavia lleva la facturaciéon como puede, em-
piece a ponerla en orden. No hace falta dramatizar,
pero tampoco conviene esperar al Gltimo momento.

Silo haces bien, reduces errores, te quitas sustos
y ganas control. Si lo dejas para mafiana, mafana
llega.

Para alguien que quiere empezar un nego-
cio con equipos automatizados, ;qué forma
juridica suele ser la mas adecuada al inicio
y por qué?

Aqui no hay una respuesta lnica, pero si una légica
bastante sencilla: depende del riesgo, de la inversion
y de como de expuesto estas a incidencias.

Hay casos en los que una estructura mas simple te
permite empezar rapido, validar y operar sin compli-
carte. Y hay otros en los que, por inversion, contratos,
ubicaciones o responsabilidad frente a terceros, com-
pensatener una estructura que proteja mejor.

Dicho sinrodeos: laformajuridicano se elige
por“como suena”, se elige por lo que te estas
jugando.

¢Hay algin otro aspecto importante que
debamos tener en cuenta en 2026 y que no
hayamos mencionado?

Si. Y esloque menos apetece escuchar: lo que salva
negocios es lo basico.

Cajay prevision, parano ir a ciegas. Preven-
cion (seguros, incidencias), especialmente
con maquinas. Contratos, porque lo verbal
dura hasta el primer problema. Y medir lo mi-
nimo para saber qué funciona: costes, mar-
gen, rotacion, incidencias...

No hace falta montar un Excel de la NASA, pero si
dejar de adivinar.

Y para terminar... ;Qué os gustaria que la
gente entendiera sobre emprender en Espa-
fiaque normalmente seaprende “agolpes”?

Que emprender no es una postal. Es un trabajo serio
con responsabilidades reales. Y que lo que te da es-
tabilidad no es “motivacion”, es hacertres cosas bien:
procesos simples, nimeros a la vista y decisiones a
tiempo.

La mayoria de proyectos no se caen por la idea. Se
caen por desorden, por precios mal calculados y por
gestion improvisada. Cuando pones orden ahi, el
negocio deja de seruna montafia rusa.

ACTUALIDAD



La Generacion Zy el nuevo
consumo: rapidez, tecnologia

y decision

estado de animo. Entender como se relaciona con el consumo es entender como se mueve hoy por el mundo.

| La Generacion Z ya no consume como antes. Decide rapido, vive conectada y compra segiin el momento, el contexto y el

a generacion Z engloba, de forma general,
a las personas nacidas entre mediados de
los afios 90 y aproximadamente 2010. Son
jovenes que hoy tienen entre 16 y 30 afios y
que han crecido en un contexto muy distinto al de
generaciones anteriores. No recuerdan un mundo
sin internet, sin smartphone o sin redes sociales.

Para ellos, lo digital no es una herramienta:
es el entorno natural en el que se relacionan,
se informany toman decisiones.

Peroreducirala GenZ a “jévenes hiperconectados”
seria quedarse en la superficie. Su forma de consu-
mir esta profundamente ligada a como hanvividoy a
como perciben el mundo. Han crecido en un entorno
de incertidumbre econdmica, crisis sanitarias, pre-
cariedad laboral y sobreinformacion constante.

Esto ha reforzado una mentalidad muy clara: el pre-
sente importa mas que las promesas futuras. De
ahi surgen conceptos como el autocuidado, el “me
lo merezco” y la bisqueda de pequefios placeres
inmediatos que compensen un entorno percibido
como inestable.

Comprarya no es planificar, es
reaccionar

No suelen hacer grandes previsiones ni organizar
consumos alargo plazo. La decisién aparece cuando
surge el estimulo: un video que despierta antojo, una
recomendacion espontanea...

El deseo surge de forma espontaneay nece-
sitaresolverse en ese mismo instante. No se
guarda para manana.

Este comportamiento explica por qué la friccion es
uno de los mayores enemigos de esta generacion.
Esperar, hacer colas, adaptarse a horarios rigidos o
seguir procesos largos rompe la experiencia. La Gen
Z valora su tiempo casi tanto como su dinero, por
es0 busca soluciones rapidas, claras y autdnomas,
donde el control esté en sus manos.

ACTUALIDAD

La importancia de las redes sociales en
elmundo actual

Las redes sociales son el gran catalizador de este
comportamiento. Para la Generacién Z no son so-
lo entretenimiento, son el lugar donde se construye
la realidad compartida. Lo que aparece en TikTok,
Instagram o Twitch existe; lo que no, practicamen-
te no. Las redes no solo inspiran, también validan y
confirman que algo merece la pena en ese momento
concreto.

Esto no significa que compren sin criterio, sino que
su criterio es distinto. No buscan necesariamente la
mejor opcion alargo plazo, sinola que encaja ahora.
Por eso el contexto pesa tanto como el producto. El
cuando, el donde y el cémo son tan importantes como
elqué.

Estaforma de decidir explica también por qué la Ge-
neracion Z se mueve por impulsos muy ligados al
momento vital.

Elconsumo no se separa de su estado de ani-
mo, de su nivel de energia o de su contexto
social.

No compran igual un martes cualquiera que un vier-
nes por la noche. El consumo es emocional, pero no
caotico: responde a micro-necesidades muy concre-
tas.

Labisqueda de los micro-placeres
diarios

Existe una relacion distinta con el placer. Para ge-
neraciones anteriores, el consumo placentero solia
reservarse para momentos puntuales. En la Genera-
cion Z, el placer se fragmenta. No esperan grandes
hitos, buscan pequefas satisfacciones frecuentes
que hagan el dia mas llevadero. Un capricho o una
experiencia breve pueden tener tanto valor como una
compra mayor, siempre que encajen en ese “ahora”.
Esta ldgica esta muy relacionada con cdmo miran
al futuro.

LaGenZno esinconsciente niirresponsable,
pero si pragmatica.

Ha crecido escuchando promesas que no siempre se
han cumplido: estabilidad, crecimiento, seguridad a
largo plazo. Frente a eso, prioriza el presente como
espacio de control.

También se observa un cambio en la relacion con la
propiedad. No sienten la misma necesidad de acu-
mular ni de planificar grandes compras. Prefieren de-
cisiones rapidas, consumos flexibles y experiencias
ligeras. Comprar no siempre implica compromiso;
muchas veces implica probary seguir adelante.

Aesto se suma una fuerte necesidad de autonomia.
El tiempo es un recurso valioso y cualquier pro-
ceso lento o rigido se percibe como una pérdida.

En conjunto, sumanera de consumir responde a una
légica clara: rapidez, contexto, autonomiay coheren-
cia. No buscan complicarse, buscan que el consumo
encaje de forma natural en sumanera de vivir. Enten-
der esto es entender por qué compran como compran.

Mensaje importante para los
emprendedores

Para cualquier emprendedor, entender cdmo consu-
men las nuevas generaciones ya no es opcional. La
Generacion Z decide rapido, valora sutiempoy exige
coherencia, pero no sera la Gltima en hacerlo. Los
modelos de negocio deben nacer con la capacidad
de adaptarse y evolucionar, porque las generaciones
que vienen detras ya estan cambiando de nuevo las
reglas.

Quien entienda esto a tiempo estara mejor preparado
para competir en un mercado cada vez mas exigente
y cambiante.



Calendario de ferias y eventos 2026

Cada afio, las ferias y eventos especia-
lizados se convierten en puntos de en-
cuentro esenciales para profesionales,
proveedores y visionarios que buscan
intercambiar conocimientos, descubrir
las dltimas novedades y fortalecer sus
redes comerciales.

| 2026 promete un calendario lleno de oportuni-
dades para inspirarse, cerrar negocios y explorar
tecnologias emergentes. Desde exposiciones in-
ternacionales hasta conferencias especializadas,
estos eventos ofrecen un espacio dindmico para conocer
productos innovadores, soluciones sostenibles y tenden-
cias de consumo que moldearan el futuro de la industria.

Acontinuacion, te presentamos una seleccion de lasferias
y eventos mas destacados del afo, ideales para quienes
deseanmantenerse alavanguardiayampliarsus horizon-
tes comerciales.
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Centro de Exposiciones de Estambul, Turquia
https://vendistexpo.com

EERTY sirHALYON

EuroExpo de Lyon, Francia
https://www.sirha-lyon.com/
PLE{ M GULFOOD

Dubai Exhibition Centre
https://www.gulfood.com/

FEBRERO

02-04 [l

Palacio de Feriasy Congresos de Malaga, Espana
https://hyt.fycma.com/

[ZRTY HORECA BALEARES

Velddrom Illes Balears de Mallorca, Espafia
https://horecabaleares.com/

.V COFFEE FEST MADRID

IFEMA de Madrid, Espafia
https://coffee-fest.com/

ol

m HORECA PROFESSIONAL EXPO

IFEMA de Madrid, Espafia
https://www.expohip.com/

(W} N HORECA BALEARES

Ctro. Inter. de Convenciones de Toronto, Canada
https://vending-cama.com/

FERTY THE cAMA SHOW

Ctro. Inter. de Convenciones de Toronto, Canada
https://vending-cama.com/
kB v INTERNORGA

Centro de Exposiciones de Mosc(, Rusia
https://versous.ru/

e vAl INTERNORGA

Feria de Hamburgo, Alemania
https://www.internorga.com/

FEETY VENDEX MIDLANDS

Bletchley, Reino Unido
https://www.vend-ex.com/

pJ 18 HORECA BALEARES

Recinto Ferial FECOEV de Ibiza, Espafia
https://horecabaleares.com/

ABRIL

EIREY VENDING SHOW PARIS

Ctro. Exp. Porte de Versailles de Paris, Francia
https://navsa.net/

MSAL()N GOURMETS

IFEMA de Madrid, Espafia
https://www.gourmets.net/salon-gourmets

pi B 7l FHA FOOD & BEVERAGE
Singapore Expo
https://www.foodnhotelasia.com/

by 278 THE NAMA SHOW

Las Vegas, EE. UU
https://thenamashow.org/

MAYO

PPl TUTTOFOOD

Fiera Milano (Rho) de Milan, Italia
https://www.tuttofood.it/

YAy THE LONDON COFFEE FESTIVAL

Londres, Reino Unido
https://www.londoncoffeefestival.com/

m EXPO ANTAD

Guadalajara, México
https://expoantad.com.mx/

b1y WORLD OF COFFEE BRUSSELS

Bélgica
https://europe.worldofcoffee.org/

SEPTIEMBRE
[T vEnD AsEAN

Impact Exhibition Center de Bangkok, Tailandia
http://www.vendasean.com/

EEXFY versous

Moscd, Rusia
https://versous.ru/

OCTUBRE

pXE-7/% IBERHORECA

Chiclana de la Frontera, Espafia
https://www.iberhoreca.com/

NOVIEMBRE
XY smarT cITY EXPO

Fira de Barcelona
https://www.smartcityexpo.com/
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No es magia, es FLAPPERS.
El poder del marketing.

FLAPPERS demuestra que el éxito en el comercio automatizado no es cuestion de suerte, sino de marketing, marca y
método. Un caso real que confirma que hoy el vending se gana en la mente del consumidor antes que en la maquina.

urante afos, el sector del vending ha fun-

cionado bajo una légica eminentemente

técnica. Ubicacion, tipo de maquina, surti-

do y mantenimiento eran las variables que
marcaban el éxito o el fracaso de un punto de venta.
Ese modelo funcion6 durante mucho tiempo por-
que el consumidor tenia pocas alternativas y, sobre
todo, pocas expectativas.

Comprar en una maquina era una solucion
funcional, no una experiencia. Se aceptaba
lo que habia, como estaba y como se ofrecia.

Hoy ese contexto ha cambiado por completo. El con-
sumidor es mas exigente, esta saturado de estimu-
los y toma decisiones en cuestion de segundos. Vive
rodeado de marcas, impactos visuales y mensajes
constantes. Comparte, opina, recomienda y compa-
ra. Y espera coherencia entre lo que una marca dice
ylo que realmente ofrece.

En este nuevo escenario nace FLAPPERS, un pro-
yecto que demuestra que el futuro del vending no
pasa solo por automatizar procesos, sino por saber
comunicar, diferenciarse y construir una identidad
clara.

Pensar elvending como una marca

FLAPPERS no aparece como “una tienda automa-
tica mas”. Aparece como una marca con intencion
desde el minuto uno. La diferencia no esta en tener
tecnologia —que hoy se ha democratizado— si-
no en como se posiciona y como se hace sentir.

La estrategia es clara: antes de abrir, se define el
relato. Se decide a quién se quiere atraer, qué se
quiere transmitiry como se quiere ser recordado. Se
construye un universo visual y verbal que el consu-
midor entiende de un vistazo. Solo después llega la
ejecucion técnica. Este cambio de orden lo transfor-
matodo.

Durante afos, el vending pensd desde dentro hacia
fuera: primero maquina, luego producto, después
“a ver si funciona”. FLAPPERS lo invierte y piensa
desde fuera hacia dentro: primero percepcion, luego
experiencia, y finalmente sistema. Eso permite dejar
de serintercambiable en un mercado donde cada vez
hay méas propuestas similares.

La automatizacionya no es diferencial:
es el punto de partida

Uno de los grandes aprendizajes que deja FLAPPERS
es que la automatizacién, por si sola, ya no es venta-
ja competitiva. Hoy muchas tiendas abren 24 horas,
aceptan pagos digitales y “funcionan”. La tecnologia
se havuelto accesible y haigualado el terreno de juego.

La pregunta ya no es quién puede montar una
tienda automatizada, sino quién sabe hacerlo
mejor y —sobre todo— quién sabe contarlo. FLA-
PPERS entiende que el campo de batalla esta en
la percepcion del cliente. Si una tienda automa-
tica se percibe como “una mas”, se comportara
cOmo una mas: competira en precio, cercania o
conveniencia puntual. En cambio, cuando se per-
cibe como algo distinto, cambian las reglas: apa-
rece la curiosidad, la preferencia y la repeticion.

La marca deja de ser decoracion y se convierte en
una ventaja competitiva real.

Marketing como motor del negocio
(no como un aiiadido)

En FLAPPERS, el marketing no se coloca “des-
pués” como una capa superficial. Es el motor so-
bre el que se construye todo el proyecto. La mar-
ca no se limita a vestir el espacio: le da sentido.

Nombre, colores, tono visual y estilo de comuni-
cacion responden a una intencién clara. Y lo mas
importante: no hay contradicciones entre lo que
se promete y lo que se vive. Esa coherencia —que
parece un detalle— es uno de los grandes proble-
mas historicos del vending: maquinas modernas
con mensajes antiguos, tecnologia avanzada
envuelta en conceptos genéricos, carteleria sin
personalidad y comunicacion que no conecta.

FLAPPERS demuestra que el vending también pue-
de tenerdiscurso, relato y posicionamiento.

Tecnologia al servicio de la experiencia

La tecnologia sigue siendo clave, pero cambia su
papel. Deja de ser la protagonista para convertirse
en soporte. Pagos agiles, procesos claros, maquinas
fiables y una experiencia sin friccién son el minimo
exigible.

El cliente no aplaude cuando todo funciona,
pero penaliza con fuerza cuando algo falla.

En FLAPPERS, la tecnologia esta al servicio de la
experienciay del mensaje de marca. Esto reduce un
riesgo enorme en el comercio automatizado: que el
marketing “se rompa” justo en el momento mas deli-
cado, el de lacompra. Cuando lo comunicado coinci-
de conlovivido, se genera confianza. Y en un modelo
sin personal, la confianza lo es todo.

Latienda continda en elmévil: del
punto deventaal contenido

Una tienda automatizada ya no termina en el
local fisico. Contintia en el mévil del consumi-
dor. Las redes sociales no son un escaparate
opcional: son una extension del punto de venta.

FLAPPERS se comunica, se muestra y se compar-
te. La tienda se convierte en contenido. Y cuando
un negocio genera contenido organico, multiplica
su alcance sin depender de grandes presupuestos.
Cada visita compartida, cada historia subida y cada
recomendacion actlian como publicidad real, muchas
veces mas efectiva que una campana tradicional.

Este enfoque es especialmente relevante en un sec-
tor histéricamente discreto, casi invisible. El vending
ha sido durante afios un negocio silencioso.

FLAPPERS rompe esa logicay demuestra

que incluso un negocio automatizado puede
construir comunidad.
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Delvending funcional alvending
emocional

El impacto econdmico de esta estrategia se nota ra-
pido: mas trafico, mayor recurrencia y una relacién
emocional que va mas alla del precio. El cliente no
entra solo porque esté cerca; entra porque quiere
entrar ahi. Esa preferencia reduce la dependen-
cia de promociones constantes y permite cons-
truir un negocio mas sélido a medio y largo plazo.

Ademas, la automatizacidn facilita algo clave: escalar
sinaumentar estructura. Una vez definido el concepto
y consolidada lamarca, replicar se vuelve mas sencillo.
El marketing deja de ser un gasto puntual y se con-
vierte en una inversion que acomparna el crecimiento.

FLAPPERS no piensa solo en unatienda que funcio-
ne hoy, sino en un concepto que pueda multiplicarse
sin perder identidad.

En un sector donde durante afos se priorizé la
eficiencia operativa, FLAPPERS pone el fo-
co en la eficiencia emocional. No se trata solo
de vender mas, sino de ser elegido mas veces.
Y ese matiz lo cambia todo: el vending deja de
ser un acto puntual para convertirse en habito.

El futuro del vending no sera solo automatico:
seraemocional.

u |

El caso FLAPPERS lanza un mensaje claro: el
marketing no es exclusivo de las grandes cade-
nas. Una tienda automatizada —incluso una so-
la ubicacion— puede y debe trabajar su marca.
No hace falta un presupuesto descomunal, pe-
ro si una idea clara y una ejecucién coherente.

El consumidor actual no separa lo fisico de lo digi-
tal. No diferencia entre una tienda atendida y una
automatizada si la experiencia es buena. Lo que si
diferencia es la sensacion que le deja cada interac-
cion. FLAPPERS entiende esta realidad y la utiliza
a su favor, posicionandose como algo mas que un
punto de venta.

Mirando al futuro, el comercio automatizado en
Espaiia tiene un reto evidente: dejar de compe-
tir solo en precio y disponibilidad y empezar a
competir en identidad. Las maquinas seguiran
mejorando, la tecnologia avanzard y los siste-
mas seran cada vez mas eficientes. Pero |a dife-
rencia real la marcardn los proyectos que sepan
construir una marca alrededor de esa tecnologia.

FLAPPERS no es una casualidad. Es la prue-
ba de que el vending ha entrado en una nue-
va etapa donde marketing, marca y expe-
riencia pesan tanto como la automatizacion.

No es magia. Es estrategia.



METRO24st cierra 2025 con mas
de 200 tiendas y un modelo
consolidado

El ndmero habla de expansion, pero la clave esta en como METRO24st ha sabido construir una red real de tiendas, apren-
diendo de cada apertura y afinando su modelo con el tiempo.

ay cifras que llaman la atencion y otras que
cuentan una historia. Las mas de 200 tien-
das de METRO24st operativas al cierre de
2025 pertenecen claramente al segundo
grupo. No hablan de un crecimiento acelerado sin
control, sino de algo mucho mas interesante: la ca-
pacidad de replicar un modelo de negocio sélido,
adaptable y fiable en distintos puntos del pais.

Porque llegar a esa cifra no significa simplemente
abrir locales. Significa que el mismo concepto ha
sabido implantarse con éxito en ciudades grandes,
municipios medianos y poblaciones mas pequenas,
encajando en realidades muy distintas y respondien-
do a habitos de consumo variados. Esa diversidad
geogréfica es, en realidad, uno de los grandes indi-
cadores de que el modelo funciona.

Cuando una propuesta es capaz de adaptarse
aentornos tan diferentes sin perder coheren-
cia, deja de depender de circunstancias pun-
tuales y empieza a demostrar su verdadera
solidez.

METRO24st no se construye desde una tnica forma
de entender el retail. Cada tienda nace en un entorno
concreto, con un publico especifico y unas necesida-
des propias. Y ahi es donde el modelo demuestra su
fortaleza: no impone una soluciénrigida, sino que se
adapta sin perder coherencia.

Elresultado no es una sucesion de tiendas idénticas,
sino unared que comparte una misma logica opera-
tiva, tecnolégica y de marca, capaz de integrarse en
eltejido urbano o local de forma natural.

Con cada nueva implantacion, el sistema se ha ido
puliendo. Se han afinado criterios de ubicacion, se ha
mejorado la seleccion de surtido segtn el entorno, se
han optimizado tiempos de puesta en marchay se ha
reforzado el uso de datos para latoma de decisiones.

Todo ese aprendizaje se incorpora al conjun-

to, elevando el nivel de las siguientes aper-
turas.

CASOS DE EXITO

Cadatienda suma experiencia, reduce incertidumbre
y mejora la capacidad de anticipacion del modelo.

Este proceso acumulativo es clave para entender el
crecimiento de METRO24st. No ha sido una expan-
sion explosiva, sino progresiva y consciente. Cada
tienda que se suma alaredlo hace porque el modelo
ha demostrado ser capaz de funcionar en contextos
reales, con gestion diaria, decisiones comerciales
constantes y una relacion directa con el cliente final.
No se trata de proyecciones tedricas, sino de tiendas
que operan, vendeny evolucionan en el dia a dia.

Ademas, este crecimiento ordenado ha permitido
reforzar aspectos que no siempre son visibles desde
fuera, pero que resultan esenciales para la sosteni-
bilidad del proyecto.

La estandarizacion de procesos, el soporte
tecnolégico, la capacidad de analisis y la me-
joracontinua solo pueden consolidarse cuan-
do existe una base amplia de implantaciones
reales.

En ese sentido, las 200 tiendas no son solo puntos
de venta, sino también fuentes constantes de apren-
dizaje.

La marca juega igualmente un papel fundamental en
esareplicabilidad. METRO24st aporta una identidad
reconocible, una presencia digital activa y una estra-
tegia de comunicacion que acompafia a cada nueva
apertura desde el primer dia. Esto permite que, inde-
pendientemente de la ubicacion, latienda forme parte
de un ecosistema comun y reconocible, algo esencial
para generar confianza tanto en el consumidor final
como en quienes apuestan por el modelo.

El resultado es una red nacional que no depende de
una Unica ciudad ni de una tipologia concreta de en-
torno. En zonas urbanas con alta rotacion, las tiendas
responden a ritmos intensos y consumo inmediato.
En municipios mas tranquilos, se consolidan como
puntos de conveniencia estables. En poblaciones
mas pequeias, muchas veces suponen un servicio

que antes no existia. Entodos los casos, el modelo se
ajusta sin perder su esencia ni su propuesta de valor.

Cerrar 2025 con mas de 200 tiendas operativas no
es una meta en si misma. Es la confirmacion de que
METRO24st ha sabido construir un producto de retail
automatizado que puede implantarse, gestionarse y
crecer de forma coherente entodo el territorio.

Un modelo que no se apoya en promesas, sino
en experiencia acumulada, criterio y método.

Mas que crecer rapido, METRO24st ha demostrado
que sabe crecer bien. Y cuando un modelo puede
replicarse con orden, consistencia y capacidad de
adaptacion, el crecimiento deja de ser una apuesta
para convertirse, simplemente, en una consecuencia
natural.

¢Te interesa replicar este modelo en tu
zona?

Constltanos sobre nuestras soluciones llave en ma-
noy descubre como la telemetriay la automatizacion
pueden convertir un local vacio en un negocio de alta
rotacion sin depender de la contratacion de personal.

Esamismavisionfue la que llevd a Noelia Rodriguez
a transformar un desafio operativo en un modelo de
éxito en Cangas del Narcea. jTe lo contamos todo a
continuacion!

| 2



Sin miradas ni tabues: El retail
automatizado conquista la de-
manda desatendida en Asturias

Enapenas14dias, la nueva tienda METRO24st en este municipio asturiano ha roto todas las previsiones. Con tres reposiciones
completas de la linea erdticay un sistema de restauracion automatica que adapta su oferta al reloj del cliente, Noelia Rodriguez
demuestra que elvending 24/7 es la respuesta definitiva a la falta de personal en la Espaiia rural.

| comercio de proximidad en municipios pe-
quefos se enfrenta hoy a una tormenta per-
fecta: una demanda latente que no entiende
de horarios y una dificultad crénica para en-
contrar personal cualificado que permita cubrir esos
turnos. Noelia Rodriguez, empresaria en Cangas
del Narcea (Asturias), conocia bien este escenario.

Con un local disponible y la necesidad de expandir
su actividad, la idea inicial apuntaba a una solucién
tradicional: unaterraza. Sin embargo, la realidad del
mercado laboral la obligd a repensar el modelo. Si
no hay manos para contratar, la solucién debe ser
tecnolégica.

Noelia decidio dar un giro de 180 grados y apostar
por la automatizacién integral de la mano de ME-
TRO24st. El resultado, tras solo dos semanas de
apertura, no solo ha validado su decisidn, sino que
harevelado patrones de consumo que el retail con-
vencional simplemente no podia satisfacer.

La victoria de la compra desatendida:
Privacidady conveniencia

La gran sorpresa de esta instalacion ha sido la cate-
goria de productos para adultos. Aunque el local se
entregd con un surtido inicial prudente, la realidad del
consumo en un pueblo de 12.000 habitantes superd
cualquier expectativa: al dia siguiente de la inaugu-
racion, Noelia ya realizaba un pedido de reposicion
masivo. En solo 14 dias, ha tenido que reponer el
stock erdtico en tres ocasiones.

i Por qué este fendmeno en un municipio pe-
queno? Laclave es laintimidad.

En entornos donde “todos se conocen”, la mirada del
dependiente puede ser una barrera de entrada para
ciertos productos. La tienda automatizada elimina
esa friccion. Elanonimato que ofrece la maquina, su-
mado ala inexistencia de comercios especializados
enlazona, haconvertido a este punto en un oasis de
privacidad para los vecinos. La tecnologia no solo
vende productos; vende libertad de compra.
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Unrestaurante automatico condosiden-
tidades

El corazon operativo de latienda lo componen cuatro
equipos de Ultima generacién. Mientras tres maqui-
nas multiproducto cubren desde parafarmacia e hi-
giene hasta snacks y bazar, la cuarta unidad funciona
como un verdadero restaurante inteligente.

Este innovador equipo de comida caliente, que inte-
gra un microondas de alto rendimiento y un sistema
de entrega humanizada disefiado para proteger la
integridad de cada plato, fundamenta su éxito en una
versatil estrategia de carta dual. Por un lado, ofrece
unalinea de fastfood compuesta por hamburguesas,
kebabs, bocadillos y pizzas, ideal para cubrir los pi-
cos de demanda que se producen durante el horario
nocturnoy los fines de semana.

Por otro lado, integra una seleccion gourmet de quin-
tagama con platos como arroces, lasafias, legumbres
o pescados, unaopcion que hacomenzado afidelizar
a los clientes de mediodia durante la semana que
buscan calidad gastronémica en poco tiempo.

Elfactorhumano detras de la maquina

Pese a la alta carga tecnoldgica, este caso de éxito
subraya una leccion vital para el sector: un equipo
cuidado se nota. Noelia, acostumbrada a la dificultad
de encontrar buenos profesionales, destaca la labor
del equipo técnico de uRetail que mont¢ la instala-
cion.

“Son grandes profesionales”, afirma, “y en
un negocio que depende de que el sistema
sea impecable, tener ese respaldo es lo que
te da la tranquilidad para seguir creciendo”.

Con mas de 200 tiendas operativas en Espana, el
éxito en Cangas del Narcea es solo el preambulo
de una expansion mayor en Asturias. Mientras se
preparan nuevas aperturas en barrios emblemati-
cos como LaArena en Gijon, laleccion de Cangas
esclara: el retail del futuro no es solo cuestion

de tecnologia, sino de entender las necesidades
humanas que el comercio tradicional, por horario o
por prejuicios, ha dejado desatendidas.

CASOS DE EXITO



Tienda vending en 30 dias:
srealidad o riesgo?

Abrir una tienda vending en 30 dias es
posible. La cuestion no es si se puede,
sino si se hace con estrategia. En el
comercio automatizado, la rapidez sin
preparacion suele salir cara.

n los dltimos afios, el vending y las tiendas

automatizadas se han convertido en una de

las formulas mas atractivas para emprender.

Modelos sin personal, apertura 24 horas,
pagos digitales y una operativa aparentemente sen-
cilla han dado lugar a mensajes muy potentes: “tu
tienda vending en 30 dias”. Una promesa que co-
necta con la cultura de la inmediatez y con el deseo
de obtener resultados rapidos.

Desde un punto de vista técnico, la promesa es real.
Hoy existen maquinas, software y proveedores capa-
ces de ejecutar una apertura en pocas semanas. El
problema no esté en la capacidad técnica, sinoenlo
que se deja fuera cuando todo se acelera.

Abrirrapido no es abrirbien

Una tienda vending no empieza a funcionar el dia
que se encienden las luces. Empieza mucho antes,
cuando se analiza el local, se observa el entorno, se
entienden los flujos de personas y se define el tipo
de consumidor que va a comprar. Todo ese trabajo
previo no siempre cabe en 30 dias si no se ha hecho
antes.

Cuando se fuerza la velocidad sin preparacion, el
negocio nace con carencias dificiles de corregir
después.

Larapidez puede ser una ventaja si hay base,
pero se convierte en una trampa cuando sus-
tituye ala estrategia.

Elmito de que elvending se
vende solo

Durante afos, el vending funcion6 bajo una légica
comoda: colocar una maquina en el lugar adecuado
y dejarla trabajar. Hoy esa l6gica ya no es suficiente.
Elconsumidor tiene mds opciones, comparay decide
rapido. Unatienda automatizada que abre sinidenti-
dad, sinvisibilidad y sin comunicacion corre el riesgo
de pasar desapercibida.

EMPRENDEDORES

Automatizar no significa desaparecer. Signi-
fica operar de otra manera, pero conla misma
necesidad de atraer, convencer y fidelizar.
Pensar que una tienda funcionara sola por el
simple hecho de existir es uno de los errores
mas comunes en las aperturas exprés.

Tecnologia si, pero con criterio

La tecnologia es uno de los grandes pilares del co-
mercio automatizado. Maquinas fiables, pagos di-
gitales y gestion remota facilitan la operativa diaria.
Pero latecnologia no toma decisiones por el empren-
dedor. Elegir equipos sin entender el tipo de producto,
el horario real de consumo o el perfil del cliente es un
error habitual cuando se quiere abrir rapido.

La tecnologia acelera procesos, pero no corrige ma-
las decisiones. Si el planteamiento es incorrecto, el
problema no se resuelve con mas automatizacion.
también son mas eficientes desde el punto de vista
energético, lo que permite alas empresas reducir sus
costos operativos a lo largo del tiempo.

Elmarketing que siempre llega tarde

Otro de los grandes olvidados en las aperturas en 30
dias es el marketing. Muchas tiendas vending abren
sin que nadie esté esperando su apertura. Sin redes
sociales activas, sin comunicacion local y sin una mi-
nima expectativa creada. En un mercado saturado de
estimulos, empezar asi supone hacerlo cuesta arriba.

El' marketing no empieza después de abrir, empieza
antes. Incluso una tienda pequefia necesita relato,
coherencia y visibilidad desde el primer dia. Abrir
rapido sin trabajar este aspecto suele traducirse en
meses de ventas planas y ajustes improvisados.

Facturar pronto no significa ser
rentable

Que unatienda venda desde el primer dia no significa
que sea rentable. Los primeros meses suelen estar
marcados por ajustes constantes: surtido, precios,
rotacion de producto y habitos de consumo reales.
Elvending moderno es un negocio de optimizacion
progresiva, no de resultados inmediatos.

Quien entra esperando retornos rapidos suele frus-
trarse. Quien entiende que el negocio se afina con
datos, tiempo y observacion tiene muchas mas op-
ciones de consolidarse.

¢Cuandotiene sentido unatiendaen
3odias?

Una apertura en 30 dias puede ser una buena opor-
tunidad cuando existe trabajo previo. Cuando el local
estd analizado, el concepto definido, el surtido pensa-
doylaestrategia de comunicacion preparada. En ese
caso, larapidez no es improvisacion, es eficiencia.

El problema aparece cuando la velocidad sustituye al
criterio. Cuando se abre por abrir, sin un plan claro de
los primeros meses ni margen para ajustar.

Abrir una tienda vending en 30 dias es posi-
ble. La verdadera pregunta es si esta prepa-
rada para durar. En el comercio automatizado
del futuro, no ganara quien abra mas rapido,
sino quien abra con estrategia, vision y capa-
cidad de adaptacion.
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Sinergias, estrategia y nuevos
formatos: Las reglas para la
expansion fisica en 2026

SANDRA TORRIGHELLI, SOCIA
DE REM

REM Alicante se ha consolidado co-
mo una red empresarial que conecta
compaiiias, emprendedores e inver-
sores con un objetivo claro: generar
oportunidades de negocio a través de
las relaciones. Hablamos con Sandra
Torrighelli, socia de REM, para conocer
como funciona esta comunidad empre-
sarialy qué tendencias estan marcando
el desarrollo econdmico de la provincia
deAlicante.

Paraquienesaiin no conocen afondovuestra
labor, ;como definiriais el papel de REM en
elcrecimiento empresarialde Alicantey qué
tipo de perfiles encontramos hoy dentro de
vuestrared?

REM es, en esencia, un acelerador de negocios.
Somos un club empresarial privado que trabaja
principalmente en la provincia de Alicante, aunque
también generamos relaciones a nivel nacional e
incluso internacional. Lo que buscamos es conectar
aempresarios entre si para que puedan crear oportu-
nidades. Muchas veces esas conexiones se traducen
en nuevas colaboraciones, proveedores, inversores
o incluso ventas. Al final nuestro objetivo es generar
sinergias reales entre empresas.

EMPRENDEDORES

Con tantos socios repartidos portoda la pro-
vincia, ;en qué zonas estais viendo ahora
mismo un mayor movimiento de inversion o
nuevos proyectos?

Alicante tiene algo muy interesante, y es que de-
pendiendo de la zona encontramos sectores muy
diferentes. Por ejemplo, en la parte de Elche, Petrer
o0 Elda hay una gran tradicion vinculada al calzado.
En Ibi encontramos todo el sector del juguete. Luego
hay zonas con mucha industria y, por supuesto, el
turismo, que tiene un peso enorme en la provincia.
Nosotros trabajamos también con entidades como
HOSBEC Yy eso nos permite ver como cada zonatiene
su propio dinamismo.

La realidad es que Alicante esta liderando
proyectos muy interesantes y hay empresas
punteras a nivel nacional.

Precisamente en zonas como Elche o Ibi hay
sectores muy tradicionales. ;Creéis que esas
industrias estan evolucionando hacianuevos
modelos o siguen funcionando de forma mas
clasica?

La tradicion es algo muy positivo porque es lo que
te diferencia. Pero al mismo tiempo estas empresas
estan apostando cada vez mas por la innovacion.
También estan poniendo mucho foco en algo que
hoy es fundamental: la visibilidad. Muchas empresas
exportan y trabajan con mercados internacionales,
por lo que necesitan que se conozca lo que hacen.
Desde REM intentamos ayudar precisamente en eso,
en que las empresas puedan generar relaciones y
oportunidades mas alla de su entorno mas cercano.

Claro, mantener la tradicion pero evolucionar
para adaptarse a los nuevos tiempos.

Exacto. Hoy en dia la innovacion es clave. Las em-
presas estan incorporando tecnologia, nuevas he-
rramientas y nuevas formas de comunicar. Y ademas
ahora contamos con recursos como la inteligencia
artificial que pueden ayudar mucho a optimizar pro-
cesos 0 mejorar la presencia de las empresas en el
mercado.

Muchos empresarios quieren crecery abrir
nuevos puntos fisicos, pero también escu-
chamos que cada vez es mas complicado.

Desde vuestra experiencia, ;qué es lo que
mas frena hoy a las empresas cuando quie-
ren expandirse?

Yo diria que mas que un freno es una cuestion de
estrategia. El negocio fisico sigue siendo muy impor-
tante porque te da presencia real en el mercado. De
hecho, muchas marcas que comenzaron vendiendo
solo online estan apostando ahora por abrir puntos
fisicos. Pero para que funcione es fundamental es-
tudiar bien dénde se instala el negocio y rodearse de
las personas adecuadas.

Cuandotienes relaciones en diferentes zonas
puedes acceder a informacion muy valiosa:
encontrar un buen local, entender como fun-
cionaesapoblacion, conocer el entorno insti-
tucional o identificar oportunidades.

Eso es algo que desde REM intentamos facilitar. Al
tener empresarios en distintos puntos del territorio,
esa informacion se comparte y ayuda a tomar deci-
siones mas acertadas.

Para terminar, queria preguntarte algo rela-
cionado con nuestro sector. Nosotros traba-
jamos con automatizaciony retail automati-
co. ;Comoves este tipo de soluciones dentro
del ecosistema empresarial?

Amime parece un sector muy interesante y creo que
tiene mucho recorrido. Hoy en dia los consumidores
buscan inmediatez. Quieren poder acceder a produc-
tos o servicios en cualquier momento. Por ejemplo,
cuando viajas o llegas tarde a un alojamiento, muchas
veces no te apetece salir a buscar un restaurante.

Poder disponer de comida preparada o de deter-
minados productos en ese momento es algo muy
atil. El vending tradicional estaba muy centrado en
productos muy procesados o siempre en lo mismo.
Pero ahora existe una gran oportunidad para innovar,
introduciendo productos mas variados 0 adaptados a
cadazona: fruta, comida preparada u otras opciones.

Latecnologia permite que incluso pequenos
emprendedores puedan tener un punto de
ventay adaptarlo ala demanda del entorno.Y
eso abre muchas posibilidades para el futuro
del comercio.
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Del storytelling al storyselling:
como vender mas creando
comunidad digital

En el vending moderno ya no basta con contar quién eres. Hoy, las historias deben generar trafico, comunidad y ventas. Las
redes sociales han dejado de serimagen para convertirse en motor real del negocio. Y sabemos de lo que hablamos.

urante afios, el storytelling fue el gran man-

tra del marketing. Contar quién eres, de

dénde vienes y qué te hace diferente pare-

cia suficiente para conectar con el pablico.
Pero el mercado ha cambiado. Las plataformas han
madurado y el consumidor es mucho mas exigente.
Hoy, especialmente en el comercio automatizado,
contar historias ya no basta si no se traducen en
visitas, recurrencia y ventas. Ahi es donde aparece
el storyselling.

El storyselling no es vender de forma agresiva ni
convertir las redes en un catalogo. Es integrar el
producto, el espacio y la experiencia dentro de una
narrativa real que empuja a la accion.

En el vending moderno, las historias no se
cuentan para gustar, se cuentan para activar,
generar emociones. Asi funciona el marke-
ting. Gustar es una consecuencia de ser au-
téntico.

Redes sociales: de escaparate a
extension del punto de venta

El vending tradicional nunca necesitd explicarse
demasiado. Las maquinas estaban ahi y cumplian
su funcién. Pero con la llegada de las tiendas auto-
matizadas, los pagos digitales y la gestién remota,
el punto de venta ha dejado de ser invisible. Hoy
puede comunicarse, mostrarse y compartirse. Y las
redes sociales se han convertido en su principal
altavoz.

En este contexto, TikTok e Instagram no
compiten entre si, se complementan.

TikTok actiia como motor de alcance y viralidad,
mientras Instagram funciona como espacio de
consolidacion, coherencia y validacion. El usuario
descubre la tienda en TikTok, pero la confirma en
Instagram antes de visitarla. Este recorrido es cla-
ve para entender como se convierte una historia en
una venta real.
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TikTok: impacto, viralidad y
descubrimiento

TikTok no es una red para vender directamente, es
una red para provocar interés. Contenido natural, li-
gado a aperturas reales, ciudades, productos y vida
diaria alrededor de la tienda.

En el caso de FLAPPERS, partir desde cero y alcan-
zar picos de casi 200.000 visualizaciones de ma-
nera organica en apenas 3 meses demuestra que
el algoritmo premia la autenticidad y la constancia.

La viralidad no es el objetivo final, pero si el de-
tonante. Cuando un video se comparte miles de
veces, lo importante no es solo el nimero de vi-
sualizaciones, sino lo que ocurre después: visitas
al perfil, seguidores nuevos y reconocimiento local.
Ahi empieza el storyselling.

Desafios por resolver

El paso del storytelling al storyselling ocurre cuando
el contenido deja de buscar solo likes y empieza a
generar movimiento real. Visitas a tienda, repeti-
cion y habito. Las historias ya no se cuentan para
rellenar un feed, sino para llevar personas a un pun-
to fisico automatizado.

Este enfoque exige estrategia. Saber qué conteni-
dos funcionan, repetir sefiales del algoritmo y co-
nectar lo digital con lo fisico. Aperturas, ciudades,
productos y momentos reales del negocio se con-
vierten en materia prima para el contenido. La au-
tomatizacion facilita el resto: compra rapida, pagos
sin friccion y experiencia clara.

Crecer sin invertir: el gran mito del
marketing

Uno de los grandes aprendizajes de este afio es en-
tender que crecer en redes sociales sin inversion es
cada vez mas dificil. El crecimiento organico tiene
un limite, especialmente en cuentas nuevas y nego-
cios locales. Invertir en publicidad no es un lujo ni

un capricho, es una herramienta para amplificar lo
que ya funciona.

Muchos empresarios del sector siguen viendo el
marketing como un gasto prescindible. Ese enfo-
que frena proyectos con potencial. Tener una buena
tienda automatizada no garantiza visibilidad.

El mercado no premia al que mejor funciona,
ni al mas bonito; sino al que mejor se mueve.
Y moverse implica dedicar tiempo, recursos
y presupuesto al marketing digital.

Comunidad digital: el verdadero activo
del vending moderno

Crear comunidad no significa acumular seguidores
sin sentido. Significa construir una relacién conti-
nua con personas que se sienten parte del proyecto.
Cuando la comunidad crece, se convierte en pres-
criptora. Comparte, recomienda y defiende la mar-
ca. En un negocio automatizado, esta comunidad
multiplica el valor del punto de venta fisico.

Las nuevas tecnologias lo facilitan. Los datos de
consumo, horarios y productos permiten generar
contenido real y cercano. La automatizacion libera
tiempo operativo que puede invertirse en comunicar
mejor. EI marketing deja de ser accesorio y se inte-
gra en el modelo de negocio.

El futuro del comercio automatizado no se decide
solo en la maquina, sino en la pantalla del movil.
Pasar del storytelling al storyselling es entender que
las historias deben mover personas, no solo generar
likes. Crear comunidad, invertir en marketing y to-
marse en serio las redes sociales ya no es opcional.

Es la diferencia entre ser visible... o ser ele-
gido.

EMPRENDEDORES



La franquicia no es un refugio, es
la opcion inteligente para el
inversor analitico

RAUL CALLEJA, DIRECTOR FIS =
FRANCHISE INNOVATION SUMMIT.

El sector de la franquicia en Espaia vive
un momento de madurez y sofisticacion
sin precedentes. Para analizar este
cambio de paradigma, hablamos con
Raiil Calleja, Director del FIS - Fran-
chise Innovation Summit, Co-founder
de SHOW2BE y experto con mas de 20
aios de experiencia impulsando comu-
nidades B2B y retail.

En esta charla, exploramos los nuevos
perfiles de inversores , la importancia
de la eficiencia operativa y por qué,

en plena era digital, las ferias fisicas
siguen siendo el motor de confianza del
tejido empresarial

Elmodelo defranquicia lleva décadas funcio-
nando en Espaiia. ;En qué momento se
encuentra hoy el sector?

Elsector de la franquicia en Espafa atraviesa un mo-
mento de madurez muy interesante. Ya no estamos
hablando unicamente de un modelo de expansion,
sino de un ecosistema empresarial consolidado, pro-
fesionalizado y cada vez mas sofisticado.

Los datos lo avalan: mas de 1.300 redes, mas de

78.000 establecimientos y un impacto econdémico
superior alos 27.000 millones de euros.

EMPRENDEDORES

Pero mas alla de las cifras, lo relevante es como esta
evolucionando el modelo. Hoy vemos ensefias mucho
mas enfocadas en la eficiencia operativa, enla renta-
bilidad porunidad y enla capacidad de adaptacion a
distintos mercados. Ademas, la franquicia ha dejado
de asociarse unicamente a ciertos sectores tradicio-
nalesy se ha diversificado enormemente, llenandose
por tanto de oportunidades.

Desde FIS, lo que percibimos es un sector en trans-
formacion, donde conviven marcas muy consolida-
das con nuevos conceptos que nacen ya con una
mentalidad mas digital, mas flexible y mas orientada
a datos. Esa combinacion es precisamente lo que
define el momento actual: solidez y evolucién al mis-
mo tiempo.

¢Habéis notado un aumento del interés por
emprender a través de franquicias en los al-
timos ainos?

Si, claramente. En los tltimos afios hemos visto un in-
cremento muy significativo del interés por emprender
bajo el modelo de franquicia. No es casualidad. En
un entorno econdmico donde la incertidumbre sigue
presente, muchos emprendedores buscan férmulas
que les permitan reducir el riesgo inicial.

La franquicia ofrece precisamente eso: un
modelo probado, una marca reconociday un
acompaiamiento estructurado.

Ademas, ha cambiado mucho el perfil del empren-
dedor. Hoy encontramos perfiles mas analiticos, que
comparan, investigan y valoran distintos modelos
antes de tomar una decision. Y en ese proceso, la
franquicia gana peso porque permite acceder a in-
formacion, métricas y experiencias previas que no
siempre existen en proyectos independientes y de
mayor riesgo.

EnFIS vemos este interés reflejado en el perfil de los
asistentes: personas que no solo quieren emprender,
sino hacerlo con criterio, con visién de negocio y con
una base mas sdlida desde el inicio.

¢Qué perfilde inversor esta llegando hoy?
El perfil del inversor se ha diversificado notablemen-

te, superando el concepto de autoempleo clasico.
Hoy conviven varios perfiles de alto interés: por un

lado, el emprendedor que busca independencia eco-
némica de forma cada vez mas profesionalizada. En
este grupo destaca un alto volumen de personas que
han elegido Espafia como residencia y optan por la
franquicia como modo de vida.

Por otrolado, observamos a directivos y perfiles cor-
porativos que apuestan por este modelo para diver-
sificar su patrimonio. Asimismo, crece la figura del
multifranquiciado, que opera multiples unidades o
marcas con una vision puramente empresarial. Este
perfil es clave porque eleva el nivel de exigenciay
profesionalidad del sector. Finalmente, emerge un
inversor mas joven, con mentalidad digital, que busca
modelos agiles y con mayor escalabilidad. En FIS re-
unimos esta diversidad para generar un entorno rico
enoportunidades y conexiones reales de negocio.

¢Creéis que lafranquicia se esta convirtiendo
en el nuevo “refugio” para quienes quieren
emprender con menosriesgo?

Mas que un refugio, es una opcién mas inteligente.
Lafranquicia no elimina el riesgo, perolo reduce y lo
hace predecible. Permite conocer la empresa desde
dentro con el respaldo de los equipos de operaciones,
financieroy marketing de la matriz. Alemprender bajo
un modelo testado y con procesos definidos, el pun-
to de partida cambia drasticamente, permitiendo al
inversor centrarse en la ejecucion en lugar de en la
experimentacion.

Es vital entender que no todas las franquicias son
iguales; existen modelos mas robustos, sectores mas
resilientes y propuestas mejor adaptadas al contexto
actual. Por ello, espacios como FIS son fundamen-
tales, ya que ofrecen la oportunidad de comparar
modelos y analizar datos para tomar decisiones con
mayor informacion. No se trata de buscar refugio,
sino de saber elegir bien.

¢Qué sectores estan creciendo con mas
fuerza actualmente dentro del mundo de la
franquicia?

Observamos un crecimiento sostenido que refleja la
diversidad del modelo. La restauracion sigue lide-
rando, pero evoluciona hacia conceptos especiali-
zados y formatos compactos; marcas como La Mafia
se sienta a la mesa, Ditaly, Ginos o VIPS son claros
ejemplos.
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En esta linea, FLAPPERS ilustra la transicion ha-
cia propuestas experienciales. Sumodelo combina
ocio, gastronomia y entretenimiento en un formato
dindmico que maximiza la rentabilidad por metro
cuadrado y responde a la demanda de experiencias
memorables. Es un concepto innovador que encaja
con el inversor actual por su capacidad para generar
trafico constante.

También destaca el fitness y bienestar con Anytime
Fitness, LOrange Bleu 0 modelos boutique como
Energy Fitness. Belleza y servicios, con ensefias
como Century 21 o Midas, mantienen su actividad,
mientras el retail alimentario —Carrefour Express,
Alcampo, Dia, Eroski o La Despensa— sigue ex-
pandiéndose hacia municipios mas pequefios con
formatos adaptados. En FIS, esta diversidad es muy
visible, uniendo marcas consolidadas con nuevos
conceptos que redefinen sus categorias.

¢Qué papel estan jugando la tecnologiay la
digitalizacion en las nuevas franquicias?

La tecnologia ya no es un elemento diferencial, es
un requisito basico. Esta impactando en toda la ca-
dena de valor de la franquicia. Desde la captacion
de clientes hasta la gestion operativa, pasando por
la analitica de datos, la digitalizacién permite tomar
decisiones mucho mas informadas. Hoy una buena
franquicia es aquella que mide, que optimizay que es
capaz de replicar sumodelo con precision.

También esta facilitando la escalabilidad. Modelos
que antes requerian estructuras complejas ahora
pueden crecer de forma mas agil gracias a herra-
mientas digitales. Y, ademas, esta mejorando la rela-
cion entre franquiciador y franquiciado, con sistemas
mas transparentes, mas conectados y mas eficientes.

En FIS damos mucha importancia a este as-
pecto porque entendemos que la innovacion
tecnoldgica es uno de los grandes ejes del
futuro del sector.

RS

Innovation
Summit

Riyadh Air Metrope
MADRID

Franchise

www.show2be.com/fis

En un mundo cada vez mas digital, ;por qué
siguen siendo importantes las ferias fisicas
paraelsector?

Porgue los negocios son, en gran medida, relacio-
nes de confianza dificiles de construir tnicamente
en elentorno digital. Una feria como FIS permite ver,
comparary validar modelos en un mismo espacio; el
emprendedor puede hablar directamente con la mar-
ca, conocer a otros franquiciados y detectar oportu-
nidades fuera de su radar.

Ademas, el contacto presencial acelera los
procesos de decision: lo que en digital toma
semanas, aqui puede avanzar en horas.

En este contexto, herramientas como FIS&MEET son
clave para transformar la visita en una experiencia
productiva. Este servicio permite a emprendedores,
inversores y marcas gestionar una agenda de reunio-
nes e identificar perfiles de interés para optimizar su
tiempo. No se trata solo de recorrer la feria, sino de
llegar con objetivos definidos y contactos cualifica-
dos, elevando la calidad del networking y convirtien-
do a FIS en un espacio donde las oportunidades de
negocio se trabajan de forma estructurada y eficiente
desde el primer momento.

:Qué oportunidades encuentran los empren-
dedores quevisitan el FIS?

El principal valor es el acceso. Acceso a marcas, a
informaciony a personas.

En FIS 2026, que celebraremos el 30 de sep-
tiembrey 1 de octubre en el Estadio Riyadh Air
Metropolitano de Madrid, el emprendedorvaa
poder encontrar en un mismo espacio a mas
de 140 marcas y empresas, con propuestas
muy diversas.

Pero no solo es una cuestion de cantidad, sino de
calidad. Hablamos de ensefas consolidadas, con-
ceptos emergentes, proveedores, expertos y otros
emprendedores. Ademas, el evento esta disefiado
para generar oportunidades reales: networking,
contenidos, conversaciones y contactos que pueden
convertirse en proyectos concretos. Muchos de los
asistentes llegan con una idea generaly salen con de-
cisiones mucho mas claras. Ese es, probablemente,
uno de los mayores valores de FIS.

¢Comoimaginais el sectorde las franquicias
dentro de cinco o diezafos?

Lo imaginamos mas tecnoldgico, mas eficiente y mas
profesionalizado. Veremos modelos més flexibles,
adaptados a distintos tamafos de inversién y con
estructuras mas ligeras. La digitalizacion seguira ga-
nando peso, especialmente en latoma de decisiones
y enla gestion del negocio.

También crecera el perfil de inversor profesional, con
mayor presencia de multifranquiciados y operadores
que gestionan varias unidades como verdaderas em-
presas. La internacionalizacion seguira siendo clave,
con marcas espafiolas expandiéndose fuera y con-
ceptos internacionales entrando en nuestro mercado.

Y, sobre todo, veremos un sector mas diverso, donde
conviviran grandes cadenas con modelos mas nicho,
pero muy especializados. En ese escenario, platafor-
mas como FIS tendran un papel ain mas relevante
como punto de conexion del ecosistema.

¢Qué consejo darfais aalguien que esta pen-
sando en invertir en unafranquicia hoy?

El primer consejo seria informarse bien y no tomar
decisiones precipitadas. La franquicia ofrece gran-
des oportunidades, pero no todas son iguales nitodas
encajan con todos los perfiles. Es fundamental ana-
lizar el modelo de negocio, entender la rentabilidad,
hablar con otros franquiciados y evaluar el soporte
real que ofrece la marca.

También es importante ser honesto con uno mismo:
qué nivel de implicacion se quiere tener, qué ca-
pacidad de inversion existe y qué expectativas se
manejan. Y, por supuesto, rodearse de informacion
y de contexto.

Acudir a espacios como FIS permite ver el mercado
de forma mucho mdas amplia, comparar opciones y
tomar decisiones con mayor criterio. Invertir en una
franquicia puede ser una excelente decision, siem-
pre que se haga desde el conocimiento y no desde
laintuicion.
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Como integrar una maquina
automatizada en tu negocio

El vending ha evolucionado mucho
mas alla de las tipicas maquinas de
bebidas en oficinas o estaciones. Hoy
en dia, los equipos automatizados
son una herramienta estratégica para
todo tipo de negocios que buscan
ofrecer valor a sus clientes sin com-
plicar su operativa.

Desde farmacias y hoteles, hasta res-
taurantes, oficinas, gimnasios o salas
de espera, cualquier espacio con tran-
sito de personas puede beneficiarse
de integrar una solucion vending.

urante mucho tiempo, cuando pensaba-

mos en vending, nos venia a la cabeza

una maquina de bebidas en un rincén de

oficina o una de chocolatinas en una esta-
cion de servicio. Pero eso ha cambiado. Hoy, el ven-
ding ya no es un extra anecddtico: se ha convertido
en una extension natural de muchos negocios que
quieren ofrecer mas a sus clientes, sin fricciones,
sin colas y sin depender de horarios.

Y lo mejor es que no necesitas ser una gran superficie
para aprovecharlo.

Cada vez mas farmacias, hoteles, oficinas,
restaurantes, gimnasios o incluso pequeiias
salas de espera estan integrando maquinas
automaticas como parte de su propuesta de
valor.

Porque si, tener un punto de venta automatizado no
solo es posible. Es inteligente.

No vienes a cambiar tu negocio, vienes
asumarle

Pongamos un ejemplo. Una farmacia que cierra
a las 21:00 puede seguir vendiendo productos
esenciales a medianoche. Un hotel puede ofre-
cer a sus huéspedes bebidas, snacks o kits de
emergencia sin saturar la recepcion. Un gimnasio
puede tener disponibles batidos, suplementos o
toallas incluso cuando no hay personal. La maqui-
na esta ahi, lista para cuando el cliente lo necesi-
te. Sin esperas. Sin horarios. Sin complicaciones.

TECNOLOGIA

Y lo mejor es que no sustituye lo que ya haces hien.
Simplemente esta para cubrir esos pequefios vacios
que generan frustracion o incomodidad. Se convier-
te en un recurso extra que te permite estar presente
incluso cuando no estas.

Tus clientes lovan a notar

Hoy mas que nunca, las personas valoran la agili-
dad, ladisponibilidad y la autonomia. Poder comprar
un producto sin hacer cola, sin molestar a nadie,
sin depender de un horario... es algo que muchos
ya esperan por defecto. Y cuando lo encuentran, se
convierte en un punto a favor. Da igual si se trata
de un gel hidroalcohdlico, una bebida energética,
un paracetamol, una barrita proteica o un carga-
dor de movil. Si lo tienen a mano, lo agradeceran.

Ademads, las nuevas maquinas automaticas son
tecnoldgicas, atractivas y faciles de usar. Permiten
pagos sin contacto, muestran informacién sobre el
producto, e incluso pueden recomendar compras. To-
do eso sumaalaexperiencia de marca. Y una buena
experiencia, ya lo sabemos, se traduce en clientes
que repiten.

Lo que también gana tu negocio

Anivel interno, una maquina vending te permite sa-
car partido a espacios desaprovechados y generar
ingresos pasivos. Pero mas alla del dinero, esta lo
que transmite: una imagen moderna, resolutiva, co-
nectada conlo que esperan hoy los clientes. Ademas,
puedes probar nuevas categorias de producto sin
hacer reformas ni grandes inversiones, y gestionar
todo desde el movil: stock, ventas, alertas, todo en
tiempo real.

En un entorno como el actual, donde cada detalle
suma, tener un punto de vending bien elegido puede
serla diferencia entre una experiencia correctay una
excelente.

Vale, me interesa. Pero ;qué necesito
parainstalaruna?

No hace falta mucho. Lo primero es pensar para
quién va a ser la maquina y qué productos quieres
ofrecer. No es lo mismo montar un vending con pro-
ductos sanitarios que uno de snacks calientes, por
ejemplo. Cada tipo tiene sus requisitos técnicos.

Luego esta el espacio. Hay maquinas compac-
tas para rincones pequefios, y otras mas gran-

des para surtidos variados. Solo necesitas una
toma de corriente, buena ventilacion si lleva frio
o calor, y algo de vision para elegir qué ofrecer.

Pero sobre todo, necesitas un buen proveedor.
Alguien que no solo te venda la maquina, sino
que te acompane: asesoramiento, configuracion
del surtido, formacion, software, soporte técnico,
mantenimiento... En 1SelfVending nos gusta ha-
cer precisamente eso: ayudarte a que tu maquina
funcione desde el primer dia, sin dolores de cabe-
za. Porque si a ti te va bien, a nosotros también.

Y luego, mantenerla (que no estan
dificil)

Las maquinas automatizadas estan hechas pa-
ra durar, pero como todo en la vida, si las cui-
das, te lo devuelven. Un mantenimiento basico,
una limpieza regular y una revisién de stock
son suficientes para que todo siga rodando.

En la siguiente pagina hablamos con Jonathan, uno
de nuestros técnicos del SAT de uRetail, para que nos
cuente los trucos, los errores comunes y por qué una
maquina bien cuidada puede ser la mejor aliada de
tu negocio. Porque, como dice él, “una maquina cui-
dada se nota: vende mejor, falla menos y dura mas”.
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Un equipo cuidado se nota:
vende mejor, falla menosy

dura mas

JONATHAN LEIRO, TECNICO SAT
DE EXPENDEDORAS URETAIL

TECNOLOGIA

Envending, la rentabilidad no solo de-
pende de la ubicacién o del producto:
también de algo mucho mas silencio-
so0... elmantenimiento.

Charlamos con Jonathan, técnico del
Servicio de Asistencia Técnica (SAT) de
uRetail, para entender qué rutinas fun-
cionan de verdad, qué cambia segin el
tipo de maquinay por qué tener un ex-
perto detras marca la diferencia.

Jonathan, para alguien que empieza, ;qué
habitos le recomendarias para mantener el
equipo en buen estado?

Sinduda, para mantener el equipo en buen estado es
importante hacer un uso correcto del mismo: realizar
limpiezas periddicas, vigilar los medios de pago para
evitaratascos y revisar tanto el estado exterior como
el interior, incluyendo la zona operativa, bandejas y
motores... Estos habitos ayudan a prolongar la vida
(til del equipo y a que funcione de forma segura 'y
eficiente.

¢Qué importancia tiene la limpieza regular
para el funcionamiento (no solo para que se
vea bien)?

La limpieza es fundamental no solo por una
cuestion estética, sino porque influye directa-
mente en el funcionamiento del equipo.

La suciedad puede provocar fallos importantes: un
grupo de frio sucio puede impedir que la maquina
enfrie correctamente o incluso dafar el compresor;
unmonedero o billetero sucio puede causar atascos o
fallos en el cobro; un teclado con grasa o polvo puede
dejar de responder; y en maquinas de comida calien-
te, la acumulacion de suciedad puede afectar a los
mecanismos internos y suponer un riesgo higiénico.

Por eso, la limpieza regular es clave para garantizar
un buen funcionamiento, evitar averias y alargar la
vida util de la maquina.

¢Como cambia el mantenimiento entre una
maquina multiproducto y una de bebidas
calientes?

El mantenimiento cambia bastante entre una ma-
quina multiproducto y una de bebidas calientes. La
multiproducto tiene un funcionamiento mas sencillo
y requiere menos atencion, mientras que la de bebi-
das calientes o cafeteras cuentan con componentes
mas complejos. Estas incluyen el grupo de café, los
batidores, la bandeja de residuos y el contenedor del
poso, que necesitan limpiezas periddicas y mas ex-
haustivas.

Aunque sumanipulacién no es complicada, sirequie-
ren mayor frecuencia de mantenimiento, especial-
mente por higiene, ya que la propia maquina es la
que elabora el producto. Una limpieza adecuada es
fundamental para garantizar el buen funcionamiento,
evitar averias y asegurar que la bebida se sirva en
condiciones dptimas para el consumo.

¢Qué partes sise pueden revisaro limpiarde
forma seguray cuales es mejor dejar al SAT?
¢Quérevisiones rapidas se pueden hacersin
sertécnicoydan tranquilidad?

Las partes que se pueden revisar o limpiar de forma
segura son aquellas que no implican mecanismos
internos ni componentes eléctricos o electromeca-
nicos.

Siempre que la maquina esté apagada y desconec-
tada, se pueden limpiar elementos de uso cotidiano
como el grupo de frio exterior, las rejillas de ventila-
cion, el cajon de recogida de producto o las zonas
visibles de lamaquina.

Sin embargo, hay otras partes que es mejor
dejar al servicio técnico, como zonas con
componentes electronicos, mecanismos in-
ternos, piezas cortantes o de dificil acceso,
ya que pueden suponer un riesgo o requerir
conocimientos especificos.

Estas revisiones basicas que puede hacer el usuario
ayudan amejorarlaimagen del punto de venta, evitan
obstrucciones y contribuyen a que la maquina funcio-
ne correctamente, dando ademas mayor confianza
al cliente final.
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¢Como contribuye tener acceso a un técnico
especializadoaalargarlavidadtildelequipo
y proteger lainversion?

Contar con un técnico especializado es fundamen-
tal para alargar la vida Util del equipo y proteger la
inversion.

Un profesional con experiencia conoce el
funcionamiento de las maquinas, sabe como
intervenir correctamente y puede prevenir
averias antes de que se conviertan en proble-
mas mayores.

Ademas, el soporte técnico —ya sea remoto o pre-
sencial— garantiza que cualquier intervencion se
realice de forma segura, eficiente y adecuada, evitan-
do errores que podrian danar el equipo. Esto no solo
asegura un buen mantenimiento, sino que también
mejora la rentabilidad del negocio, ya que lamaquina
permanece operativa, en buen estado y ofreciendo
un servicio de calidad.

Para terminar, ;nos podrias dejar un chec-
klist del mantenimiento generalde los equi-
pos de vending que deberian realizarse de
manera semanal/mensual? Limpieza, revi-
siones de sensores, ajustes de espirales, etc.

Claro, para que sea facil de aplicar, lo he organizado
por tipo de equipo: cada maquina tiene sus puntos
criticos, y con este checklist podras revisar lo esen-
cial en cada caso sin complicarte.

Alfinal, este mantenimiento se nota en todo: la ma-
quina dura mas y trabaja mas fina, aparecen menos
averias y se reducen las llamadas urgentes, el usua-
rio se encuentra un equipo mas limpio y fiable, y eso
mejora su experiencia de compra.

Ademas, mantener la higiene al dia es clave para la
seguridad alimentaria, y cuando todo funciona co-
mo debe, el resultado también se ve en la cuenta:
menos pérdidas, menos paradas y una rentabilidad
mas estable.
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Paratodo tipo de equipos
Mantenimiento semanal preventivo

O Limpieza exterior (cristales, pantalla,
teclado).

Revision del cajon de recogida.

O

0 Comprobacion de que no haya restos de
producto o suciedad.

O Limpiezade monederoy hilletero (evitar
polvo y atascos).

O Verificacion de que los medios de pago
funcionan correctamente.

Equipos de bebidas calientes

y/o comida caliente
Mantenimiento semanal preventivo

O
O
O
O
O

Limpieza frecuente del grupo de café.

Limpieza de batidores y zona de resi-
duos.

Limpieza de sensores del carro cesta y
del microondas.

Revision de pistones (puerta, empujador,
ascensor).

Limpieza de pantallas tactiles.

Equipos multiproducto Map}epimiento mensual /
Mantenimiento semanal preventivo periddico

[0 Revisarque las espirales estén bhien
colocadas.

Comprobar que las bandejas estén corre-
ctamente encajadas.

O

O Verificar que no haya obstrucciones en la
zona de caida del producto.

O

Limpieza de rejillas de ventilacion y
grupo de frio.

Equipos con ascensor
Mantenimiento semanal preventivo

O Revisarque el ascensor subay baje sin
bloqueos.

Comprobar correasy guias.

Verificar que las bandejas estén bien
alineadas.

Limpieza de sensores del sistema de
recogida.

O oo

Limpieza mas profunda del grupo de frio.
Limpieza de rejillas y ventiladores.
Revisiony engrase de pistones (i
aplica).

Revision del estado general de sensores.

Comprobacidn de desgaste de piezas
moviles.

Limpieza interior general del equipo.

O OO OO0

Mantenimiento estacional
(Cada 3-6 meses)

O Limpieza completa del sistema de
refrigeracion.

Revision preventiva antes de épocas de
alto consumo (verano, picos de venta).

O

O Comprobacion general del funcionamien-
to eléctrico y mecanico.

O

Ajustes preventivos para evitar averias.
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El salto estratégico del
vending en 2026

aminarporlascallesdecualquierciudad

espaiola en 2026 es ser testigo de una

transformacion digital que ha dejado de

ser una promesa de futuro para conver-
tirse en el estandar del presente. Hubo un tiem-
po, no tan lejano, en el que el sector del vending
se asociaba casi exclusivamente ala busqueda
desesperada de monedas sueltas enelfondo de
un bolsillo.

Hoy, esa imagen pertenece a la nostalgia. La auto-
matizacion comercial ha madurado hasta un punto
de noretorno, donde la eficiencia no solo se mide por
la velocidad de la maquina, sino por la fluidez de la
interacciony la capacidad de entender al consumidor
antes incluso de que este pulse cualquier botdn. El
epicentro de este cambio radical se encuentra en el
método de pago.

La transicion hacia el contactless y el pago
mavil ha dejado de ser una opcion de moder-
nizacion para transformarse en el requisito
minimo de supervivencia.

TECNOLOGIA

En el mercado espaniol, el uso de billeteras digitales
ytarjetas inteligentes ha alcanzado cotas historicas,
impulsado por una sociedad que valora la inmedia-
tez y la higiene por encima de todo. Sin embargo, lo
que realmente esta redefiniendo el sector no es solo
el “como” pagamos, sino “qué” sucede durante ese
proceso. Ya no hablamos simplemente de transac-
ciones, sino de experiencias de usuario que integran
personalizacion, seguridad avanzada y una gestion
operativaimpecable.

Elestandar contactless: Un imperativo
de supervivenciaen 2026

En este escenario de constante evolucion, surge la
necesidad de herramientas que cierren la brecha
entre el hardware tradicional y las expectativas de
un cliente hiperconectado. Aqui es donde soluciones
innovadoras como las propuestas por Bonoho Servi-
ces, a través de su software Unobo Connect, estan
marcando el camino a seguir.

No se trata solo de anadir un lector de tarjetas
aunamaquina; se trata de dotar alos equipos
de autoventa de un cerebro digital capaz de
transformar una simple compra por impulso
enunarelacion de fidelidad a largo plazo.

Lamagia de esta nueva erareside en lainvisibilidad
de la tecnologia. Cuando un cliente se acerca a un
punto de venta automatizado, espera que la friccion
seanula. Elconcepto de “comercio sinfricciones”ha
llevado al desarrollo de interfaces mucho mas intuiti-
vas que recuerdan a la navegacion de un e-commer-
ce convencional.

Redefiniendo la interfaz entre humano
y maquina

Imaginemos la escena: un usuario se acerca a una
maquinay, enlugar de enfrentarse a un teclado fisico
desgastado 0 a un cristal que reflejalaluz impidiendo
ver el producto, simplemente escanea un codigo QR.
Al hacerlo, su propio smartphone se convierte en el
panel de control.

Através de lainterfaz de Unobo, accede a un catélo-
go visual como si de un e-commerce real se tratase,
donde puede consultar informacidn detallada sobre
ingredientes, alérgenos o el origen de los productos.
Enunasociedad como la actual, cada vez mas cons-

En 2026, el pago movil y la biometria redefinen el vending. Explora como la automatizacion inteligente optimiza la
rentabilidad, mejora la experiencia de tus clientes y simplifica drasticamente tu gestion operativa diaria.el.

ciente de la salud y la sostenibilidad, esta transparen-
ciano es unlujo, es una demanda social.

Esta digitalizacion del punto de venta permite que
el operador de vending rompa las barreras de la ma-
quina fisica. Con Unobo, el proceso de compra se
ha sintetizado en cuatro pasos naturales y veloces.

Primero, el escaneo del cddigo QR. Segundo, la
seleccion de productos desde la propia aplicacion
gracias a un teclado virtual que elimina la necesidad
de tocar superficies comunes. Tercero, el pago se-
guro a través de pasarelas integradas como Monei
o0 Redsys, que ofrecen la tranquilidad de un entorno
bancario conocido. Y cuarto, la recogida.

Esta simplicidad esconde detras un motor de marke-
ting potentisimo: al estar integrados en una platafor-
ma digital, los negocios pueden ofrecer descuentos
especiales, sugerencias de venta personalizada
(“¢cquieres un café para acompanar ese snack?") y
programas de puntos que hacen que el usuario repita.

Abriendo nuevas puertas comerciales
con laverificacion de edad

Pero la innovacion en 2026 va mucho mas alla de la
comodidad. Uno de los mayores retos histéricos del
vending ha sido la restriccion de productos por edad.

Hasta hace poco, la venta de alcohol, productos de
parafarmacia especificos o articulos para fumado-
res estaba limitada por la dificultad de verificar la
identidad del comprador de forma desatendida. Esto
obligaba a los operadores a cefirse a un inventario
“seguro” pero limitado.

La integracion de la verificacion de edad
biométrica en sistemas como el de Unobo ha
cambiado las reglas del juego.

Mediante el escaneo facial

olavalidacion electronica de la identidad, el sistema
asegura en segundos que el comprador cumple con
los requisitos legales. Esto no solo garantiza el cum-
plimiento de la normativa vigente con una precision
que supera al ojo humano, sino que abre un abanico
de oportunidades para los emprendedores que de-
sean diversificar su oferta.

Ahora, una maquina automatizada puede fun-
cionar como una extension de una bodega o
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unafarmacia, operando las 24 horas con total
garantiajuridicay seguridad.

Lasegundavidadel hardware

Esta sofisticacion tecnoldgica, no obstante, plantea
una pregunta l6gica para muchos propietarios de
negocios:

¢Qué ocurre con la inversion ya realizada en
mdquinas que no cuentan con pantallas tdcti-
les o sistemas operativos modernos?

En un sector con un parque de maquinas tan amplio
como el espafiol, la retrocompatibilidad es vital. La
respuesta de laindustria ha sido lo que denominamos
retrofitting inteligente.

La capacidad de actualizar equipos existentes
es laclave de la sostenibilidad econémica.

Empresas como Bonobo han conseguido darle una
segunda vida a estos equipos menos actualizados.

Un ejemplo claro es su desarrollo en la integracion
de terminales IM30. Este dispositivo actlia como un
puente tecnolégico: al instalarlo, cualquier maquina,
independientemente de su antigiiedad o de si carece
de sistema Android, hereda automaticamente todos
los beneficios de la modernidad.

Elterminal permite mostrar el e-commerce de Unobo
directamente en una pantalla de alta resoluci6n, con-
virtiendo una vieja expendedora en un punto de venta
inteligente. Esto permite a las empresas escalar su
digitalizacion sin necesidad de renovar toda su flota
de maquinas, optimizando el retorno de la inversién.

Elfinde las rutas de reposicion
“aciegas”

La eficiencia de la que hablamos no solo beneficia al
consumidorfinal; es, quizas, atin méas transformadora
para el operador detras de la pantalla. Histéricamen-
te, la gestion de unaruta de vending ha sido una labor
logistica compleja basada, en gran parte, en la intui-
cién o envisitas programadas que a veces resultaban
innecesarias porque la maquina aun tenia stock.

Hoy, el panel de control de Unobo conecta la aplica-
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cion movil directamente con el corazén de la maqui-
na, ofreciendo datos en tiempo real que son oro puro
parala gestion.

Un empresario puede supervisar desde su
tablet el estado de salud de sus equipos, el
volumen de ventas por hora, el stock exacto
disponible y recibir alertas de mantenimiento
preventivo.

Ya no se realizan desplazamientos de control ‘a ver
qué falta’; el propietario optimiza sus visitas y movi-
mientos basandose en datos reales de consumo que
recibe en su dispositivo.

Vending 2026: Una pieza clave en el eco-
sistema de las Smart Cities

Mirando hacia el horizonte de los préximos afos, el
sector del vending en Espafia se encamina hacia una
integracion total con el ecosistema de las ciudades
inteligentes o smart cities. La maquina de vending ya
no es un elemento aislado en unrincén de una gasoli-
nera o una oficina; es un nodo de servicios urbanos.

El pago sin contacto y la gestion en la nube son los
cimientos sobre los que se esta construyendo el “New
Retail”. Estamos viendo como las wallets integradas
permiten que un ciudadano use su misma identidad
digital para pagar el transporte publico y comprar un
snack saludable en una maquina automatizada. El
futuro nos trae también la convergencia con el click
& collect, donde el usuario compra desde su casay
recoge en unataquilla automatizada gestionada por
el mismo software que controla el vending tradicional.

El éxito en el negocio de la automatizacion
comercial en 2026 no depende de tener el
producto mas barato, sino de ofrecer la expe-
riencia mas sencilla, seguray personalizada.

Latecnologia de pago sin contacto, apoyada por sof-
twares de gestion integral como Unobo, ha transfor-
mado el vending en un canal de venta de alto valor.
Estamos ante una nueva forma de comprar donde la
barrera entre lo fisico y lo digital ha desaparecido.
Para el emprendedor que busca dar el salto a la au-
tomatizacion, el mensaje es claro: la tecnologia ya
no es el obstaculo, es el motor que permite entender
mejor que nunca al cliente y ofrecerle, en tan solo
cuatro sencillos pasos, exactamente lo que necesita.

unobo

El comercio 4.0
ya esta aqui.

¢Podra tu negocio
seguir siendo
competitivo?

Lidera el cambio.
Preparate para el futuro

WWW.BONOBOSERVICES.COM
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IA Predictiva: El nuevo cerebro
del retail automatizado

Elretail automatizado en Espaiia ha alcanzado en 2026 un punto de madurez tecnologica que marca un antesy un después. Lo
que duranteaios fueron “simples” maquinas expendedoras —dispositivos reactivos que esperaban al usuario— se ha conver-
tido en unidades de negocio inteligentesy proactivas, capaces de anticipar demanday optimizar su operacion con precision.

a A predictiva ya no es una opcion de van-
guardia, sino el cerebro operativo que permi-
te a los emprendedores pasar de una gestion
basada en la intuicion o la experiencia empi-
rica a una basada en la precision absoluta del dato.

Mas alla de lavision humana

La potenciareal de la1Aen 2026 no esta solo en “mi-
rar el historico”, sino en su capacidad para procesar
variables imposibles de abarcar por un gestor huma-
no. Los modelos de machine learning no se limitan
a responder a “qué se vendié ayer”: interpretan el
contexto entiempo real.

Estos sistemas cruzan patrones de compra con pre-
visiones meteoroldgicas, calendarios de eventos lo-
calesy fluctuaciones deltrafico peatonal apoyandose
en sensores de presencia anoénimos. El resultado es
unalectura del entorno mucho mas fina que la simple
observacion.

Para un pequeiio operador con maquinas en
entornos corporativos, estaciones o zonas
de paso, esto supone una ventaja competi-
tiva decisiva.

Si el sistema detecta un aviso de ola de calor o la
celebracion de un evento masivo a pocos cientos de
metros, ajusta automaticamente el plan de reposi-
cién y prioriza referencias clave. Tener disponibles
los productos de alta rotacion y margen justo antes
del pico de demanda puede ser la diferencia entre
un dia correcto y un récord historico de facturacion.

Logistica dinamica: eficienciay compro-
miso ambiental

La capacidad de anticipacion se traduce de for-
ma directa en el dia a dia operativo, transforman-
do la logistica en una ciencia de precision. Las
rutas de reposicion estaticas —que obligaban
al técnico a visitar maquinas que quiza estaban
todavia llenas— han quedado obsoletas. En su
lugar, el software de gestion genera rutas dinami-
cas que priorizan Unicamente los puntos de ven-
ta con probabilidad inminente de agotamiento.

Para el pequefio propietario, esta optimizacion se

convierte en ahorro inmediato: menos horas de traba-
jo, menos combustible y mas control sobre el negocio.
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Con el mismo esfuerzo, un solo operador puede ges-
tionar un parque de maquinas mayor, lo que mejora
tantola calidad de vida como la cuenta de resultados.

Enelcaso de las empresas que manejan miles de uni-
dades, el impacto va méas alla del coste: se convierte
en un elemento estructural de la responsabilidad
corporativa. Reducir drasticamente el kilometraje de
laflotaimplica recortarla huella de carbono, alinear-
se con normativas de sostenibilidad cada vez mas
exigentes y reforzar la percepcion de marca ante un
consumidor mas sensible a estos compromisos.

Personalizaciony el nuevo estandar del
ticket medio

En la interaccion con el usuario final, la digitali-
zacion y los pagos biométricos han hecho que la
maquina deje de ser un objeto inerte para con-
vertirse en un vendedor experto. Gracias a la
analitica en el punto de venta, las pantallas inteli-
gentes personalizan la oferta en tiempo real. Si
el cliente se identifica, el sistema puede sugerir
productos complementarios segun su histérico
0 segln el comportamiento de perfiles similares.

Este ecosistema de recomendacion activa, combi-
nado con estrategias de precios dindmicos —como
descuentos automaticos para reducir mermas en
productos frescos cercanos a su caducidad— esta
cambiando la economia del sector.

El retail automatizado espanol logra elevar el
ticket medio en mas de un 15% frente a mode-
los tradicionales.

Para el duefio del equipo, esto equivale a una venta
cruzada constante, 24/7, sin friccion y sin coste adi-
cional de personal.

La optimizacion del centimetro cuadrado

Otra innovacion clave de 2026 es la auditoria in-
teligente del mix de producto. La IA analiza el
rendimiento de cada espiral 0 bandeja y detecta
articulos “ancla”: productos que ocupan espacio,
pero no generan rotacion. Frente al surtido es-
tatico de siempre, el sistema propone sustitutos
basados en tendencias de consumo del micro-en-
torno exacto donde estd instalada la maquina.
Para el operador mediano, el efecto es doble: reduce

inventario inmovilizado y convierte cada hueco en
una oportunidad real de venta. Aumentar la rotacion
mejora el flujo de caja y permite probar productos ni-
cho con unriesgo muy controlado, porque la 1A ofrece
métricas de desempefio desde el primer momento
y facilita decisiones rapidas: mantener, sustituir o
escalar.

Expansion estratégica con gemelos
digitales

Para quienes buscan crecer, la IApredictiva funciona
como laboratorio virtual. Con gemelos digitales, los
operadores simulan el comportamiento de un nuevo
punto de venta antes de invertir en la instalacion fisi-
ca. Alintroducir variables de la ubicacién —entorno,
flujo, habitos, estacionalidad— el sistema proyecta
estimaciones de ventas con una fiabilidad cada vez
mas alta.

Esto da al pequefio emprendedor una herramienta
de expansion segura: saber, con antelacion razona-
ble, si una ubicacién sera rentable o no. En paralelo,
los grandes gestores pueden planificar despliegues
masivos en nuevas ciudades, optimizando inversion
de capitaly reduciendo la incertidumbre desde el pri-
mer dia.

Un sector de alta precision

El retail automatizado en 2026 se consolida como
un sector de alta precision: la tecnologia ya no es
un complemento decorativo, sino el eje de la renta-
bilidad. La capacidad de anticipar lo que el cliente
querrd —incluso antes de que él mismo lo formu-
le— se ha convertido en una de las herramientas
mas potentes para liderar el comercio desatendido.

En este nuevo paradigma, el éxito no depende solo de
un hardware robusto y fiable, sino de la inteligencia
algoritmica que lo mueve, lo llena y lo hace rentable.
Los operadores que abracen esta soberania del dato
seran quienes definan el rumbo del mercado en la
préxima década.

TECNOLOGIA



Productos virales: Subirse a la
moda sin quedarse colgado

automatizadas, saber detectar, rotary capitalizar estas modas es clave para crecer sin depender de ellas.

| Los productos virales llegan rapido, explotan fuerte y desaparecen igual de deprisa. En el vending y las tiendas

En los Ultimos afios, el consumo se ha ace-

lerado a un ritmo nunca visto. Un producto

puede pasar de ser desconocido a agotarse

en cuestion de dias gracias a un video en
TikTok, un reto viral 0 una tendencia inesperada.
Sabores extremos, formatos raros, texturas sor-
prendentes 0 experiencias que van mas alld de lo
gastrondmico convierten un snack en contenido y el
contenido en ventas.

Este fendmeno no es nuevo, pero si mas in-
tenso y mas corto. La vida atil de un produc-
to viral ya no se mide en afios, ni siquiera en
meses. Se mide en semanas. Y ahi es donde
el vending moderno y las tiendas automati-
zadas encuentran una oportunidad... y un
riesgo.

Redes sociales: la fabrica de modas del
consumo

TikTok, Instagram y YouTube Shorts se han conver-
tido en el mayor generador de tendencias de consu-
mo del mundo. Un solo video puede provocar una
demanda masiva y deslocalizada. No importa si el
producto es nuevo o lleva afios en el mercado: lo
importante es como se cuenta y quién lo muestra.

Para el vending, esto supone una ventaja clara fren-
te al retail tradicional. La capacidad de rotacion ra-
pida, la ausencia de grandes stocks y la flexibilidad
del surtido permiten reaccionar antes. Pero también
exige estar atentos, informados y conectados al pul-
so de las redes.

Elriesgo de engancharse a una moda

El gran error de muchos operadores es confundir
oportunidad con dependencia. Cuando un produc-
to viral funciona, la tentacion es apostar todo a él.
Llenar maquinas, repetir pedidos y convertirlo en el
eje del negocio. El problema llega cuando la moda
pasa. Y siempre pasa.

Los productos virales tienen fecha de cadu-
cidad emocional. Aunque el producto no ca-
duque fisicamente, deja de interesar.

El algoritmo mira hacia otro lado y el consumidor

también. Si el negocio depende en exceso de ese
pico, la caida puede ser brusca.

PRODUCTOS

Dos tipos de viralidad: el “express” y el
“de tendencia”

No todos los productos virales se comportan igual.
Para entenderlos de verdad —y no perder dinero en
el intento— conviene hacer una distincion simple:
hay virales “express” y hay virales “de tendencia”.

Los virales express dependen de un producto muy
especifico: un lanzamiento concreto, una receta
exacta, un “nombre propio” que la gente busca por-
que lo ha visto tal cual en redes. Funcionan como
una ola corta: suben rapido, se agotan, generan
conversacion... y caen igual de rapido. Aqui encaja
bien el caso del Chocolate Dubai: su fuerza esta en
lo particular (esa estética, esa mezcla, ese “esto es
lo que se lleva ahora”). Cuando la narrativa cambia,
no siempre hay un sustituto directo que mantenga la
misma fiebre. El interés se enfria y el producto pasa
de “lo necesito” a “ya lo probé” en muy poco tiempo.

En cambio, los virales de tendencia no viven de
un Unico producto, sino de una tematica. Y ahi la
vida util se alarga, porque la moda no es el arti-
culo, sino el universo. El ejemplo mas claro es el
picante. Hoy es Hot Chips, mafiana es otro reto,
pasado es otro snack extremo... pero el motor es
el mismo: la busqueda de intensidad, reaccion y
experiencia. La tendencia se mantiene porque el
producto puede renovarse sin salir del mismo carril.
En ese escenario, el operador no esta “apostando
a un SKU", esta alimentando una categoria viral.

Esta diferencia lo cambia todo en el vending.
No se gestiona igual un producto que es la
moda que un producto que pertenece a una
moda mayor.

El primero exige rapidez y salida a tiempo. El segun-
do permite continuidad, siempre que se mantenga
unaregla: rotacion constante dentro del mismo tema.
La clave no es perseguir productos virales: es en-
tender qué tendencias permiten relevo y cuales se
apagan sin sustituto.

¢Como prepararse para jugar el
juego viral?

Aprovechar productos virales no va de improvisar,
va de tener un sistema. El primer paso es asumir
que no todos los productos estan hechos para durar.

Algunos estan hechos para brillar rapido y desapa-
recer. Y eso no es malo, si se gestiona bien.

El vending automatizado permite probar sin hipotecar
el negocio. Introducir unidades limitadas, testar ubica-
ciones concretas y medir resultados en tiempo real.

La clave no es acertar siempre, eso es imposible;
sino fallar rapido y barato cuando no funciona.

Rotacion inteligente: clave para no
quedarse atras

Uno de los grandes beneficios del vending moderno
es la capacidad de rotacion. Cambiar producto no
requiere reformas, ni grandes campaiias, ni forma-
cion de personal. Basta con entender qué funciona,
cuando y dénde.

Un producto viral puede convivir con productos es-
tables, actuando como gancho. Atrae trafico, genera
conversacion y da visibilidad a la tienda. Pero el ne-
gocio se sostiene con una base sélida de productos
recurrentes. El viral empuja, el resto mantiene.

Y es que introducir un producto viral y no comuni-
carlo es desperdiciar su potencial. Pero comunicar
solo productos virales es construir una marca fragil.
El equilibrio esta en usar estas modas como conte-
nido, no como identidad.

Mostrar el producto, la reaccion de la gente, el con-
texto y el momento. Convertirlo en historia, no en
promesa permanente. Asi, cuando desaparece, la
marca sigue teniendo discurso, comunidad y rele-
vancia.
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Chocolate Dubai: lo viral como Hot Chip Challenge: cuando el
capricho aspiracional producto es el contenido

En algunos casos, el producto no se viraliza por
lo que sabe o por lo que hace, sino por lo que
representa. Ahi entra el Chocolate Dubai, que
se mueve por una mezcla perfecta de lujo acce-
sible, estética y curiosidad.

No se compra solo por el sabor: se com-
pra por el “lo he visto”, “todo el mundo
habla de esto” y “quiero probarlo yo tam-
bién”.

En una tienda automatizada, este tipo de pro-
ducto encaja especialmente bien como drop:
unidades limitadas, durante un periodo corto,
con un relato claro. No esta pensado para que-
darse, esta pensado para generar pico.

Bien gestionado, eleva el punto de venta a una
categoria superior: la de “sitio donde aparecen
cosas nuevas”, no solo “sitio donde compras lo
de siempre”.

Labubu y el efecto coleccionista:

cuando lo viral fideliza

Y luego estan los virales que pertenecen a otra
liga: los de coleccionismo. Figuras como los
Labubu funcionan como un iman porque com-
binan escasez, sorpresa, comunidad y la l6gica
de “me falta uno”.

En automatico, este tipo de producto
abre una puerta especialmente intere-
sante: no solo vende, hace que vuelvan.

Aqui el juego no es solo el margen, sino la
frecuencia. Si el cliente cree que puede “salir-
le” uno distinto, o si hay rotacion de modelos,
vuelve. Comenta. Recomienda. Y convierte el
punto de venta en un pequefio escenario de lan-
zamiento constante.

Eso si: también es un terreno delicado. Si se
gestiona sin control (stock erratico, reposicion
lenta, precios incoherentes), puede frustrar mas
que atraer. Bien trabajado, convierte la moda en
habito.

El caso del Hot Chip Challenge resume bien
este fenomeno. Un producto sencillo, con un
coste controlado, que genera un nivel de inte-
raccion desproporcionado.

La gente no lo compra para repetir, lo compra
para vivirlo una vez y contarlo.

En una tienda automatizada, este tipo de pro-
ducto cumple una funcidn clara: atraer miradas,
generar visitas y posicionar el punto de venta
como “el sitio donde pasan cosas”. No necesita
durar meses. Necesita cumplir su funcion en el
momento adecuado.

La diferencia entre aprovechar una moda y
sufrirla esta en los datos. Ventas, rotacion, ho-
rarios, ubicaciones y correlacion con picos en
redes sociales. El software de gestion permite
ver con claridad cuando un producto esta en su
punto y cuando empieza a decaer.

Saber retirar un producto a tiempo es tan impor-
tante como saber introducirlo. El éxito no esta
en alargar artificialmente una tendencia, sino
en dejar espacio a la siguiente.

Vending y tiendas automaticas: el te-
rreno perfecto

Por su estructura ligera, su flexibilidad y su cone-
xion directa con el consumidor final, el vending es
uno de los mejores canales para capitalizar produc-
tos virales. No necesita convencer a distribuidores
ni reorganizar lineales. Solo necesita decidir rapido.

Ademas, el entorno automatizado conecta especial-
mente bien con este tipo de consumo impulsivo,
nocturno y experiencial. El cliente ve el producto
en redes y lo encuentra disponible sin fricciones.
Ese encaje es dificil de replicar en otros formatos.

El gran aprendizaje es claro: los productos virales
son herramientas, no cimientos. Sirven para atraer,
para amplificar y para diferenciar. Pero la marca se
construye con coherencia, constancia y propuesta
de valor mas alla de la tendencia del momento.

Quien entiende esto puede surfear modas
sin ahogarse en ellas. Quien no, corre el ries-
go de desaparecer cuando el foco se mueve.

El boom de los productos virales no es una amena-
za para el vending, es una oportunidad. Pero solo
para quienes saben leer las redes, rotar con inte-
ligencia y no enamorarse de una moda pasajera.
En el comercio automatizado del futuro, ganar no
sera acertar siempre, sino saber cuando entrar... y
cuando salir.




ENTREVISTA

Emprender sin
experiencia previa:
el camino hacia una
tienda FLAPPERS

La propietaria de la primera tienda FLA-
PPERS en Montijo relata como fue em-
prender sin experiencia previa, apostar
por la automatizacion y comprobar que
el vending puede ser un negocio mo-
derno, tecnoldgico y conectado con su
entorno.

a automatizacion comercial ya no es solo

una tendencia urbana. En Montijo, la pri-

mera tienda FLAPPERS demuestra como

el vending evoluciona hacia un modelo mas
cercano, eficiente y adaptado a nuevos habitos de
consumo.

Para empezar, cuéntanos brevemente quién
eresy tu experiencia previa en los negocios.
¢Habias emprendido antes?

No tenia experiencia previa, ni en negocios ni en ven-
ding. Habia muchas cosas que desconocia y creo
que precisamente por eso este modelo me encajd tan
bien, porque en todo momento me senti acompanada.

Lafalta de experiencia no fue un problema gracias al
equipo que me guid paso a paso, y eso hizo que no
me diera tanto miedo lanzarme a un proyecto como
este.

Desde tu experiencia, ;qué demanda detec-
taste en Montijo que te hizo pensar en este
modelo de negocio?

Me di cuenta de que este tipo de negocio esta muy a
laorden del dia. La experiencia de compra esta cam-
biando y cada vez mas personas prefieren formatos
rapidos y automatizados.

Especialmente para el pablico joven resulta muy
atractivo, tanto por la parte tecnolégica como por la
experiencia en si.

Cuando empezaste a valorar la inversion,
¢quémiedos o dudas tenias al principio?

Como cualquierinversion, al principio da vértigo por-
que nunca sabes qué puede pasar. Perola verdad es
que no tuve demasiados miedos. Me senti bastante
segura gracias a todala informacion previa, los estu-
dios y las expectativas de ventas que me proporcio-
naron. Eso hizo que la decision fuera mas sencilla.

0O sea quetenias bastante claro que elmode-
lo podia funcionar en tu pueblo.

Si, totalmente. La localizacion del local fue clave. Es-
ta en pleno centro, en unazona de pasoy de encuen-
tro de gente joven. Eso facilitamucho que el negocio
funcione y que la tienda llame la atencion desde el
primer momento.

En cuanto a la oferta comercial de Montijo,
¢{como encaja una tienda vending 24 horas
frente a los negocios tradicionales?

Montijo tiene bastante oferta de comercio tradicional,
pero con horarios limitados. Ahi es donde unatienda
vending 24 horas tiene una ventaja clara. En ciuda-
des grandes puedes encontrar tiendas atendidas
abiertas todo el dia, pero aqui seria inviable por los
costes de personal. El modelo desatendido permite
ofrecer servicio continuo sin esos gastos.

Ademas esta el factor de la comodidady la
privacidad.

Exacto. Hay momentos en los que no tener que inte-
ractuar con nadie es un punto a favor. Ademas, hay
productos que algunos adolescentes no comprarian
enunafarmacia porvergiienza, y aqui pueden hacer-
lo de forma discreta, rapiday cerca de casa.

¢Quéte hizo decantarte por FLAPPERS frente
aotrasopciones delmercado?

Principalmente elacompanamiento. Desde el primer
momento me senti muy arropada por un equipo con
experiencia que te asesoray te guia. También laima-
gen: FLAPPERS va mas alla del vending tradicional
y cuida mucho el marketing, la comunicacion y la
experiencia del cliente.



Cuando apostaste por FLAPPERS todavia no
habiatiendas abiertas como referencia.

Si, y aun asi confié. Me sorprendid la coordinacion
entre departamentos y el asesoramiento constante.
El feedback que hemos recibido estos dias es muy
positivo: la gente dice que llama la atencion, que se
ve diferente, y eso no es solo por las maquinas, sino
por el conjunto.

¢Como fue el proceso de puesta en marcha
delatienda?

Paralo caético que podria haber sido, fue un proceso
bastante ordenado y guiado. Desde la planificacion
hasta la instalacion y la apertura, todo estuvo muy
acompafado. Eso me dio tranquilidad y me ayudo
aevitar errores tipicos de alguien sin experiencia.

Y unavez abierta la tienda, ;como han sido
los primeros dias?

Han sido muy intensos, pero muy buenos. He estado
muy pendiente de todo, de incidencias, reposiciony
atencion, pero la acogida ha sido excelente, sobre
todo los viernes y sabados por la noche. El pablico
joven harespondido muchisimo.

Desde el punto de vista tecnolégico, ;qué
valor te aporta el panelde control?

Muchisimo. Ha sido uno de los factores clave para
elegir este modelo. Puedo ver ventas, stock, com-
portamiento del cliente y camaras desde el mévil.
Para alguien que empieza, tener esa informacion
en tiempo real es fundamental para organizarse y
reaccionar rapido.

¢Crees que la tienda esta llamando la aten-
cion? ;Comovaloras eltrabajo de marketing?

Muchisimo. Ha generado curiosidad e incluso hype,
algo impensable para unas maquinas de vending.
Al principio era escéptica con el papel de las redes
sociales, pero ahora mi opinién ha cambiado por
completo. Todo el pueblo sabe qué es FLAPPERS.

;Cualdirias que es el elemento que mas gus-
taatusclientes?

Sin duda, la variedad de productos, especialmente
los retos y lamaquina 3. Actia como unfaro que atrae
la atencion. Luego quiza compran algo mas clasico,
pero lo diferente es lo que engancha.

Paraterminar, ;qué consejo darias aalguien
que esté pensando en abrir una tienda
FLAPPERS?

Que se informe bien y que se rodee de gente con

3 YouTube

Visualiza la entrevista completa en YouTube.

Descubre, en primera persona, como es emprender una tienda
FLAPPERS sin experiencia previa: decisiones, aprendizajes
ylarealidad del dia a dia contada desde dentro.

Escanea el c6digo QR a continuacion para verla.

experiencia. Emprender siempre tiene riesgo, pero
estar acompafiado reduce mucho la incertidumbre.
Tener un equipo detras marca la diferencia.

Y si tuvieras que definir tu experiencia con
FLAPPERS en una frase...

Es un proyecto innovador que redefine el concepto
de vending. No busca ser uno mas, sino hacer algo
diferente con algo que ya funciona.
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