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VERSION DIGITAL E INTERACTIVA

Este documento contiene enlaces a paginas, videos
y otros contenidos externos relacionados con su
contenido.

Ademas, el formato interactivo facilita la navegacion
por el documento de una forma agil y cobmoda.

INDICE INTERACTIVO

Pulse sobre la seccién o pagina a la que desea acce-
der para ir directamente a su contenido.

NAVEGACION POR EL ANUARIO

En todas las paginas impares del documento encon-
trard un botén como éste @ en la esquina superior
derecha para volver al indice.

Esta accion también esta activa al pulsar sobre cual-
quier numero de pagina del Anuario.
ENLACES, BOTONES, VIDEOS...

Podra identificar los enlaces subrayados en negrita y
de color azul en los textos.

Los videos cuentan con un botdn blanco como éste
(> ) sobre las imagenes que los contienen.

Junto al nombre y cargo de algunos de los protago-
nistas de este Anuario encontrara un icono con acce-
so a su perfil en Linkedin.

Los iconos de redes sociales también son interactivos
y enlazan a los diferentes perfiles en estas plataformas.

Finalmente, los logotipos de los organizadores y co-
laboradores que aparecen en la contraportada estan
hipervinculados a sus correspondientes webs, donde
encontrara mas informacién sobre los mismos.
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a economia valenciana siempre ha estado volcada hacia el exterior.
Hemos llevado por todo el mundo productos y servicios generados en
nuestra tierra, y la conexidn directa con esas redes creadas a partir del
comercio también ha sido un importante factor de progreso y desa-
rrollo para nuestro pueblo en todos los ambitos. Hoy seguimos siendo
una comunidad exportadora y queremos proyectar hacia el futuro esa tradicion
y competir con éxito en un contexto internacional cada vez mas complejo y en
el que resulta dificil abrirse camino sin un gran esfuerzo en todos los érdenes.

Nuestras empresas tienen mucho a su favor a la hora de consolidar su presen-
cia en los mercados internacionales. Cuentan con un prestigio ganado a pulso
a través de los afos. Son fiables y generan confianza. Innovan y saben conectar
con las nuevas demandas de sus clientes. Sus marcas han conseguido forjar una
imagen de excelencia que es uno de sus mayores activos.

En unos mercados cada vez mas exigentes en sus demandas es necesario ir mas
allad y redoblar esfuerzos para seguir contando con el favor de clientes y consu-
midores, para ir por delante de los cambios y transformaciones y adaptar nues-
tra oferta a esos nuevos condicionantes con la maxima rapidez.

Las marcas impulsadas por empresas valencianas han conseguido llegar a un
gran numero de mercados, pero siguen trabajando para hacerse un hueco en
muchos otros, para ampliar su cartera de clientes y para consolidar el prestigio
gue ya han adquirido. La Generalitat Valenciana, a través del IVACE y trabajando
junto a las organizaciones empresariales y entidades de promocidén del comercio
exterior, desarrolla un gran nimero de iniciativas concretas dirigidas a conseguir
ese gran objetivo, pero junto a esas acciones institucionales son también necesa-
rias otras que desde distintas perspectivas contribuyan a implementarlo.

El Anuario del Observatorio de Marcas en el Exterior de la Comunitat Valencia-
na, a lo largo de sus diversas ediciones anuales, ha actuado como una eficaz
plataforma para el impulso de la accion exterior de nuestras empresas. La VI
edicion del Anuario da continuidad a ese gran trabajo realizado hasta ahora

y abre de nuevo sus paginas a las empresas de la Comunitat Valenciana

para proyectar a través de ellas su realidad hacia nuevos escenarios.

Las personas que integran el Club de Marketing del Mediterraneo
han unido su esfuerzo y sus conocimientos para hacer posible que
este Anuario sea de nuevo un magnifico instrumento de promo-
cidn de nuestras empresas. Desde sus paginas quiero reconocer

ese esfuerzo y también expresar mi confianza en el potencial

de nuestras empresas y en su vocacion internacional. Las
convulsas circunstancias que nos han acompafiado en los

ultimos meses y las todavia impredecibles consecuen-

cias gue para la economia mundial tendrd el impacto

de la COVID-19 aconsejan redoblar aun mas ese es-

fuerzo por ensanchar el horizonte al que se asoman

nuestras empresas y por ganar nuevos mercados.
Esta edicion de 2020 del Anuario del Observa-
torio de Marcas en el Exterior de la Comunitat
Valenciana cumplird a buen seguro con to-
das las expectativas y seguird proyectan-

do con fuerza nuestra imagen de marca

y todo aquello que ha cimentado el
prestigio de los productos y servicios

nacidos en nuestra tierra.

Ximo Puig_

President de la Generalitat
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ste no es un anuario mas. Tras siete afos realizando estudios sobre

nuestras marcas en el exterior, esta séptima edicidén es sin duda la

mas especial de todas. La pandemia de la COVID-19 ha puesto en

evidencia los retos a los que nuestras empresas se enfrentan en el
mercado exterior y en sus estrategias de internacionalizacion.

Por ello, este documento que estds leyendo supone un punto de inflexidn en
nuestra forma en la que venimos entendiendo el mundo, y como presidenta del
Club de Marketing del Mediterrdneo, quiero agradecer en estas primeras lineas
mas gue nunca, el esfuerzo y el trabajo de todas las personas, marcas y asocia-
ciones que han hecho posible este Anuario.

Hoy no cabe ninguna duda del valor del marketing y de cémo las inversiones en
esta drea conllevan la mejora de los resultados de las empresas. La inversion en
marketing y el fortalecimiento de nuestras marcas en el exterior han sido y serdn
los elementos diferenciadores y de posicionamiento que permitan a nuestras
empresas desenvolverse con mayor facilidad en el entorno en el que vivimos.

Este Anuario recoge ejemplos de cdmo las empresas exportadoras han tenido
gue virar sus estrategias de marketing internacional, siendo capaces de reac-
cionar sin apenas margen de tiempo y adaptarse a las nuevas circunstancias.
Esto ha supuesto un esfuerzo de gran envergadura para el tejido empresarial
de nuestra Comunitat teniendo que continuar con la labor de posicionamiento
de nuestras marcas sin la mayoria de las herramientas que tradicionalmente se
venian utilizando.

La pandemia ha acelerado caminos que, aun estando ya abiertos, hemos teni-
do que recorrer a marchas forzadas. Tuvimos que cambiar cuando todo parecia
detenerse, lograr estar mas cerca cuando no podiamos desplazarnos, mostrar
nuestros productos cuando las ferias internacionales cerraron sus puertas, solo
por poner algunos ejemplos.

Todo ha cambiado, es cierto, pero lo esencial perma-
nece: la apuesta clara y decidida por el marketing
como herramienta fundamental de la competiti-
vidad de nuestras empresas en los mercados
internacionales.

Marta Iranzo_

Presidenta del Club de
Marketing del Mediterraneo

=



https://www.elmundo.es/comunidad-valenciana/2020/10/03/5f78385021efa0f1028b45f3.html
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adie duda de que el 2020 serd un afo que dificilmente olvidaremos. La
crisis sanitaria, social y econdmica originada por el coronavirus ha tras-
tocado en todos los dmbitos las previsiones de crecimiento, expan-
sidn y proyeccion que las empresas nos habiamos fijado cuando
arrancamos enero.

La pandemia ha marcado un cambio, una ruptura con la forma de hacer de
muchas empresas que dia a dia han tenido, y sabido, adaptarse a las nue-
vas circunstancias. Proyectos que estaban definidos y daban sus prime-
ros pasos se han guardado temporalmente en los cajones a la espera de

una situacidén econédmica mas favorable; las empresas han tenido que
afrontar situaciones dificiles, con sectores que han sufrido directa-

mente las consecuencias de la pandemia.

Sin embargo, este panorama que algunos podrian dibujar des-
de una perspectiva negativa ha servido también para que
despertemos, tracemos nuevas rutas y demos un paso de-
cidido hacia adelante para la proyeccién de nuestras mar-
cas, de nuestra identidad, de nuestra forma de trabajar.

Y sobre todo para asumir un claro compromiso con
toda nuestra sociedad.

Desde Valenciaport nos imponemos el reto de se-
guir trabajando como la gran industria impulso-
ra de la economia de la Comunitat Valenciana.
Queremos desarrollar un papel de referencia
para la expansion internacional de nuestras
empresas, para la potenciacion interna de
nuestro tejido empresarial, donde la lo-
gistica ocupa un eje clave en su evolu-
cion. Estamos a vuestro servicio y a
vuestro lado para facilitaros la co-
nexioén con todos los rincones del

mundo para hacer mas competi-

tiva a la Comunitat Valenciana

y sedis generadoras de rique-

za 'y empleo.


https://www.valenciaport.com
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Las empresas, y por tanto nuestra economia, necesitan de grandes motores que
impulsen el crecimiento y, dentro de ellos, la logistica constituye un centro estraté-
gico, con Valenciaport a la cabeza en Espafa. Y esta responsabilidad se plasma
en la apuesta decidida por nuevas infraestructuras que nos permitan ser mas
flexibles y competitivos, pero también por adaptarnos a esta nueva realidad
y a vuestras necesidades. Las caracteristicas que definen a Valenciaport nos
posibilita, por el tamafo actual y por los proyectos de expansion, impulsar
una posicion de liderazgo en Europa, que beneficia a nuestras empresas.
Tenemos en marcha grandes proyectos para seguir dinamizando la eco-
nomia de la Comunitat Valenciana: la nueva Terminal Norte y la Termi-
nal de Pasajeros, que estamos ejecutando de la mano de la colabora-

cién publico-privada.

Porgue queremos seguir siendo el motor que genere confianza en
las marcas de nuestra tierra, contribuyendo al fortalecimiento de
nuestra economia. Queremos seguir siendo un hub portuario
de referencia en las grandes rutas comerciales. Queremos ser
el referente necesario para el desarrollo de nuestras empre-
sas. Queremos trabajar para que 2020 se supere gracias al
trabajo, la innovacidn, la apuesta empresarial decidida, v,

sobre todo, la confianza en el empresariado.

Ha llegado el momento de asumir nuestra respon-
sabilidad por relanzar nuevas inversiones, que ge-
neren empleo, construyan un futuro, refuercen a
Valenciaport y a toda la comunidad portuaria de

la que formais parte, y contribuyan a la consoli-
dacion de la recuperacion econdmica y social.

Presidente de la Autoridad Portuaria
de Valencia
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Conocemos
en profundidad_



Entrevista a
) Dolors Parra_

general de
)nalizacion de la GVA

Directora General de Internacionalizacion de la
Generalitat Valenciana y directora adjunta del
Instituto Valenciano de Competitividad Empre-
sarial (IVACE) y, anteriormente, concejal de
Economia en el Ayuntamiento de Vila-real.

Doctora en Economia por la Universidad
Jaume |, especializada en comercio inter-
nacional y realizo su postdoctorado en
la Universitat Rovira i Virgili, dentro de

la catedra de innovacion empresarial.
Cuenta con un Master en comercio
internacional e integracion de la
Universitat Jaume . Se licencio

en Administracion y direccion

de empresas por la misma uni-

versidad y realizo uno de sus

anos de estudios universi-

tarios en I'Ecole de Com-

merce de Pau (Francia).

En el sector privado,
cuenta con expe-
riencia profesional
en banca, cers-
mica y gran dis-
tribucion fran-

cesa.




El ano 2020 ha sido un affio muy complicado en to-
dos los niveles. En el ambito de la internacionaliza-
cion, las economias de todo el mundo se han visto
muy afectadas por la pandemia con una ralentiza-
cion de la actividad econdmica y unas restricciones
a la movilidad que han cambiado profundamente
la manera de hacer negocios o de introducirnos en
los distintos mercados. Tanto desde la Direccion
General como desde el IVACE, hemos estado al
lado de las empresas, buscando herramientas para
facilitarles el contacto con importadores y distri-
buidores, facilitando informacién y asesoramiento
a través de nuestra Red en el Exterior.

Ha sido un afo muy complejo y lo peor es que
el 2021 no ha empezado mejor. Existen todavia
muchas incégnitas por despejar antes de que
los mercados exteriores recuperen una actividad
medianamente normal.

La pasada edicion del Congreso Go Global fue
todo un hito, una apuesta digital para estar al lado
de las empresas y seguir aportando contenidos,
experiencias y contacto con empresas importa-
doras a las empresas de la Comunitat Valencia-
na. Fue una apuesta arriesgada porgue no habia-
mos hecho un Congreso de semejante magnitud
en formato virtual y no sabiamos cual iba a ser
la respuesta por parte de las empresas. Podemos
afirmar que fue un éxito, con mas de 1800 inscrip-
ciones y con un elevado nivel de actividad.

En cuanto a la edicién de 2021 es pronto toda-
via para decir en qué formato la vamos a hacer.
Como siempre, vamos a adaptarnos a las cir-
cunstancias para ofrecer a las empresas el mayor
Yy mejor servicio posible.
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Desde el inicio de la pandemia, Ivace puso en mar-
cha un paguete de medidas para impulsar la es-
trategia de venta e-commerce de las empresas
a través de mercados electrénicos. Entre ellas,
destaca un servicio personalizado desde la Red
Exterior del Ivace para analizar la viabilidad de
comercializaciéon en el canal online, consideran-
do sus diferentes variantes y aportar todos los
datos necesarios para establecer las estrategias
mas adecuadas en cada mercado. Ademas del
analisis inicial de la competencia y del mercado,
desde la Red se realiza una identificacion de los
marketplaces y se apoya la identificacién de pro-
veedores de servicios o soluciones necesarias para
implementar la estrategia online de la empresa.

Ademas, seguimos desarrollando una consulto-
ria estratégica de Marketing Digital Internacional
de la mano de personal experto que asesora a la
empresa de manera individualizada para el de-
sarrollo de un plan y para la definicién de una
estrategia de e-commerce.

Todo ello con el apoyo econdmico de las ayudas
de la DGI para gastos asociados a la implemen-
tacion de la estrategia de marketing digital como
publicidad, campafas de comunicacidon online
directamente vinculadas con el plan de interna-
cionalizacién o la creacién y adaptacién tanto
de material promocional como de la pagina web
para mercados exteriores.

Entre los efectos de la extension de la pandemia,
figura el incremento de los servicios demanda-
dos por las empresas valencianas a las antenas

A
AVA.



de la Red Exterior del Ivace y muy especial-
mente a los servicios de informacion y aseso-
ramiento a través del servicio Contacta.

El servicio Contacta ha tomado una nueva
dimensién en 2020 con el resultado de 302
entrevistas virtuales con la Red Exterior, mas
del triple que en el aflo 2019. Este servicio ha
servido para que las empresas hayan podido
consultar la evolucién de la pandemia, la nor-
mativa que se ha ido publicando en el merca-
do o las modificaciones relativas al transporte
y la logistica derivadas de la pandemia.

A los Contacta se suman los servicios persona-
lizados desarrollados desde las distintas ofici-
nas de la Red Exterior del Ivace, con 400 ser-
vicios, un 55% mas con respecto al afio 2019.

Para el desarrollo de nuestro Plan de Promo-
cion 2021 hemos analizado la evolucidon de
nuestros intercambios comerciales en las dis-
tintas areas geograficas. Ademas de los des-
tinos tradicionales en la UE, apostamos por
otros paises como Rusia y por mercados mas
emergentes con nuevas posibilidades como
Serbia, Montenegro, Macedonia, Albania, Bul-
garia, Kazajstan y Uzbekistan.

En América, aquellos paises con los que la
Unidn Europea ha suscrito recientemente
Acuerdos de Libre Comercio, como Canada o
México que van a facilitar a las empresas de
la UE concurrir a la contratacion publica de
esos paises. En Asia vamos a centrar la aten-
cion en China, India, Japdn, Corea, asi como
otros mercados que han llegado a acuerdos
con la UE como Vietnam o Singapur. También
Filipinas, que ha destacado con una positiva
evoluciéon y un incremento en el valor expor-
tado del 56%, sera destino de dos actividades
de promocion el afio proximo.

Desde el Ivace publicamos dos ordenes de
ayudas relacionadas con los programas de
consultoria estratégica -Cheque Tutorias de
Internacionalizacién- con los que ofrecemos
una consultoria personalizada de varios meses
de duracion para la empresa y sobre aspectos
relevantes del proceso de internacionaliza-
cion. El objetivo es mejorar las habilidades y
capacidades de la empresa en diferentes as-
pectos contando con el apoyo personalizado
de personal experto.

Ademas, las empresas cuentan con la orden
de ayudas a los planes de seguimiento de los
programas de tutorias de internacionaliza-
cion, con la que se apoyan los gastos en los
gue incurre la empresa en la puesta en marcha
del plan resultado del Cheque Tutorias, y con
las ayudas de la Direccion General de Interna-
cionalizacidon que cubren otros conceptos re-
lacionados con la estrategia internacional de
las empresas.

Entrevista a
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Entrevista a
Vicente Llatas

Presidente de ARVET |in

Director General y socio de Vicris. Em-
presario valenciano, con mas de 30
anos de experiencia.

En su mandato como presidente
de ARVET desde 2015, destaca su
progresion en la exportacion de
las empresas asociadas.



https://www.linkedin.com/in/vicente-llatas-0a4ab918/

Como presidente de la Agrupacién Espa-
fiola de Empresas Exportadoras (ARVET)
cuyo fin es promover la internacionali-
zacion de las empresas asociadas ;qué
dificultades ha detectado tras la decla-
racion del Estado de alarma y la Nueva
normalidad para conseguir este objetivo
con respecto a afos anteriores?_

La creacion, variacion y modificacion de muchas
normativas y decretos ley generd al inicio mu-
cha incertidumbre y dudas. Por ello, intentamos
compensar esto con el envio de boletines espe-
ciales con temas actualizados y ultimas nove-
dades o modificaciones en el BOE, para que los
asociados estuvieran informados en todo mo-
mento. Muchas empresas se paralizaron al tener
que detener su actividad, y las que no cerraron,
disminuyeron su actividad drasticamente. De he-
cho, se generaron ERTE en el 80% de nuestras
empresas asociadas en algunos de los sectores.

Cuando se pudo empezar a salir, el mayor pro-
blema se concentrd en la logistica. Los camio-
nes iban llenos y volvian vacios, hubo subida de
precios y problemas con los proveedores, que
tenian sobre exceso de pedidos, y con la cadena
de suministro. Digamos que, con la reactivacion,
la sociedad enloquecid y se dio un crecimiento
muy abrupto. Eso supuso que los fabricantes no
pudieran suministrar en plazos a los clientes por
la saturacion de pedidos, lo que también derivo
en una saturacidn de pedidos a proveedores.

ARVET cuenta con cerca de 250 afilia-
dos integrados en sectores de ferreteria/
bricolaje, equipamiento para baiio, limpie-
za e higiene, materiales de construccion,
maquinaria y otros transformados. ;Se ha
recibido el impacto de la crisis sanitaria en
temas de exportacion de manera diferente
en cada uno de estos sectores?_

Todos los sectores han experimentado una para-
lizacion de los desplazamientos al extranjero vy la
cancelacion de ferias sectoriales. En muchos pai-
ses, la poblacion estaba confinada vy los clientes
también. La actividad de las empresas tuvo que
ir al ralenti necesariamente y las empresas no se
podian mover por las distintas dreas geograficas
y este impacto fue comun en todos los sectores.

Es cierto que, por ejemplo, las empresas del sec-
tor de la Limpieza e Higiene profesional expe-
rimentaron un crecimiento considerable de las
ventas, pero no mayoritariamente en el extranje-
ro. De hecho, las organizaciones pertenecientes
a este sector sufrieron problemas en la cadena

de suministro al importar algunas de sus mate-
rias primas de otros paises, de ahi que muchos
tuvieran que hacer reconversion de producto.

Otro sector, el de Equipamiento para bafo y coci-
na, en el que estan integradas algunas empresas
también del drea de ferreteria y bricolaje, presen-
td una caida del 24,3% en el segundo trimestre
de 2020. Sin embargo, el final de afio no ha sido
igual. Se ha visto una rapida recuperacion con au-
mentos superiores al 20% en el tercer trimestre e
incluso algunas empresas subrayan gue “ha sido
el mejor agosto de su trayectoria empresarial”.

¢ Cual podria decir que es la situacion ac-
tual de las empresas exportadoras?_

El sector de Limpieza e Higiene ha demostrado
ser fundamental. Durante el primer semestre de
2020, exportaron productos por valor de 400 mi-
llones de €. Esto se traduce en un incremento del
8,1% con respecto al mismo periodo del afio 2019.

Los otros sectores, por su parte, estan trabajan-
do considerablemente, ya que el confinamiento
ha hecho que la gente redescubra las viviendas
y estd aumentado el interés por las reformas.

El dltimo trimestre de 2020 se ha mantenido
en consonancia con el trimestre anterior, en el
cual las empresas han trabajado sin descanso.
Pero el afo 2021 lo miramos con mucha in-
certidumbre porgue no sabemos qué ocurrira
por la situacién macroecondmica en Espaia.

Durante el 2020, ARVET ha celebrado
su 50 aniversario impulsando la expor-
tacion. Echando la vista atras, ;como han
evolucionado las exportaciones? ;En qué
punto estdbamos en 1970 y en qué pun-
tos estamos ahora?_

En estos 50 anos, hemos evolucionado adap-
tandonos a las exigencias de los mercados
internacionales. Durante todo este tiempo,
hemos impulsado un total de 25 mil millones
de euros en exportacion, gestionado mas de
12.800 participaciones de empresas en 1150
ferias internacionales e innumerables misio-
nes comerciales, ademas de contar con dele-
gaciones en mas de 60 paises.

Todos sabemos lo complicada que fue la ex-
portacién en la década de los 70, asi nos lo han
trasladado siempre algunas de nuestras empre-
sas asociadas, con mas de 100 aflos de antigle-
dad, pioneros en los inicios de la exportacion.

Es por eso que, desde 1970, ofrecemos una imagen
compacta y de identidad espafola, y ahora, con
mas fortaleza, queremos transmitir a la sociedad
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esta conexion entre las empresas, la agrupacion
y los organismos institucionales, fomentando la
competitividad del tejido empresarial y ayudando
al acceso, implantacion y consolidacion de nues-
tras empresas en los mercados internacionales.

Desde ARVET se ayuda a la empresa en las
tres fases mas importantes de la internacio-
nalizacion: acceso, implantaciéon y consoli-
dacion en el exterior. ;Cuéles son los prin-
cipales retos que se encuentra una empresa
en cada una de estas fases en sus primeros
pasos hacia la internacionalizacion?_

Definimos varias fases: acceso, implantacién y con-
solidacién en el mercado exterior. Tenemos progra-
mas como SICOMEX, especializados en prestar pre-
cisamente este servicio a las empresas asociadas.

La primera fase se traduce en conocer sus po-
sibilidades en el mercado, normativas, certifica-
dos... Desde el desconocimiento de una empresa,
nos centramos en otorgarle toda la informacion
para que conozcan la normativa, la competencia,
los canales de distribucion, analizar la logistica,
medios de pago... En resumen, hacer un filtrado
exhaustivo de cuales son los clientes potenciales
para cada una de las empresas.

Durante la implantacién se hace un seguimiento
a aquellos clientes de una forma periddica, con
desplazamientos lo mas continuos posibles por
parte de la empresa. Y en la fase de consolida-
cién hablamos de tener mercancia en destino,
almacén logistico, implantarse con fabrica...

Cuando mira a las empresas asociadas en
ARVET, ;qué aspectos ha echado y echa
en falta respecto a la promocién de marca
y productos espafioles en el exterior?_

En muchos casos el problema es que no se ha
potenciado la marca de la empresa, estdn muy
lejos de invertir en digitalizacion y la mayor
presencia la tienen en certdmenes y revistas
sectoriales del pais, que ahora son virtuales.

Este afio hemos presentado un proyecto como
apoyo a las empresas exportadoras para conti-
nuar con su actividad empresarial con norma-
lidad gracias a la transformacion digital, ayu-
dando en el andlisis y la toma de decisiones
estratégicas. Este proyecto ayuda en la inicia-
cion del proceso de digitalizacidon porque les
permite enriquecer la relacidn con el cliente,
aumentar la productividad y mejorar el control
sobre las infraestructuras. Asimismo, multipli-
ca la visibilidad de la empresa y los canales de
venta, y, por ultimo, fomenta la innovacion.

ARVET cuenta con una red de promoto-
res en el exterior, que se erigen en ante-
na de la agrupacion. Si miramos fuera de
nuestras fronteras, en materia de promo-
cion exterior, jqué diferencias encuen-
tras entre las empresas espaiolas y las
de paises competidores? ;cuales son las
practicas o estrategias que podriamos
aprender de ellos?_

En general, el tamafio de nuestros competido-
res europeos es mayor que el nuestro y esto les
permite acceder de una manera mas agresiva a
los mercados exteriores. Nuestra herramienta
o programa SICOMEX permite que grupos de
empresas complementarias puedan abordar
mercados exteriores de una manera mas con-
cisa y definida a como lo harian ellos, ademas
de a unos costes mucho mas reducidos.

;Algun proyecto personal que le gustaria
afrontar dentro de ARVET en un futuro
proximo?_

Si. ‘Digitalizacion e innovacion’ es un proyecto
que pusimos en marcha a finales de 2020 que
consiste en que las empresas participantes se
beneficien de un trabajo de consultoria per-
sonalizada, valorada en 2.500€, que analiza el
grado actual de digitalizacidon de su empresa
y el roadmap que deberia implantar para ir
evolucionando segun sus caracteristicas, ca-
pacidades técnicas, humanas, econdmicas...

Y el ‘acceso a mercados exteriores’ también
fue un servicio de gran ayuda en plena pan-
demia, como plan para apoyar a las empresas
exportadoras en la busqueda de nuevos mer-
cados. Lo consideramos el primer paso para
salir de la crisis y decidimos ponernos en pri-
mera linea y acompafar a las empresas de la
mano para salir al mercado exterior.

El trato directo con delegados de alto nivel en
65 paises que les cuentan el dia a dia de las
empresas alli, la creacion constante de rela-
ciones profesionales en el extranjero, la oca-
sion de venta que se presenta de forma inter-
nacional y, por supuesto, el aprovechamiento
que se debe sacar de esta pavorosa actuali-
dad, son algunos de los valores diferenciado-
res que destacan en este proyecto.

Entrevista a

Vicente Llatas_
Presidente de ARVET
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Licenciado en Derecho por la Universidad de Va-
lencia, Master en Economia y Direccion de Em-
presas (MBA) por IESE, Universidad de Navarra.

Incorporado a la empresa familiar (Pinturas
Isaval) hace 26 afos, ha desarrollado dife-
rentes funciones dentro de ella, especial-
mente en ambitos comerciales, retail y
gestion de servicios.

Es ademas miembro del Consejo de
Administracion desde 2000, con
funcion de Consejero Delegado.
Presidente de IVEFA desde 2018,
Consejero en el Consejo Consul-

tivo de la Escuela de Negocios

Luis Vives y exmiembro de la

Junta del Club de Marke-
ting del Medliterraneo.
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Como presidente del Instituto Valenciano
para el Estudio de la Empresa Familiar (IVE-
FA), la asociacién empresarial que represen-
ta a mas de 350 empresas familiares valen-
cianas 4cual podria decir que es la situacién
actual de la empresa familiar valenciana?_

Es evidente que esta situacién excepcional deri-
vada de la pandemia afecta a todas las empresas
en mayor o menor medida. Todas se han tenido
que ajustar a las recomendaciones sanitarias y
han tenido que aprender mucho de cémo deben
proteger a sus equipos y a sus cuentas. Palabras
como EPI, ERTE o ICO se han convertido en lo
habitual.

Y desde el punto de vista de la actividad hay de
todo. Empresas que se han visto reforzadas y es-
tan teniendo un buen afo, véase las relacionadas
con el habitat o la quimica y las que lo estan pa-
sando fatal, como el comercio o la restauracion.

Pero lo mejor que tienen todas es su capacidad
de resistencia para poder superar esto.

Uno de los objetivos de IVEFA es unir y am-
plificar la voz de las empresas familiares
para que se escuche con mas fuerza y auto-
ridad. ;Cuales han sido las principales de-
mandas de estas empresas tras la llegada

de la COVID-19?_

Las principales demandas estan dirigidas a que
se intente proteger al maximo a las empresas en
esta situacion, e intentar cumplir aquello de que
no se va a dejar a nadie atras. Cualquier empre-
sa que sea viable hay que defenderla para que
cuando acabe la pandemia puedan continuar.

Por eso han sido tan importantes las medidas
como los ERTE o los ICO. Pero teniendo en cuen-
ta que el tiempo de resolucidn parece que va a
ser mas largo, es importante que las prdérrogas
de ambos se contemplen y no solo para unos
sectores, sino para todos.

Junto a esto, pedimos tener normas claras y me-
nos ruido politico, ya que lo mas importante es la
lucha contra el virus, para poder volver a acelerar.
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Tras seis afos en la Junta directiva de IVE-
FA,y dos mas como presidente ;Cuales po-
dria decir que han sido los principales ras-
gos evolutivos de las empresas familiares
valencianas durante la 0ltima década?_

Nosotros desde IVEFA abogamos fuertemente
por la profesionalizacién de las empresas fami-
liares. Es muy importante que se entienda que
la propiedad se hereda, pero la gestidon se debe
llevar por las personas mas adecuadas.

Junto a ello, temas como la internacionalizacién,
la digitalizaciéon o el aumento de masa critica
para competir, nos parecen fundamentales.

Creo que, desde la anterior crisis, todos estos
puntos se estan desarrollando de forma impor-
tante y nosotros los seguiremos potenciando
desde la asociacion.

Desde su punto de vista, jconsidera que la
empresa familiar valenciana tiene un buen
posicionamiento en el mercado exterior?_

Indudablemente. El valenciano siempre ha sido
un empresario emprendedor que no ha tenido
miedo a salir al extranjero. La Comunidad Valen-
ciana es la segunda mas exportadora de Espafa.

El sector citrico, del mueble o del calzado han
sido completados por otros sectores.

Ademas, tenemos un puerto que es un orgullo al
ser uno de los mas potentes del Mediterrdneo y
de Europa en conjunto. Creo que es una de nues-
tras fortalezas como Comunidad y la debemos
explotar.

Dentro de sus proyectos, IVEFA cuenta con
‘Generacion IVEFA, destinado a jovenes
empresarios y que pone el foco en los tran-
sitos generacionales. ;Estan las nuevas ge-
neraciones de empresarios mas abiertas al
mercado internacional?_

Tenemos un futuro prometedor, cuando las nue-
vas generaciones que aparecen en las empresas

familiares estan tan formadas como las que aho-
ra se estan incorporando.
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Ya no es el hijo del jefe que se incorpora a la
empresa. Hay muchisima formacién, mucho
conocimiento de idiomas, estdn muy acos-
tumbrados a viajar y a moverse por un mundo
cada vez mas global.

Indudablemente son un activo de nuestras
empresas que debemos cuidar. Profesionaliza-
cion, Internacionalizacién y Digitalizacion. Tres
patas que definitivamente se han de tocar.

¢;,Cuales son las principales preocupacio-
nes entre los empresarios valencianos en
materia de exportacion?_

Las mayores preocupaciones en exportacion
vienen a mi entender de la necesidad de se-
guridad juridica, especialmente en los paises
de destino.

En los ultimos anos, exportar se ha convertido
en algo muy habitual y facil para las empresas
valencianas. Hay grandes empresas de transi-
tarios que nos ayudan con todos los procedi-
mientos tanto en origen como en destino. La
banca ayuda mucho en los temas de pagos o
financiacion. Hace unos afos era una gran ex-
periencia, ahora es mucho mas sencillo.

Por eso considero que lo que preocupa es el
siguiente paso: de ser un exportador a una
empresa internacionalizada, constituyendo
sedes, primero comerciales, después indus-
triales en los paises de destino, y aqui el co-
nocimiento del pais y la seguridad juridica es
lo mas crucial.

;Algun proyecto personal que le gusta-
ria afrontar dentro de IVEFA en un futuro
proximo?_

Mi proyecto de IVEFA es seguir haciéndola cre-
cer. Que siga siendo reconocida como una voz
autorizada en los foros institucionales y empre-
sariales y que siga siendo el espacio donde se
junten las Empresas Familiares Valencianas.

Para nosotros lo importante es aumentar esa
masa social para cada dia ser mas fuertes.
Para ello debemos seguir ampliando nuestras
actividades y aumentando la calidad de ellas.
Nos hemos tenido que reinventar también. De
actividades presenciales a actividades online,
pero dando la mayor calidad en ellas.

En 2020 hemos renovado la Junta Directiva
en nuestra Asamblea del pasado 15 de octu-
bre, y creo que tengo la Junta mas prepara-
da posible para hacerlo. Tenemos cuatro afos
por delante para gue se vea nuestra mano y
preparar la siguiente renovacién e impulso.

Entrevista a

Francisco Vallejo_
Presidente de IVEFA


https://www.ivefa.com/
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Somos el circulo empresarial franco-espafol
mas influyente del pais. Un punto de encuentro
Yy apoyo para las empresas que tiene como ob-
jetivo impulsar el desarrollo nacional e interna-
cional de sus asociados, asi como fomentar las
relaciones econdmicas entre Francia y Espana.

Como Club de Negocios Franco-Espanol,
creamos puntos de encuentro entre directivos
y lideres de opinidén acercando a las empresas
a personalidades referentes en el mundo eco-
ndmico, politico y social y generando espacios
de debate. Para ello, organizamos mas de 100
eventos anuales, entre los que destacan we-
binarios, conferencias, eventos de networking,
almuerzos debate, formaciones, un torneo de
Golf y nuestros Premios anuales.

Y para las empresas espafiolas que quieren im-
plantar o desarrollar su negocio en Francia o
viceversa, ofrecemos un servicio de asesoria
personalizado, avalados por un sdlido conoci-
miento de las particularidades de ambos paises.

Aun queda efectivamente camino por reco-
rrer. A pesar del contexto de globalizacién y
desarrollo de los paises emergentes, Francia
sigue siendo el principal socio comercial de
Espafia. Es un mercado clave para las empre-
sas espafnolas y mas especificamente para
las pymes. Debido al Brexit, la pandemia vy la
crisis econdmica, muchas pymes tendran que
empezar o profundizar su proceso de interna-
cionalizacion. Por ello, pensamos que Francia
serd todavia mas ineludible para el tejido pro-
ductivo espafol al ofrecer muchas oportuni-
dades: es la 22 economia mas fuerte de la UE,
el 22 pais con mas habitantes de la UE, pre-
senta cercania geografica respecto a Espana
y ausencia de barreras aduaneras.

Pese a ello, Francia sigue siendo un merca-
do dificil de penetrar y distinto del mercado
espanol. Por lo tanto, para tener éxito alli, las
empresas espanolas deben invertir y desarro-
[lar una estrategia comercial y nosotros les
guiamos en esta labor.

Espafia histéricamente es un pais con gran
atractivo para las empresas francesas, como lo
demuestra la inversidon francesa en Espafia que
en 2019 fue de 2.531 M€. Los sectores finan-
ciero, industrial, de distribucién y de automo-
cion son los mayores receptores de inversion
francesa y se estima que las filiales francesas
dan empleo a cerca de 750.000 personas.

El sector de la automocioén, por ejemplo, ab-
sorbe casi una cuarta parte de los flujos co-
merciales en ambos sentidos (mas de 20% en
exportacionesy casiun 25% en importaciones)
y en distribucion, recientemente Carrefour ha
anunciado la compra de 170 supermercados
de la cadena Supersol para reconvertirlos en
supermercados de barrio.

Destaca también el parque tematico dedicado
a la historia de Espafa “El Suefio de Toledo”,
filial espafola del grupo francés LE PUY DU
FOU, que ha acometido una fuerte inversién y
empleo en Castilla la Mancha.

Los servicios ofrecidos en la delegacion de
Valencia se prestan conjuntamente a los de la
sede central. Por un lado estan las actividades
del Club de Negocios que organizamos para
los socios vy, por otro, los servicios a las em-
presas valencianas interesadas por el merca-
do francés y viceversa.

Las organizamos en colaboracidén con institu-
ciones locales, Camaras de Comercio, clusters
0 asociaciones como la vuestra y ofrecemos
a las empresas un servicio personalizado que
va desde una informacién comercial, hasta un
acompafamiento y asesoramiento a la hora
de crear su estructura o implantarse en otros
mercados.

En concreto, la delegacién de Valencia, coor-
dinada por Sandrine Gil, tiene un peso signifi-
cativo en la estructura de la Cdmara tanto por
el numero de socios, como por sus activida-
des y servicios.
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Los retos son muy similares a los que puede
afrontar cualquier pais europeo. En septiem-
bre, Francia anuncié el “Plan Relance” desti-
nando 100.000 M € a impulsar su economia en

los proximos 2 aflos en tres sectores: competi-
tividad econdmica, medio ambiente y empleo.

Un tercio de esa cantidad va destinada a im-
pulsar la reconstruccion del tejido industrial
y facilitar la reubicacién en su territorio de
sectores como la sanidad, la agricultura y la
tecnologia. Otro, a fortalecer la transicion a
una economia verde reforzando el transpor-
te de mercancias por ferrocarril, renovacion
energética de edificios publicos y privados
y apoyo a las empresas de [+D. Sin olvidar la
agricultura sostenible y la renovacién de las
redes de agua. El tercero es para la cohesiéon
social y territorial que incluye un plan especial
de contrataciones para menores de 26 afnos,
renovacion de comercios y desarrollo digital
de los territorios.

La
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El objetivo es ayudar a la comunidad empre-
sarial a obtener soluciones para sus necesi-
dades y para que las empresas socias de la
Camara ofrezcan sus servicios. La plataforma
permite que los buscadores y proveedores se
rednan a través de un servicio de correspon-
dencia comercial con el equipo de la Cadmara
Franco-Espafiola como intermediario.

Los principios de esta plataforma son que los
servicios deben estar orientados a solucionar
necesidades generadas por la Covid-19 vy la soli-
daridad, por lo que tienen que implicar una pro-
mociodn, un precio especial o también un servi-
cio gratuito. Hay cerca de 40 empresas socias
ofreciendo soluciones a problematicas legales,
servicios de coaching, consultoria, traduccion,
servicios para la desescalada y digitales.

Des
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Por mi trayectoria profesional siempre he tra-
bajado con muchos mas hombres que muje-
res, asi que desde 2002, como headhunter, he
procurado fomentar la diversidad en todos los
procesos de busqueda de directivos que he
pilotado porque creo firmemente que el talen-
to no tiene género y que la diversidad en los
equipos a todos los niveles (edad, formacion,
experiencia, cultura) enriquecen porgue son
un reflejo de nuestra sociedad.

En Francia la ley Copé- Zimmermann de 2011
obligd a las empresas a crear en 2017 una jun-
ta directiva con al menos 40% de mujeres y
actualmente las juntas directivas del CAC 40
(nuestro IBEX 35) y el SBF 120 cuentan con un
42% aproximadamente de mujeres.

Pero los CEO del CAC 40 son todos hombres.
Aungue el porcentaje de mujeres en puestos
ejecutivos sigue creciendo, tanto en Francia
como en Espafia, nos queda mucho para lle-
gar a los niveles de diversidad deseables.

Al
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El gran reto para nosotros como Cdmara es
encontrar las nuevas formulas que den el me-
jor servicio a nuestras empresas en esta época
en la que la digitalizacién, agudizada por la
pandemia de la Covid-19, estd transforman-
do nuestros patrones de relacién. Algunos de
ellos han venido para quedarse porque, vien-
do el lado positivo, nos hemos acercado a ni-
vel nacional a nuestras 8 delegaciones y a ni-
vel internacional a nuestra red de 126 cdmaras
de comercio francesas en 95 paises, ademas
se esta facilitando la conciliacion laboral.

En segundo lugar, seguir trabajando para que
la Cdmara Franco-Espafnola sea un verdadero
Club de Negocios donde se encuentren dos
realidades: la francesa y la espafola, paises
vecinos a los que la pandemia nos ha demos-
trado los beneficios de la cercania. Buscamos
que esos contactos faciliten a las empresas de
ambos paises encontrar mas vias de colabora-
ciodn para seguir creciendo.

Entrevista a
Y-

Pre Camara Franco-
Espanola de Comercio e Industria
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lvace Internacional

apoya a las empresas en

la busqueda de canales

de comercializacion
e-commerce-marketplaces
en destino_

Con un servicio personalizado y
prestado desde la Red Exterior en el
marco de la consultoria estratégica
en Marketing Digital Internacional




La actual situacion de pandemia provocada
por la Covid-19 ha tenido un reflejo direc-
to en una mayor digitalizacién empresarial.
Desde el inicio de la pandemia, el Ivace se
ha adaptado a las nuevas necesidades de las
empresas en diversos dmbitos, entre los que
destaca la digitalizacion en el dmbito de la
internacionalizacién.

El Ivace proporciona asesoramiento persona-
lizado, de la mano de personal experto, que
ayude a definir un Plan de Marketing Digital
que permita establecer objetivos realistas y
adaptados a la estrategia de internacionaliza-
cion de la empresa, sugiriendo en cada caso
las acciones, los recursos y el uso de las he-
rramientas digitales mas adecuadas.

La Tutoria de Marketing Digital Internacional
(EXPORNET), en el marco del Cheque de Tu-
torias de Internacionalizacion, es el programa
de asesoramiento que IVACE pone a disposi-
cion de las empresas con este objetivo.

Durante un maximo de 8 meses, una consulto-
ra especializada lleva a cabo un asesoramien-
to especializado e individualizado en posicio-
namiento internacional a través de la web vy
plataformas digitales, y si fuera el caso, en la
definicién de una estrategia de e-commerce.

Este programa cuenta con apoyo econémico,
a través del Cheque Tutorias, que permite a
las empresas beneficiarse de esta consultoria
a un coste muy ventajoso. La apertura de la
convocatoria del Cheque Tutorias esta previs-
ta en el primer trimestre del aflo y se puede
consultar en la web del lvace www.ivace.es

Apoyamos tu
internacionalizacion
digital

Te asesoramos en la busqueda de
canales de comercializacion online

L.? Webinarios Ecommerce

( Asesoramiento personalizado
a través de Red Exterior y
Expornet

L; Ayudas econdmicas
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Al inicio de la pandemia, el lvace reforzé las
medidas puestas a disposicion de las em-
presas para reforzar su estrategia de venta
e-commerce y a través de mercados electrdé-
nicos. Entre estas medidas destaca la puesta
en marcha de un servicio personalizado des-
de varias oficinas de su Red Exterior.

A través de este servicio el lvace analiza la
viabilidad de comercializacién en el canal
online, considerando sus diferentes varian-
tes, y aporta a la empresa solicitante todos
los datos necesarios para establecer las es-
trategias mas adecuadas en cada mercado.

En una primera fase, el personal del Iva-
ce ofrece a la empresa datos y cifras de la
oferta y demanda de comercio electrdnico
en el pais, un analisis de la competencia y
aspectos relevantes para la comercializacion
online del producto o servicio para conocer
cualguier posible barrera de entrada.

En una segunda fase, lvace identifica los
marketplaces o plataformas de venta online
mas adecuados. Se estudia el producto y se
indica el tipo de plataforma y el perfil del
consumidor, asi como los criterios en los que
se centra el andlisis que justifica la seleccion.

Ademas, se identifican todos los aspectos
clave acerca del funcionamiento de cada una
de las plataformas sugeridas (revision de re-
guerimientos legales, los costes que implica,
los margenes comerciales que se trabajan,
los elementos de marketing a considerar en
cada caso, etc.).

Paralelamente, se ofrece un informe de con-
clusiones de la idoneidad de cada una de las
plataformas o los marketplaces considera-
dos y de su integracion en la estrategia digi-
tal de la empresa.

Ademas, el Ilvace ofrece apoyo en la identi-
ficacion de proveedores de servicios o so-
luciones para implementar la estrategia de
venta online. Proveedores externos, sin rela-
cion con el lvace, que pueden ayudar en el
desarrollo de la estrategia.

Las empresas interesadas en este servicio
pueden contactar con el Ivace en

internacional.ivace@gva.es
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lvace Internacional presta
mas de 700 servicios
personalizados desde

la Red Exterior en 2020,
un aumento del 114% con
respecto al ano anterior_

Destaca el incremento de las solicitudes
de informacién sobre mercados

a través del servicio Contacta,

con 302 reuniones virtuales
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Servicio Contacta

La pandemia causada por el coronavirus ha
modificado los planes de miles de empre-
sas y de administraciones. Entre los efectos
de la extension de la pandemia en todos los
paises del mundo, con mayor o menor inci-
dencia, figura el incremento de los servicios
demandados por las empresas valencianas a
las antenas de la Red Exterior del lvace y muy
especialmente los servicios de informacién y
asesoramiento a través del servicio Contacta.

Este servicio ha tomado una nueva dimen-
sion en 2020 y ha sido demandado en los
diferentes mercados con el resultado de 302
entrevistas virtuales con la Red Exterior, mas
del triple que en el ano 2019. Contacta ha
servido para que las empresas con intereses
en distintos mercados hayan podido consul-
tar la evolucion de la pandemia, la normativa
gue se ha ido publicando en el mismo o las
modificaciones relativas al transporte y la lo-
gistica derivadas de la pandemia.
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Servicios personalizados

A esto, se suman los servicios personalizados
desarrollados desde las distintas oficinas de
la Red Exterior del lvace, desde donde se han
prestado 400 servicios personalizados du-
rante el afno 2020, lo que representa un incre-
mento del 55% con respecto al afo anterior.

V Congreso Go Global

Igualmente, la Red Exterior del lvace ha te-
nido un marcado protagonismo en el quinto
Congreso Go Global, celebrado este afio en

formato virtual, encargada de la participa-
cion de cerca de 50 empresas importadoras
gue han participado en las salas virtuales.

Nuevas antenas

Ademas, durante 2020, el Ilvace abridé ante-
nas en los mercados de Filipinas y Viethnam
en el mes de enero y renovd durante el pa-
sasdo ano las licitaciones para cubrir las an-
tenas de Beijing, Shanghai, Chengu, #anadé
y Corea del Sur.

El objetivo de la Red Exterior del Ivace es
ofrecer apoyo personalizado en mercados
estratégicos a las empresas valencianas.
Ademads de estos servicios desarrollados a
demanda de las empresas, desde las ante-
nas se proponen una serie de acciones que
permiten incrementar la promocién e intro-
duccidon de empresas y sectores en los dis-
tintos mercados.

Con el apoyo de la Red Exterior en desti-
no, las empresas valencianas encuentran un
apoyo tanto logistico como de informacion y
asesoramiento en cada uno de los mercados.
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Evolucidon de las

INDICE

Marcas en el Exterior_

Estudio comparativo
(2016-2019)

La VIl edicién del Anuario del Observatorio de Marcas
en el Exterior incluye por primera vez una breve
recopilacion comparativa de los resultados mas
relevantes de las Ultimas ediciones anteriores.

Entendemos que el pasado aflo 2020 marcard un punto de
inflexion en las estrategias y herramientas que las empresas
exportadoras aplicardn en un futuro, lo que supone un cam-
bio de ciclo en la manera de entender y actuar en mercados
internacionales.

A lo largo de estos siete afios, hemos ido adaptando el es-
tudio a la realidad de las empresas exportadoras. Por ello,
hemos seleccionado las areas que nos permiten observar
mejor la evoluciéon y las tendencias de los uUltimos 4 afos en
marketing internacional que lleva a cabo el sector exportador.
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A lo largo de los afos 2016-2018 vimos una tendencia al
alza de la gran mayoria de las empresas en el aumento de
sus exportaciones. No obstante, esta tendencia empezod a
cambiar en 2019, cuando este porcentaje se vio disminui-
do, aumentando el nimero de empresas que no experi-
mentaron un crecimiento en sus ventas en al exterior, con
respecto a afos anteriores.
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Las empresas han
apostado por invertir en
marketing internacional

Las empresas han realizado un constante esfuerzo
por aumentar sus inversiones en marketing interna-
cional a lo largo de estos ultimos afos.
~ Y

. Nada o menos de un 10% . De un 25 aun 50%
De un 10 a un 25% B Mas de un 50%
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1anza en el futuro
> al alza

Siempre nos ha gustado conocer el nivel de confianza Muy optimista
de las empresas en su futuro mas cercano. La constante Moderadamente optimista

siempre ha sido positiva a lo largo de todos estos afios. o
Pesimista
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La marcay el plan
de marketing para
ganar competitividad

Las empresas apuestan cada vez mas por el
marketing como uno de sus factores para ga-
nar competitividad en el exterior. Si hasta 2016
el factor precio era muy determinante, duran-
te los ultimos afios vemos una evolucién de las
empresas hacia la marca, su visibilidad y los so-
portes digitales.

+ Importante - + Importante -

= Crear mayor visibilidad de mi marca
== Contar con una web disefada para
el mercado internacional
Acudir al mayor numero de ferias
posible
= Contar con un plan de marketing
internacional
== Planes para fidelizar a los clientes
= Formacion en marketing
internacional
100%
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70%
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40%
30%
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+ Importante -

2017 2018

2019
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La Unién Europea, ha sido durante estos ultimos
anos, el mercado donde las empresas han deposita-
do su confianza para continuar creciendo.

No obstante, en 2019, a pesar de que el mercado
europeo continua su consolidacion, se observa una
mayor intencién de apertura a todos los otros mer-
cados, en comparacion a aflos anteriores.
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Internet como
canal de venta

La transformacion digital y, por consiguiente, la apa- . Si
ricion de los canales de venta online se puede consi-
derar como unos de los factores mas disruptivos a lo

largo de estos uUltimos aflos. Observandose una clara No, pero lo estamos

evolucidn de las empresas con respecto a los canales pensando
de venta online. - NG
B ~s/ne
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les acciones
nocion

Las empresas han continuado apostando por acciones
como la asistencia a ferias internacionales, pero tam-
bién han ido adaptando sus estrategias al mundo digi-
tal. La promocién en medios digitales ha conseguido
en pocos afos equipararse en importancia a las accio-
nes gue tradicionalmente realizaban las empresas.
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Proteccidon de marca

Debemos considerar la marca como uno de los acti-
vOs mas importantes de la empresa vy, por esta razdn,
protegerla legalmente. El porcentaje de empresa que
dotan a la marca de una proteccién juridica en todos
sus mercados ha ido creciendo afo tras afo.
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El objetivo del presente estudio es reflejar el
comportamiento de las empresas de la Comu-
nitat Valenciana en cuanto al uso del marke-
ting en su estrategia de promocion interna-
cional y conocer de primera mano los factores
que inciden de manera mas importante en las
estrategias de marketing de las empresas ex-
portadoras.

El pasado afo 2020 vino marcado por la pan-
demia causada por la COVID-19 y las primeras
consecuencias econdmicas de la misma. Por
esta razdén, hemos realizado cambios en las
preguntas efectuadas en afos anteriores con
el objetivo de conocer desde el punto de vis-
ta del sector exportador de la Comunitat Va-
lenciana, como ha afectado a sus procesos de
promocion exteriot.

La pandemia ha impedido que las empresas
exportadoras continuaran con herramientas
de promocidén internacional, como la asisten-
cia a ferias internacionales o cualquier otra ac-
tividad que suponga una movilidad o contacto
personal con los clientes internacionales.

En los resultados del estudio que aqui presen-
tamos, encontraran el reflejo de cémo han re-
accionado las empresas ante esta nueva reali-
dad adaptdndose a las nuevas circunstancias y
encontrando nuevas vias para continuar con la
labor de promocidn internacional de sus mar-
cas.

Como novedad, hemos querido incluir en el
estudio casos de éxito de empresas que a lo
largo del afio pasado implementaron estrate-
gias de marketing internacional. Estos casos
son muestra del dinamismo y coraje con el que
todo el sector exportador de nuestra Comuni-
tat se ha adaptado a la nueva situacion.

Para la realizacién del estudio se han efec-
tuado entrevistas telefénicas a responsables
de exportacidon y marketing de empresas de
la Comunitat que representan la gran mayoria
de sectores exportadores de la misma. Desde
aqui gqueremos agradecer la colaboracién de
las asociaciones sectoriales y, muy especial-
mente, a las empresas que afo tras ano, con
su colaboracién, hacen posible el estudio.
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Perfil de

encuestadas

Afos exportando

En cuanto a las empresas encuestadas, la mayoria de ellas
(un 82%) exportan desde hace mas de 10 afos, un 14% se
han incorporado en los ultimos 10 aflos y un 2% de ellas
se han incorporado a la exportacion en los ultimos 5 afos.

82,14%

25% 50% 75% 100%

Ventas en exportacion
sobre facturacion total

En cuanto al porcentaje de facturacidén que represen-
tan sus exportaciones sobre el total de la facturacién
de la empresa, el 30% de las empresas se sitlan en
un nivel entre el 50 y 80 %, un 29% entre el 20 y 50%,
el 23% de ellas no alcanzan el nivel del 20% y un 18%
declaran unas ventas en exportacion sobre su factura-
cion total superior al 80%.

22,89%
28,91%

30,12%

25% 50% 75% 100%

las empresas

En este apartado, delimitamos el perfil de empresas encuestadas seguln su nivel de
facturacion en exportacidon, ainos que llevan exportando y el crecimiento de sus ex-
portaciones. Ademas, mostramos las amenazas y dificultades que estas perciben, asi
como su nivel de confianza futura para competir en mercados internacionales.

Menos de 5 afios
Entre 5y 10 afos
Mas de 10 afios
NS/NC

Menos de 20%
Entre 20 y 50%
Entre 50 y 80%
Mas del 80%
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A pesar de la situacion tan negativa vivida el pasado . Muy optimista
2020, la mayoria de las empresas son optimistas res-
pecto a la evoluciéon de sus ventas durante el presente
ano. De esta manera, un 71% se muestra optimista (ape-
nas unas décimas de diferencia con respecto al 2019
gue se situaban entorno al 76%). Sin embargo, el 22%
considera que la situacidén empeorara a lo largo del pre-
sente afo (frente al 8% que se recogia en 2019).

Moderadamente optimista
Pesimista
NS/NC

1,20%
69,87%
21,68%

7.22%

0% 25% 50% 75% 100%

Las consecuencias tanto directas como indirectas, las == NO me preocupa
restricciones a la movilidad y el impacto econdmico
causados por la pandemia, representan las mayores
amenazas percibidas por las empresas exportadoras mm Me preocupa mucho
en la actualidad.

Me preocupa

Incertidumbre provocada por la COVID-19
Competencia por precios bajos

Competidores de mayor tamafo

’ Competir con marcas mas fuerte
Los resultados tardan en llegar

Dificultad de vender en nuevos paises

Barreras al comercio (aranceles, legales...)

¢ ’ Inestabilidad econdmica internacional

0% 10% 30% 50% 70%
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En cuanto a los factores que las empresas consideran mas
determinantes para lograr un alto nivel de competitividad,
las empresas valoran aquellos directamente relacionados
con el marketing como son: contar con un plan de marke-
ting internacional, la visibilidad de marca y tener una web

adaptada a mercados internacionales.

Crear mayor visibilidad de marca

Contar con precios bajos

Promocién con importadores/distribuidores

Web disefiada para el mercado internacional

Acudir al mayor niumero de ferias posible

Contar con un plan de marketing internacional

Recibir apoyos de los organismos publicos

Planes para fidelizar a los clientes

Formacidén en marketing internacional

0% 10% 30% 50%

2,4%
43,4%
54,2%

43,3%
46,9%
9,6%

15,7%
48,2%
36,1%

8,4%
30,1%
61,4%

39,7%
43,4%
16,8%

6,0%
50,6%
43,4%

10,8%
37,3%
51,8%

1,2%
55,4%
43,4%

7,2%
53,0%
39,8%

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante

Poco importante
Importante
Muy importante
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S Fun
“" 1959

& Sectory
, produccién,
y distribucid
tes de oliva
vegetales.

Desde 1999.

Paises a los que exporta
40 paises

&5 % facturacion exterior
40%

C/Joaquin Mufioz Peirats, s/n - Pol. Ind. El Moli, Foyos - Valencia
T+34 96 149 08 18

www.aceitesalbert.com

en el mercado Online internacional

Aceites Albert comenzé su andadura como

compaiiia exportadora hace mas de 20 afios,

momento en el que decidié salir de su zona de confort e intentar replicar el éxito del que

gozaba en Espafia en otros paises.

Este Ultimo afio, especialmente complicado

, el &rea internacional ha supuesto el 40% del

volumen de facturaciéon de la empresa y ha permitido sobrellevar el descenso de ventas

que se han producido a nivel nacional.

El aceite de oliva es la gran pasion de todos los
que trabajamos en Aceites Albert. Nos viene por
la tradicion familiar que con tanto orgullo lleva-
mos Yy es, ademas, el hilo conductor que permite
no solo la continuidad, sino sobre todo la expan-
sidn de la empresa. Y ese crecimiento se centra
cada vez mas en los mercados internacionales.

Nuestro negocio se lleva a cabo en un escena-
rio altamente competitivo y, por ello, estratégi-
camente nos abrimos a nuevos canales como la
venta online, a fin de posicionarnos en este punto
de distribucion de presente y futuro. Y aunque se
trata de un camino que ya se emprendiod hace va-
rios anos, la Covid-19 ha hecho que se acelerara e
intensificara el desarrollo del proyecto.

Precisamente para darle el empuje necesario, se
desarrolld la tienda web propia y ya sobre estos
cimientos se cred un equipo multidisciplinar, con
especialistas tanto en marketing como en venta
digital. Gracias al trabajo entusiasta del mismo,

estamos presentes ya en Amazon Europa, donde
pocos meses después de nuestra entrada, hemos
conseguido posicionarnos como ndmero uno en
ventas en Espafia con uno de nuestros produc-
tos: el aceite de aguacate. Ademas, hemos en-
trado en el mercado online de China a través de
plataformas como Tmall, JD o Taobao.

El proximo paso para continuar la expansion
online es Amazon USA. Este nuevo punto de
venta en EEUU podra aprovecharse del co-
nocimiento que desde nuestra marca ya se
tiene a ese lado del Atlantico y nos per-

mitird potenciar las ventas que Aceites

Albert ya dispone en este pais a través
de su filial en New Jersey.

Alvaro Morte_

Director de exportacion
de Aceites Albert
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http://www.aceitesalbert.com

Como en anos anteriores, las empresas exportado-
ras consideran que la Unidn Europea es el mercado
donde van a poder crecer de manera mas notable
durante el presente ano, seguido por el continente
americano y los mercados asiaticos.
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Inversion en
marketing internacional

En cuanto a la inversidon que realizan las empresas en marketing internacional, les pregun-
tamos a las empresas por su nivel de inversion, si a raiz de la aparicion de la pandemia sus
presupuestos experimentaron cambios y por las areas donde las empresas tienen pensado
focalizar sus inversiones en marketing.

Continva la contencién
presupuestaria

Hasta 30.000€

Entre 30.000€ y 60.000€
Entre 60.000€ y 100.000€
Entre 100.000€ y 300.000€
Mas de 300.00€

Por lo que se refiere al nivel de inversién en marketing
internacional, el 53% de las empresas declara contar
con un presupuesto de hasta 30.000€, un 23% hasta
los 100.000€ y un 24% superior a los 100.000%€.

53,01%

16,86%

0% 25% 50% 75% 100%

Los presupuestos se
vieron afectados por
la pandemia

En cuanto al efecto de la pandemia en los presupues- . No, hemos mantenido
tos de marketing, un 48% de las empresas indicaron nuestro presupuesto inicial
gue no se habian visto influidos, frente a un 45% que

. i, lo hem ment
los disminuyeron. Si lo hemos aumentado

. Si, ha disminuido

48,19%
7,22%
44,57%

0% 25% 50% 75% 100%
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Por lo que respecta a la inversion de las empresas por —
regiones, de nuevo la Unién Europea, el continente —
americano y Asia son las regiones donde las empresas
tienen planificado realizar sus principales inversiones —
durante el presente afno.
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Estrategias de
promocion internacional

La estrategia de marketing internacional de la empresa viene determinada por dife-

rentes factores como son el nivel de proteccidn legal de las marcas, las acciones de

promocién que implementan, la existencia de un departamento de marketing interno y
la adopcién de nuevos canales de distribucidon como el comercio electrénico.

Freno a la creacién
de nuevas marcas

El efecto de la pandemia también ha afectado al nu- . Si
mero de nuevas marcas registradas, tan sélo un 25%
de ellas registraron nuevas marcas a lo largo del 2020. . No

B ~s/ne

25,30%

73,49%

0% 25% 50% 75% 100%

Canales de
venta online

Si, nuestro propio e-commerce

El 4511% de las empresas tiene su propio e-commerce,
estd en marketplces o combina ambos canales de ven-

ta online.

Si, tenemos e-commerce
internacional y estamos
presentes en market places

No, pero lo estamos pensando
Si, a través de market places
No

NS/NC

39,02%

0% 10% 20% 30% 40%
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Paises a los qu
Todo el mundo.

&5 % facturacién exterior
67,70%

C/ Miguel Angel, 21 - 28010 Madrid
C/ Roger de Lauria, 19,52 - 46004 Valencia
T+34 9170094 00

www.elzaburu.es

MARCANdo la diferencia

2020 ha sido, en todos los sentidos, un afio de retos para todo el tejido empresarial valen-
ciano. Qué duda cabe que la pandemia del COVID-19 ha obligado desde a la pyme mas
modesta hasta la gran empresa, a agudizar el ingenio para lograr mantener una cuota de
mercado y ventas que, con confinamiento domiciliario de por medio, le permitiera mante-

ner el negocio a flote.

Con un panorama como el actual en el que la
competencia es feroz, la apuesta por el ofreci-
miento de valor anadido, excelencia y diferencia-
cion frente al resto del mercado resulta esencial.
La marca se erige, pues, como ese instrumento
indispensable para la atraccion y captacion de
nuevas oportunidades de negocio, ya que no hay
competencia sin marca.

El comercio electrénico permite, en cuestion de
segundos, el acceso a todo un escaparate virtual
y universal como es Internet. Pero ese mismo
escaparate se ha revelado como una auténtica
‘autopista’ para quienes fabrican y comercializan
mercancias piratas o falsificadas.

Esta realidad, acrecentada con la pandemia y el
cambio en los habitos de compra del consumidor,
esta produciendo unos efectos muy dafinos para
las empresas, que ya no deben ver este fendme-
no como algo que les es ajeno. Es imprescindible
abordar el problema e incrementar los esfuerzos
para combatir esta lacra, a través de todos los
medios legales y materiales a su alcance.

La apuesta por el comercio online debe ser uno
de los pilares de la estrategia de toda empresa.
Ahora bien, este pilar solo estara bien asentado

si elegimos correctamente el terreno y lo cimen-
tamos, protegiendo las marcas adecuadamente
y articulando una idénea politica de vigilancia en
el mercado online y offline para evitar la defrau-
dacion de nuestros derechos.

Cabe recordar que el derecho sobre una marca
nace del registro de esta en el territorio en el que
vayamos a operar (no solo la venta, sino también
la fabricacién o la promocion). Unicamente asi
podremos tener herramientas fiables para evitar
que terceros intenten apropiarse o hacer un uso
indebido de esta sin nuestro consentimiento.

La inversidon en marca no debe limitarse al mar-
keting y la comunicacion, sino que debe ex-
tenderse a su proteccion, vigilancia y defen-

sa. Y es que solo MARCANdo la diferencia
podremos competir con garantias en el
mercado en unos tiempos tan incier-
tos como los que corren.

Manolo Minguez_

Director Oficina de
Valencia de Elzaburu

5.
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Impacto de la COVID-19

en las estrategias de
marketing internacional

En este ultimo bloque, aportamos informacion sobre las principales estrategias de pro-
mocioén internacional que adoptaron las empresas durante el pasado afio. Debido a la si-
tuacién derivada por la crisis sanitaria, hemos querido incluir informacién acerca de cémo
se ha visto modificada la estrategia comercial de las empresas, las acciones promocionales
que se han visto mas afectadas y cdmo las empresas se han adaptado a la nueva realidad.

Impacto de la COVID-19
en las exportaciones

En términos generales, las exportaciones se han visto
afectadas de manera importante por las restricciones
causadas por la pandemia mundial. Un 88% de las em-
presas encuestadas declaran que sus ventas se vieron
afectadas de manera negativa, frente a un 12% que de-
claran que no se han visto afectadas.

Incremento en las ventas
Mismo nivel de ventas
Afectadas ligeramente

Afectadas de manera
muy acusada

10,84%

53,01%

0% 25% 50% 75% 100%

Las empresas se han
adaptado a la nueva realidad

Un 61% de las empresas tuvieron que adaptar su plan inicial de mar- . Si
keting internacional a la situacidon generada por la COVID-19, mien-
tras que un 34% decidieron no cambiar su estrategia promocional. . No

B ~s/Ne

61,44%
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Ctra. Cheste-Godelleta, s/n
T +34 96 252 4242

www.vicentegandia.com

Afrontar de forma global la crisis sanitaria
en el afio de nuestro 135 aniversario

En 2020 Bodegas Vicente Gandia cumplié sus primeros 135 afios de historia. Un afio que
quedara marcado por los cambios en nuestro estilo de vida. Entre ellos, que no hayamos
podido disfrutar de nuestros bares y restaurantes reduciendo el consumo de vino en la
hosteleria a causa de las restricciones que ha sufrido este canal.

Por el contrario, se ha experimentado un aumento
del consumo de vino en los hogares. Una ténica
generalizada en todo el mundo y que ha provo-
cado que en algunos paises, donde la venta de
vinos solo se permite en sistemas de monopolios
estatales -como es el caso de Canada o los paises
nordicos-, hayamos experimentado crecimientos
notables en las ventas. Como ejemplo, nuestros
vinos de la Finca Hoya de Cadenas, han crecido
en los monopolios canadienses; nuestros cavas El
Miracle se han vendido mejor en el Systembolaget
sueco y los vinos de la marca Marqués de Chivé
han crecido en el Vinmonopolet de Noruega.

Otro cambio de habitos, como consecuencia de las
limitaciones al niUmero de personas en las reunio-
nes sociales, ha sido la busqueda de formatos in-
dividuales que se adaptan mejor a las necesidades
de esta nueva situacion. El mejor ejemplo lo encon-
tramos en Japon donde hemos conseguido récord
de ventas en 2020 con nuestra marca de espumo-
sos Sandara, con un formato individual en botella
de aluminio de 250 ml que ha tenido un éxito sin
precedentes. Para ello, hemos desarrollado nuevos
sabores en este formato y adaptando nuestra ofer-
ta a las exigencias de los consumidores.

El ano de nuestro 135 aniversario ha servido tam-
bién para reposicionar nuestra marca de vinos El
Miracle, lanzando al mercado una gama de tres
vinos: un tinto El Miracle N1, un blanco El Miracle
N3 y un rosado El Miracle N5. Tres numeros que
rinden homenaje a nuestro 135 aniversario. Debi-
do a las mejoras en el packaging con una botella
exclusiva, la marca ha experimentado un avance
considerable consiguiendo nuevos listings en ca-
denas como Walmart México o Coop Dinamarca.

Todo ello en un ano en que no se ha celebrado
ninguna feria internacional, ni hemos podido via-
jar para ver a nuestros clientes y en el que nues-
tras novedades se han presentado a través de
catas telematicas. Una situacion muy com-
plicada, pero a la vez llena de retos que
hemos sabido superar. Bien entendidas,

las crisis pueden traer consigo grandes
oportunidades de cambio, crecimien-
to y desarrollo.

Carlos Garcia Bartual_

Marketing &
Communications Director



http://www.vicentegandia.com
https://www.linkedin.com/in/carlos-garc%C3%ADa-bartual-13857223/
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Principales cambios
en las estrategias de
marketing internacional

A continuacidn presentamos de manera mas concreta las areas y herramientas donde las em-
presas han efectuado cambios a raiz de la aparicion de la pandemia. Del 61% que tuvieron que
adaptar su estrategia comercial, la mayoria de ellas lo hicieron a través del redisefo de sus
soportes digitales, la mejora de la comunicacién con sus clientes y la apertura o consolidaciéon
de canales de venta online.

Estrategia de marca internacional

28,1% Muy pocos cambios
12,3% Pocos cambios
29,8% Algunos cambios
22,8% Bastantes cambios
7,0% Muchos cambios
0% 10% 20% 30% 40%

Canales de comunicaciéon con clientes

14,0% Muy pocos cambios
8,8% Pocos cambios
26,3% Algunos cambios
26,3% Bastantes cambios
24,5% Muchos cambios

0% 10% 20% 30% 40%



7°ANUARIO DEL OBSERVATORIO DE MARCAS EN EL EXTERIOR

Redisefio soportes digitales

0% 10% 20% 30% 40%

Rediseio de catalogos impresos

bk

0% 10% 20% 30% 40%

Apertura de nuevos mercados

!

0% 10% 20% 30% 40%

Nuevos canales de venta online

d

0% 10% 20% 30% 40%

Innovacién de producto

I

0% 10% 20% 30% 40%

15,8%
8,8%
22,8%
21,1%
31,6%

33,3%
19,3%
22,8%
19,3%

8,8%

38,6%
10,5%
24,6%
15,8%

8,8%

26,3%
5,3%
24,6%
17,6%
26,3%

10,5%
10,5%
28,1%
26,3%
24,6%

Muy pocos cambios
Pocos cambios
Algunos cambios
Bastantes cambios
Muchos cambios

Muy pocos cambios
Pocos cambios
Algunos cambios
Bastantes cambios
Muchos cambios

Muy pocos cambios
Pocos cambios
Algunos cambios
Bastantes cambios
Muchos cambios

Muy pocos cambios
Pocos cambios
Algunos cambios
Bastantes cambios
Muchos cambios

Muy pocos cambios
Pocos cambios
Algunos cambios
Bastantes cambios
Muchos cambios
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En cuanto a las dreas que las empresas consideran que se van a ver mas potenciadas, de nuevo
las que reciben una mayor puntuaciéon por parte de las empresas son las relacionadas con la pro-

mocidén y venta digital.

Todas las relacionadas con el marketing digital

|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Distribucion digital como el e-commerce y market places

[

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Reuniones y presentaciones online

I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Tecnologia de realidad aumentada

L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Estrategia de RSC

I
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0,0%
4,8%
9,7%
24,4%
60,9%

10,9%

8,5%
18,3%
19,5%
42,7%

6,1%
3,6%
18,3%
29,3%
42,7%

26,8%
15,8%
26,8%
18,3%
12,2%

10,9%
13,4%
21,9%
28,0%
25,6%

Muy poco potenciadas
Poco potenciadas
Algo potenciadas
Bastantes potenciadas
Muy potenciadas

Muy poco potenciadas
Poco potenciadas
Algo potenciadas
Bastantes potenciadas
Muy potenciadas

Muy poco potenciadas
Poco potenciadas
Algo potenciadas
Bastantes potenciadas
Muy potenciadas

Muy poco potenciadas
Poco potenciadas
Algo potenciadas
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Muy potenciadas

Muy poco potenciadas
Poco potenciadas
Algo potenciadas
Bastantes potenciadas
Muy potenciadas
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¢

Las acciones promocionales mas afectadas por las restricciones provocadas por la pandemia han
sido todas aquellas directamente relacionadas con la movilidad fisica, como las ferias internacio-

nales y los viajes de caracter comercial.

Ferias internacionales

|

0% 25% 50% 75% 100%

Viajes comerciales y de prospeccion

|

0% 25% 50% 75% 100%

Visitas de compradores a sus instalaciones

|

0% 25% 50% 75% 100%
Misiones inversas
0% 25% 50% 75% 100%

3,6%
1,2%
2,4%
0,0%
92,7%

3,6%
2,4%
1,2%
9,7%
82,9%

4,8%
3,6%
9,7%
20,7%
60,9%

8,5%
4,8%
18,3%
14,6%
53,6%

Muy poco afectadas
Poco afectadas
Algo afectadas
Bastantes afectadas
Muy afectadas

Muy poco afectadas
Poco afectadas
Algo afectadas
Bastantes afectadas
Muy afectadas

Muy poco afectadas
Poco afectadas
Algo afectadas
Bastantes afectadas
Muy afectadas

Muy poco afectadas
Poco afectadas
Algo afectadas
Bastantes afectadas
Muy afectadas
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ub de Marketing
Jel Mediterraneo

El Club de Marketing del Mediterraneo somos el punto de
encuentro entre profesionales, marcas y proveedores
de marketing de la Comunidad Valenciana. A través
de nuestra oferta de actividades, eventos, reconoci-
mientos, ponencias formativas, visitas a empresa,
etc. ofrecemos a nuestros asociados la posibilidad
de inspirarse, relacionarse con profesionales del
sector y fomentar la visibilidad del marketing y

la marca personal y empresarial.

Buscamos fomentar el crecimiento de los
profesionales y empresas a través de ten-
dencias, buenas practicas y casos de
éxito. Actualmente, nuestro tejido aso-
ciativo estd formado por socios In-
dividuales, socios Empresa, socios
Patrocinadores y socios Primeras
marcas, repartidos entre las tres
provincias de la Comunidad Va-
lenciana. En febrero de 2019,
nos incorporamos a la Confe-
deracion Empresarial de la

Comunitat Valenciana.
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-| afio 2020 en
| Club de Marketing del Mediterraneo_

Inspiracion y tendencias...

ste afo, los profesionales de marketing han tenido que demostrar su
daptabilidad, flexibilidad y capacidad de reaccién dentro de sus empre-
s, virando estrategias y uniéndolas a nuevas tecnologias y formatos.
Or eso, hemos sequido trabajando para ofrecer contenido inspirador y
tar al dia de las Ultimas tendencias. ; Cémo lo hemos conseguido?_

- Webinars sobre blockchain, estrategias de experiencia de cliente, user gene-
ration data, e-commerce vy lucha contra la pirateria o economia circular.

- Ciclos de habilidades directivas donde aprender a gestionar nuestro tiempo,
el estrés o conseguir reuniones eficaces.

- Visitas a empresa como el centro logistico de Correos o la sede de Suavinex.
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2020 en
b de Marketing del Mediterrédneo_

jorking y
miento empresarial...

’n entre nuestros asociados ha seguido siendo fundamental
entar sinergias entre nuestras empresas e impulsar el tejido
al de nuestra Comunidad. El contexto de la pandemia ha hecho
ortante, si cabe, las acciones colaborativas entre las marcas_

- Encuentros de nuestros socios Primeras marcas con profesionales referentes
de diferentes instituciones como Salvador Navarro (presidente de la Confe-
deracion Empresarial de la Comunitat Valenciana) o Alfred Costa (director
general de A Punt).



http://www.lavanguardia.com/vida/20200713/482288166564/alfred-costa-de-a-punt-estamos-al-servicio-de-los-sectores-productivos.html
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ilidad y unién de marcas...

usion mediatica ha ayudado a la visibilidad de las marcas de la
jad valenciana, difundiendo la voz unificada de nuestras empre-

contexto en el que las marcas han compartido preocupaciones
Jades_

- Encuentros v debates sectoriales con medios de comunicacién de prensa.

- Programas radiofénicos y podcasts en COPE Radio y Plaza radio.
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https://valenciaplaza.com/a-pie-de-calle-20200916-a-pie-de-calle-con-marta-iranzo
https://valenciaplaza.com/desayuno-club-de-marketing-posicionamiento-empresas-2021
https://clubmarketingmediterraneo.com/el-club-en-plaza-radio/
https://valenciaplaza.com/a-pie-de-calle-20200916-a-pie-de-calle-con-marta-iranzo

)
eting del Mediterraneo_

ompartido
/a Normalidad...

mia ha obligado a repensar el mundo. También
) dentro del mercado, nuestros productos y servi-
trabajar. En 2020, el asociacionismo ha ayudado
ento entre nuestros profesionales_

- Webinars donde analizamos los comportamientos de los consumidores y mar-
cas tras la llegada de la COVID-19 y sobre cdmo las empresas han cambiado
sus estrategias para adaptarse a la nueva normalidad.

- Publicacién del informe ‘El impacto de la COVID-19 en el sector del marketing’.

- Ciclo Habilidades Directivas para entender el papel del lider ante los nuevos
escenarios.

Como abordar
itegia de CX
punto
1tegrador

David Marenya

Spot pinchagqui

Abril 2020

normal

El consumo
consciente en la

A Y era ¢Post?
ot O Covid19
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https://www.youtube.com/watch?v=vC1YzNQw44I&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=_XqM3LwHUXI&list=PLirclKAFTfFblBvpCoGQWNFIdvqWnzp0d&index=3&t=2s
https://clubmarketingmediterraneo.com/servicios-2/#informes
https://www.youtube.com/watch?v=_XqM3LwHUXI&list=PLirclKAFTfFblBvpCoGQWNFIdvqWnzp0d&index=3&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=R8BWEbqZ4jg&list=PLirclKAFTfFblBvpCoGQWNFIdvqWnzp0d&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=vC1YzNQw44I&t=1s
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Nuevos formatos en
nuestros grandes eventos...

Hemos reinventado nuestros grandes eventos ya consolidados para ga-
rantizar las medidas de sequridad de nuestros asistentes. Por eso, los
acuerdos con medios de comunicaciéon y los formatos en streaming han
sido nuestros grandes aliados que nos han permitido sequir impulsando el
marketing y poner en valor sus buenas practicas_

- Entrega de Premios MIA, premios a las marcas alicantinas.

- Evento inspiracional MIA Think en streaming.



https://economia3.com/tv/iranzo-queremos-que-las-empresas-tengan-referentes/
https://www.informacion.es/empresas-en-alicante/2020/11/20/reinvencion-innovacion-cercania-cliente-formulas-23809832.html
https://economia3.com/tv/iranzo-queremos-que-las-empresas-tengan-referentes/
https://www.youtube.com/watch?v=ubXpgptHRHI

‘Comoc
con impacto en n

El afio 2020 en
el Club de Marketing del Mediterraneo_

Gran apuesta por
nuestra estrategia de RSC...

Si de algo nos hemos sentido orgullosos este afio, es de ayudar dentro de
nuestra estrategia de RSC a que las empresas conozcan los pasos nece-
sarios para implantar departamentos y planes de marketing que ayuden a
impulsar sus negocios_

- Ciclo formado por 4 mddulos. ‘Marketing para empezar’.
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https://clubmarketingmediterraneo.com/category/formacion/ciclo-marketing-para-empezar/
https://www.youtube.com/watch?v=bcDHrKlH1QU
https://www.youtube.com/watch?v=Lm2fRRpbBEg
https://www.youtube.com/watch?v=svc7n1NhW4c
https://www.youtube.com/watch?v=CYqklnhpPfs
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Inspiramos el crecimiento:
-Mas de 40 actividades anuales donde aprender v formarse
como profesional.
-Un foro empresarial donde conectar con mas de 300 asociados.

-Un lugar para visibilizar tu marca personal y empresarial.

Cuotas segun perfil de asociado:

- Cuota socio Individual: 150€/ano.
-Cuota socio Empresa: 1.000€/ano.
- Cuota socio Patrocinador: 2 210€ /ano.

-Cuota socio Primera marca: 2.050€/ano.

Contéactanos:

Gerente: Amanda Simon
60/ 865 492
info@clubmarketingmediterraneo.com

C/ Coldn, 10 pt 13. - 46004 Valencia

C/ Deportista Hermanos
Torres, 4. 03016 Alicante


mailto:info%40clubmarketingmediterraneo.com%20?subject=
http://www.clubmarketingmediterraneo.com
https://twitter.com/clubmktmed
https://www.linkedin.com/company/club-marketing-mediterraneo/
https://www.facebook.com/clubmarketingmediterraneo
https://www.instagram.com/clubmktmed/
https://www.youtube.com/channel/
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;% Asociacion Espanola de

‘ Fabricantes de Juguetes

Fundacién
1967

Sector y actividad
Juguetes tradicional, repre-
sentacion del sector.

Numero de socios
95

Principales servicios

Cabe destacar los referentes a promocion,
relaciones con la Administracién Publica,
asociaciones de consumidores, organizacio-

nes sectoriales internacionales, normativa de
seguridad, legislacion, marketing e imagen del
juguete espafiol, ferias, exposiciones y misiones
comerciales y defensa de los intereses generales
de la industria juguetera espafola.

La Ballaora, 1- 03440 Ibi (Alicante)
T+34 96 6551176

aern@aer).es www.aef).es

Juguetes en tiempos
de pandemia

La Asociacion Espaiiola de Fabricantes de Ju-
guetes (AEFJ), tiene como finalidad el apoyo a
las industrias en un amplio abanico de ser-
vicios, entre los que cabe destacar los re-
ferentes a promocion, relaciones con la
Administracion Puiblica, asociaciones de
consumidores, organizaciones secto-

riales internacionales, normativa de
seguridad, legislacion, marketing e
imagen del juguete espaiiol, fe-
rias, exposiciones y misiones
comerciales y defensa de los
intereses generales de la in-
dustria juguetera espafiola.


http://www.aefj.es
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El afo 2020 ha estado marcado por la pande-
mia y sus consecuencias a nivel empresarial.
;Como se ha visto impactado el sector por esta
situacion? ;Se han visto afectadas las exporta-
ciones del sector? ;En qué medida?

El inicio de la pandemia y de las medidas res-
trictivas cogieron al sector con parte de los
deberes hechos. Las grandes citas internacio-
nales en el juguete son en el mes de enero y
febrero por lo que mucho del trabajo ya se
habia cerrado o iniciado. Esto ha consegui-
do salvar cierta parte del negocio en 2020, al
menos desde el punto de vista B2B, ya que
el cliente habia visto y tocado el producto de
esta campafa.

Los datos hablan de un descenso de las ex-
portaciones en las principales zonas exporta-
doras, aunque el cémputo global crece sen-
siblemente hasta el mes de agosto, con un
1.26%. Catalufa y la Comunidad Valenciana,
las dos regiones donde se concentra el ma-
yor nimero de empresas, experimentan hasta
agosto unas caidas del 15’4% y del 87% res-
pectivamente.

La nueva situacion ha generado un cambio dras-
tico en las estrategias de promocion de las em-
presas. ;Como se han adaptado sus asociados a
esta nueva situacion? Desde la asociacion ghan
detectado un cambio en las estrategias de pro-
mocién de sus asociados?

Las empresas han ido amoldando sus estra-
tegias conforme se sucedian los cambios vy
aumentaban las restricciones y problemas. En
un mundo fisicamente cerrado, todo parecia
cobrar sentido en el plano digital. Trasladar
las reuniones y negociaciones a lo digital fue
el primero de los pasos, que fue seguido por
trasladar el catdlogo a lo virtual y abrir nue-
vos canales de venta. Aungue este modelo da
sintomas de agotamiento, por las limitacione
que tiene el mantener una reunioén virtual, se
perfila como la Unica via para mantener acti-
va la relaciéon con los clientes, al menos a cor-
to-medio plazo.

¢;Consideran que la actual situacién ha marcado
un punto de inflexion en la forma de comercia-
lizar y promocionar los productos de las em-
presas exportadoras? ;Volveremos a encontrar
estrategias de antes de la pandemia?

Va a provocar un cambio sobre todo en el
comportamiento del consumidor y en sus ha-
bitos de compra, que a su vez provocara gque
el fabricante cambie ciertos enfoques en sus

estrategias comerciales, y estos cambios han
llegado para quedarse. Se ha puesto de mani-
fiesto que los medios alternativos funcionan
cubriendo parte de las ventas que antes se ha-
cian de forma “tradicional”.

Volveremos a las estrategias tradicionales,
pero estas coexistiran con unas nuevas y digi-
tales estrategias.

¢;Cudles han sido las acciones propuestas por
AEF)J para apoyar a las empresas asociadas du-
rante estos Ultimos meses?

AEFJ ha emprendido numerosas acciones
destinadas a poner sobre la mesa la importan-
cia del juego y del juguete durante el confi-
namiento, como la campafa Yomequedoen-
casajugando. Hemos emprendido acciones
destinadas a aumentar la presencia del sector
en el canal online y a favorecer el contacto (di-
gital) con los clientes, consolidados y nuevos.

Durante esta ultima fase hemos lanzado la
campana “El juguete es Esencial” con el fin de
generar una opinidén social respecto el juguete
como necesidad y ayudar a adelantar las com-
pras y pueda ser considerado como esencial.

¢;Cudles son las expectativas del sector para los
siguientes meses?

En un contexto tan cambiante como el ac-
tualidad, es complejo hacer planes a largo
plazo. 2021 tiene un color gris; con la suspen-
sidn-aplazamiento de las grandes citas comer-
ciales del ano y con la incertidumbre que se
cierne sobre la economia en general, y sobre
la del consumidor en particular, las perspec-
tivas no son halaglefas para el proximo ano.
Todo dependera de la evoluciéon de la pande-
mia, que a su vez depende de las medidas que
se tomen por parte de las autoridades.

Oliver Giner Cardona_

A
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https://www.linkedin.com/in/oliver-giner-cardona-34741240/?originalSubdomain=es

ANIEME

S La Covid-19, aceleradora
N de la transformacion
el Srocockn digital que ha llegado

dores de Muebles de Espafia.

Numero de socios pa ra q U ed a rS e

250

Principales servicios B o A .
Apoyo a la internacionalizacion de las ANIEME es la Unica asociacion a nivel na-

empresas espanolas del sector del mueble.

cional reconocida por el Ministerio de
Méritos o reconocimientos , Economia y Competitividad como en-
Unica Asociacion a nivel nacional que esta .
reconocida por el Ministerio de Economia y tldad COlaboradora (]g] EI sector del
Competitividad como entidad colaboradora en |. . l d |. l
el septor del mueble y es titular del Plan Sectorial mueb e y es tltU ar ge P an SeCtO‘
:aet:;sgﬁgfara la promocion del mueble espafiol en rial NaCional para la promOCién

del mueble espariol en el exte-
C/ Vinatea 22,10 - 82- 46001 Valencia rior. Su objetivo es el apoyo a
T+34 96 315 3115 la internacionalizacién de las
www.anieme.com empresas espafolas de
este sector.

www.muebledeespana.com


https://valenciaplaza.com/a-pie-de-calle-20200916-a-pie-de-calle-con-marta-iranzo
https://clubmarketingmediterraneo.com/servicios-2/#informes
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La Covid-19 ha afectado gravemente a la ac-
tividad de las empresas del mueble al ser de-
clarado sector no esencial. Durante el confina-
miento la actividad en las fabricas se paralizo.
Aungue no habia problema de transporte no
se podia realizar la entrega y algunas empre-
sas tuvieron que hacer ERTE rapidos cuando
tuvieron que cerrar temporalmente.

Actualmente, se da una disminucion general de
la facturacion, pero también observamos un in-
cremento de las ventas de muebles de hogar a
través del canal retail de Espafa y en los mer-
cados exteriores, especialmente de mobiliario
de descanso, tapiceria y espacios home-office.
El sector esta practicamente en una situacion
de pleno empleo, sin ERTE, y tampoco tene-
mos conocimiento de empresas que estén en
suspension de pagos o que vayan a presentar
concurso de acreedores a corto plazo.

En cuanto a las exportaciones, los ultimos da-
tos oficiales disponibles (periodo enero-agos-
to 2020) reflejan un descenso de las expor-
taciones de mueble espafol de un 18,9%. Se
espera que en los datos del segundo semestre
del ano se refleje el repunte en las ventas de
los ultimos meses del afo.

Esta situacion ha generado que las empresas
hayan tenido que adaptar de manera muy ra-
pida sus estrategias de promocidn, innovando
en instrumentos de promocion digital debido
a la cancelacién de las ferias y de las visitas
comerciales presenciales. Ello ha conllevado la
necesidad de reorientar el presupuesto desti-
nado a viajes y ferias hacia otros instrumentos
como la promocién online en redes sociales,
nuevos catdlogos digitales, realidad aumenta-
da, asi como de invertir en innovacion de di-
sefos y materiales y en la digitalizacion de la
propia empresa.

La actual situaciéon ha marcado un punto de
inflexion ya que las empresas han tenido que
procurar el acercamiento a sus clientes por
otras vias. El desarrollo de |la venta online y de
marketplaces ha requerido que las empresas
adapten sus productos a este canal de comer-
cializacion rapidamente.

Y estamos convencidos de que estas nuevas
herramientas de promocién han llegado para
guedarse, pero no son sustitutivas de férmu-
las presenciales como las ferias o las visitas
comerciales, pues el trato directo con el clien-
te siempre serd importante. No obstante, si
gue va a existir una reconversion de los cer-
tdmenes feriales y se realizardn menos ferias
internacionales.

Desde ANIEME también nos hemos tenido
que amoldar a las circunstancias y ofrecer a
los socios nuevos servicios como los progra-
mas de inmersidn en el canal del e-commerce,
campafas de comunicacion y promocion on-
line, asesoramiento para introducirse en mar-
ketplaces, acciones B2B virtuales en destinos
de interés para las empresas, cursos de forma-
cion, webinars, etc.

Si hablamos de exportacion, el futuro del sec-
tor del mueble espafiol es incierto y va muy li-
gado al efecto de la pandemia en el sector del
turismo vy la hoteleria. Los proyectos para el
amueblamiento y la renovacién del mobiliario
en hoteles y espacios dedicados al turismo vy
al ocio son practicamente nulos, lo que afec-
ta en gran medida a las empresas enfocadas
al canal contract o amueblamiento integral
de instalaciones. En el canal retail o venta mi-
norista las perspectivas son mejores, dada la
necesidad de amueblar el hogar y acondicio-
narlo a las nuevas necesidades. No obstante,
serd dificil mantener este ritmo una vez los ho-
gares ya hayan sido equipados.

La recuperacion de la exportacion dependerad
de las restricciones a la logistica y del pano-
rama geopolitico mundial. Esperemos una re-
cuperacion paulatina, aunque dificilmente se
alcanzaran cifras anteriores a la pandemia en
el afo 2021.
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50 afios de andadura. Reconocida por el Ministerio CESIdades de nueStras empresas
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Plaza Colegio Patriarca, 4. 5-6 - CP 46002 Valencia enco.r'\trar en la internacionali-
zacion una forma de crecer y
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seguir desarrollandose.
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El feedback que hemos recibido de nuestras
empresas asociadas es que se han visto mas
afectadas las importaciones de productos
para la cadena de suministro, que las propias
exportaciones, aunque no todos los paises si-
guieron funcionando con normalidad en cuan-
to a la actitud de compra.

Nosotros, desde abril estamos haciendo reu-
niones de seguimiento con cada uno de los
sectores para detectar problemas y ayudar en
todo lo que esté en nuestra mano. Contamos
con 65 delegaciones comerciales para promo-
ver las ventas en el exterior y la apertura de
nuevos mercados y hemos gestionado 12.800
participaciones de empresas en 1150 ferias
y misiones comerciales, entre otras iniciati-
vas. Ademas, potenciamos la consecucion de
subvenciones con un incremento del 234% en
el ultimo afno gracias a la creacion de un de-
partamento especializado para la busqueda y
gestion de ayudas publicas.

Hemos observado que todos los sectores han
experimentado una reconversion de producto,
sacando productos adaptados a la COVID-19.

Sin duda. Ejemplo de ello es que el 50% de las
empresas de dos de los sectores integrados en
ARVET, han adoptado acciones comerciales
digitales; el 27,3% ha iniciado la venta online al
consumidor final y un 18,1% de los fabricantes
ha impulsado plataformas digitales B2B.

Pensamos que las ferias y viajes comerciales
van a ser como antes de la pandemia, pero te-
nemos en cuenta que seremos mas virtuales en
algunos casos y las empresas deberan digita-

lizarse mucho mas para ser mas competitivas
y adaptadas a este nuevo modelo de negocio.

Ademas de la digitalizacion, es importante
subrayar la importancia de la internacionaliza-
cion dentro de las empresas, para superar la
crisis sanitaria.

Hemos implantado nuevos servicios para in-
centivar la internacionalizacién de las empre-
sas, destacando la creacion, ya hace un par de
afnos, de un departamento especializado para
la busqueda y gestion de ayudas publicas (Gl-
DAP). Gracias a este departamento, se han
conseguido ayudas superiores al millén de
euros para empresas que hasta el momento
no tenian ningun tipo de ayuda. En esta linea,
GIDAP ha registrado un incremento del 234%
en subvenciones en el ultimo afo, logrando
902.600 euros de ayudas publicas en 2019
que se han destinado a 207 proyectos para el
fomento de la exportacion.

Asimismo, también destacan servicios de acce-
so, implantacion y consolidacion en el mercado
exterior (SICOMEX), de prospeccion de merca-
do (SEPER) y la implantacion de sistemas de
inteligencia competitiva a través de Observa-
torios de Mercado, entre otros ejemplos.

Dependera de lo rapido que se vaya gestio-
nando la implantacién de la vacuna en la so-
ciedad, pero son buenas, como ya lo eran en
el inicio del 2020.

Tenemos temor por la deuda de Espafa, que
pueda afectar a nuestros recursos y a la indus-
tria. Pero tenemos claro que, en los proximos
afos, apostaremos por fomentar la digitaliza-
cion y la innovacioén de las pymes y seguir au-
mentando su exportacidon y seguiremos recla-
mando las principales necesidades del sector y
ofreciendo una imagen compacta y de identi-
dad espafola para las empresas en el exterior,
potenciando servicios de valor afadido que
posibiliten un cambio de modelo de negocio.
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taria de Estado de Comercio.

res clave para la mejora de la
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pande-
esarial.
or esta
Xporta-

La actividad en las empresas del sector se pa-
ralizd en un primer momento. En el 22 trimes-
tre del 2020, la caida de la actividad se cifra
en un 20%. No obstante, la recuperacién ha
sido rapida, favorecida por la cartera de pedi-
dos anteriores a la declaracién del Estado de
Alarmay la importancia que cobra el hogar en
tiempos de pandemia.

Es importante recalcar que la actividad ex-
portadora ha afectado de forma desigual, en
menor o mayor medida ligada a la evolucion
del impacto de la pandemia en los mercados
de destino.

o drés-
las em-
iados a
n ¢han
Je pro-

El contexto actual ha venido marcado por las
restricciones a la movilidad, la cancelacion
de los principales certdmenes feriales y otros
eventos a nivel europeo vy la imposibilidad fisi-
ca de visitar a los clientes.

Esta situacion, obviamente, esta acelerando el
proceso de transformacion digital en las orga-
nizaciones para apostar por formas diferentes
de promocioén y venta de sus productos, tales
como el e-commerce, la RV y RA, incluso ex-
posiciones virtuales.

arcado
ercia-
as em-
contrar

Las formas tradicionales se mantendran y se
complementardn con las que se estan imple-
mentando mas novedosas, donde las estrate-
gias se centran en el cliente final.

las por
yciadas

La asociacion detectd la necesidad que tenian
las empresas de intercambiar informacién con
otras empresas del sector sobre cémo les es-
taba afectando la situacion y qué medidas
estaban adoptando cada una. Por esta razén,
abrimos un foro sectorial con esta finalidad
donde ya se han realizado varias reuniones y
la valoracién ha sido positiva.

ara los

La duracién de esta crisis sanitaria y coémo
estd afectando a las distintas economias eu-
ropeas, va a marcar como se verd afectada la
actividad en el sector. A medida que las res-
tricciones a la movilidad internacional vayan
levantandose, favorecera el crecimiento de las
exportaciones.

En Espafa, la reforma, la actualizacion del ho-
gar y demanda de los productos para el bano,
se mantendrd y/o crecerd levemente, siempre
que se mantenga el apoyo publico a los sec-
tores mas afectados por la pandemia para evi-
tar la destruccién de empleos y consecuente-
mente del consumo en los hogares.
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ASEPRI Asociacion Espanola
de Productos para la Infancia
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moda infantil, calzado infantil
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Méritos o reconocimientos
Reconocida por la D.G. Comercio
Internacional e Inversiones del Minis-
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Sectorial de la moda infantil y la puericul- cion del sector de productos para la infancia.

tura espafolas en colaboracién con ICEX.

Miembros de la Agenda de la Industria de la Tl'as 29 anos de experlenC|a’ Ofrecemos
Moda, que organiza Minetur; de la ENPC, Confe- servicios a la carta para pequeﬁas’ me-
deracién Europea de Puericultura; de La Mesa de 4 "

la Moda y del Comité Ejecutivo de la Industria de dlanas y gl’andes empl’esas faCIlItandO
la Moda, Ministerio de Industria, Energia y Comercio. las me.ores herramientas ara im Ul
Interlocutores del sector productos para la infan- J .’ . p . ,p

cia en IVACE. sar su promocion, internacionaliza-

cion y digitalizacion a través del
Plaza del Ayuntamiento n® 8 piso 2 pta. 4 fomento de la calidad, el dise-
46002 Valencia Ao, la innovacion y la seguridad.
T+34 96 3925151 Nuestros pilares son la Innova-
cién + Internacionalizacion.

asepri@asepri.es www.asepri.es
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La situacion actual es de maxima incertidum-
bre y no hay patrones establecidos, por lo que
las empresas necesitan disponer de la mayor
flexibilidad posible para adaptarse a las nue-
vas circunstancias.

En el sector de productos infantiles practi-
camente estamos hablando de un 2020 “en
blanco”. En moda y calzado infantil se ha per-
dido la temporada de verano 2020 y el pro-
ducto de invierno apenas se ha vendido o con
margenes muy reducidos. La salida de las em-
presas es lenta y van a necesitar un periodo
minimo de 12 meses de adaptacion.

Respecto a las exportaciones, hay un bloqueo
internacional y esto es una situacién grave si
tenemos en cuenta que exportamos un 54%
de nuestros productos, siendo el primer mer-
cado natural, Italia. A esta situacion global
sin precedentes, con eventos internacionales
cancelados y clientes internacionales confina-
dos, se le suma la falta de suministro de las
materias primas para la fabricacion.

Por tanto, necesitamos priorizar aquellos mer-
cados que presenten mas oportunidad de cre-
cer, como por ejemplo, el asiatico o paises que
ofrezcan mas garantias a corto y medio plazo.

Los asociados se han adaptado a esta nueva
situacion ajustando costes, cancelando inver-
siones previstas y realizando fabricaciones
ajustadas para evitar acumular stocks.

Las estrategias de promocion se han centrado
en el entorno digital: marketing digital, mejora
de sus b2b para atender a sus clientes a través
de este canal, reforzar sus b2c...

La nueva situacion ha acelerado todos los pro-
cesos de digitalizacion de la empresa a marchas
forzadas. Las empresas estan priorizando sus
estrategias de promocién que ahora va mas diri-
gido al consumidor final, siendo muy conocedo-
res de los cambios en los patrones de consumo.

En la era post pandemia seguiremos contando
con las acciones digitales, pero también ne-
cesitaremos estar en contacto fisico con los
clientes, visitas a tiendas, participaciéon en fe-
rias que deberdn ser hibridas, etc.

Apoyar al sector y estar en contacto con el resto
de patronales para aunar esfuerzos y ayudar a las
empresas en todo lo que esté de nuestra mano.

Hemos dado a los asociados soporte informa-
tivo, estratégico, organizativo y emocional, ya
que todos nos hemos encontrado con un es-
cenario nunca visto.

Por nombrar algunas de las nuevas acciones di-
gitales, destacariamos el showroom virtual, KIDS’
WORLD SPAIN, en la web de Asepri. Desde alli
gestionamos agendas entre marcas espafolas y
potenciales clientes procedentes de China, Su-
deste Asiatico, Canad3, Rusia, Marruecos...

También lanzamos la convocatoria del nuevo
Digital Issue 2020-2021 de la puericultura y la
moda infantil espafolas con el objetivo de po-
tenciar la imagen de las marcas, su venta y pro-
mocioén en los mercados nacionales e interna-
cionales a través de este nuevo entorno digital.

Otro ejemplo ha sido el servicio promocional de
ventas de campafa de stocks 2020. Esta accidn
nos ha permitido ayudar a las empresas en la
salida de los stocks de productos ocasionados
por la Covid-19 en mercados internacionales.

El cierre de ano de 2020 nos deja una reduccion
de ventas entorno al 30% en el sector de produc-
tos infantiles y estimamos una timida recupera-
cién a partir del segundo semestre del 2021.

Por tanto, es el momento de compartir y ser
mas transversales.

=
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mayor evento del sector en la Peninsula Ibérica.
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- Unica interlocutora en Espafa de las principales fe- .
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| Patriarca, 4, pta. 5-6 - 46002 Valencia fin de dotarlos de herramien-
tas eficaces para el fomento
de las ventas en el exterior.
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En el primer semestre de 2020 las exportacio-
nes aumentaron un 8,10%. Con el inicio de la
pandemia, los meses de abril (+11,32%), junio
(+29,62%) vy julio (+13,81%) fueron meses bue-
nos en exportacion. Agosto también fue un
mes mejor que lo habitual y las exportaciones
se incrementaron (+16,10%)

El top 5 de clientes del sector son Portugal,
Francia, Italia, Reino Unido y Alemania, las ex-
portaciones crecen con destino al top 5.

Hemos y estamos siendo un sector esencial
que lleva trabajando en primera linea desde
el inicio de la pandemia. Durante ese tiempo,
cada vez mas empresas han realizado jorna-
das online de promocién de producto y even-
tos de formacidén para los clientes.

También hemos detectado interés en los even-
tos digitales. Las empresas tienen necesidad
de buscar contactos desde su propio despa-
cho y, por eso, hemos promovido la participa-
cion de las empresas en Interclean, la princi-
pal feria del sector que, por primera vez, se ha
celebrado integramente online. Creemos que
este tipo de eventos han venido para quedar-
se y es momento de tener presencia digital,
para posicionarse como marca.

Sin duda, debido a esta situacién, van a modi-
ficarse los patrones de consumo y también de
venta y de promocioén. Lo que podemos asegu-
rar es que las estrategias actuales y las anterio-
res se van a complementar. El factor humano
de reunirse e interactuar con clientes no se va a
perder. Lo que si va a ocurrir es que las empre-
sas cada vez mas empleen estrategias digitales
para reforzar su estrategia.

Desde los inicios de la pandemia nos hemos po-
sicionado siempre al lado de nuestras empresas
asociadas. La asociacion informo diariamente de
las principales noticias de interés y las noveda-
des legislativas. Recibimos consultas individuali-
zadas y asesoramos en la interpretacion de algu-
nas directrices publicadas.

También hemos realizado reuniones periddicas
entre empresas y jornadas de diferentes tema-
ticas, a fin de intercambiar opiniones sobre la si-
tuacion actual y cdmo estd afectando al sector.

En 2021 todo el sector estd muy pendiente de
la distribucién de la vacuna que tranquilice la si-
tuacion. De hecho, esperamos la feria Hygienalia,
que tiene previsto celebrarse del 9-11 de noviem-
bre en Madrid.

Hygienalia es el encuentro ferial mas grande del
sector de la limpieza, la higiene profesional y la
lavanderia en la peninsula ibérica. ASFEL, como
impulsora de la idea y propietaria de la marca
Hygienalia, participard de manera muy activa en
el saldn. Esta previsto que coordinamos las mi-
siones inversas de importadores del sector de
diferentes mercados, asi como que realicemos
jornadas sectoriales de diferentes tematicas re-
lacionadas con la exportacion.

in A
Avh


https://www.hygienalia.com/
https://www.linkedin.com/in/juan-carlos-cebria-gabarda-b9353526/?originalSubdomain=es

ATEVAL

) Fundacién

J
/[/,, 1977

Sector

Adaptacion, perseverancia
g 10 e soctos y cooperacion, valores
Principales servicios claves del textil en

empresas textiles a través de las
~ N ) . . / .
Areas Funcionales Corporativas:
- Innovacion, Textiles Avanzados e Iel I I pOS I ICI es
Industria 4.0.

- Competitividad Empresarial.
- Proyectos Europeos y cooperacion

clasteres europeos. La Asociacion de Empresarios Textiles de la

- Promocion Comercial e Internacionalizacion.

“RSCy Etica Empresaril. Comunidad Valenciana agrupa a varios sec-

-Formacion y gestion del talento.

 Comunicacién e Imagen corporativa. tores de la Industria como los Hilados, el

“ﬂﬂ Méritos o reconocimientos Textil Confeccidn, el Textil-Hogar, los Tex-
%} - Reconocimiento por parte de la Generalitat Valen- tiles Técnicos el Género de Punto y otras
ciana como Entidad Colaboradora para la Internacio- . . i .
nalizacion del Tejido Productivo de la . industrias textiles afines que engloban
- Premio Economia 3 en la modalidad de Asociacion
Empresarial Destacada. tOda la Cadena de VG'.OI'.
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Durante el estado de alarma, las empresas
estuvieron sometidas a mucha incertidum-
bre, intentando dar respuesta a sus clientes y
atender todos aquellos pedidos que estaban
en marcha. Seguidamente, el sector se resintié
por una disminucion de los pedidos, cancela-
ciones y retrasos en los pagos por parte de
clientes que en sus respectivos paises tam-
bién empezaron a padecer las consecuencias
de la pandemia. Por ello, las exportaciones del
sector se vieron resentidas por el pardn de la
actividad econédmica que afectd a Espafia, Eu-
ropa y al resto de paises terceros.

Afortunadamente, y al reanudar progresivamen-
te la actividad en mayo, vimos como el confina-
miento en las casas y los nuevos habitos de los
consumidores, favorecian el consumo de arti-
culos de Textil-Hogar y reactivaban de nuevo la
demanda de tejidos de tapiceria y decoracion,
textiles de exteriores y elementos decorativos
vinculados al uso de espacios hogarefios mas
seguros. Las ventas se reactivaron para algunos
subsectores de la industria textil.

De pronto, los equipos comerciales dejaron de
viajar y se cancelaron la gran mayoria de los
certdmenes feriales. Esto obligd a las empresas
a echar mano de las videoconferencias para dar
a conocer sus nuevas colecciones y fidelizar a
sus clientes. Las pymes tuvieron que mejorar
sus plataformas promocionales, iniciar o inten-
sificar el comercio y la comunicacion online.

Por otro parte, hemos sido testigos de la re-
conversion de varias empresas que han ade-
cuado sus instalaciones y maquinaria para fa-
bricar articulos textiles sanitarios o productos
de proteccién personal. La diversificacion en
tiempos dificiles poniendo en valor la adapta-
cion, la cooperacion y la generosidad, han sido
factores claves para salvar parte de la produc-
tividad y el empleo, sin olvidar que todo em-
pezd con las donaciones desinteresadas de las
empresas para proveer de materiales sanitarios
a hospitales, ayuntamientos y residencias.

Algunas estrategias relacionadas con la digi-
talizaciéon se hacen mas que imprescindibles y
han venido para guedarse. Pero la comerciali-
zacion del textil necesita también de ese con-
tacto directo para que se puedan palpar las
telas, sus texturas y composiciones. Cuando la
situacion nos lo permita, el sector combinara
ambas estrategias de promocidén acordes a su
plan comercial y de internacionalizacion.

Hemos desarrollado varios proyectos singula-
res de reorientacién y de reactivacién con la
colaboraciéon de la Generalitat Valenciana, en-
tre los cuales citamos: la puesta en marcha del
marketplace (www.productosemergencias.
com) para canalizar la oferta y la demanda de
los articulos sanitarios y equipos de proteccion
personal; un Plan de Marketing y Comercial de
adaptacion al sector textil sanitario y un estu-
dio de reactivaciéon y posicionamiento del Tex-
til-Hogar valenciano.

Ademas, y con la colaboracién del Ayunta-
miento d Ontinyent, estamos desarrollando
actividades dirigidas a dar soporte a las em-
presas que hayan diversificado sus lineas de
produccioén al sector sanitario, con la organi-
zacion, entre otros ejes de actuacion, de jor-
nadas técnicas, comerciales y de innovacion.

Por supuesto, seguimos trabajando con Iva-
ce Internacional y con el lcex, para organizar
actividades internacionales que refuercen los
Planes de internacionalizacién y de Marketing.

El sector textil ha realizado un gran esfuerzo
para resistir a un 2020 muy complicado. Nos
espera un aifo 2021 muy dificil, durante el cual
tendremos que trabajar en el fortalecimien-
to de la competitividad empresarial guiando
a las empresas a implantar medidas estraté-
gicas ligadas a la digitalizacion, innovacion,
sostenibilidad que incidirdn a su vez en una
mayor penetracidon comercial e internacional.
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Asociacién Valenciana de
Empresarios del Calzado

Fundacién
2010

La caida en el consumo de

Sectory acthidad productos de moda se ha
traducido en una caida

de las exportaciones

NuUmero de socios
189

Principales servicios
Informacion al asociado, apoyo a la in-
novacién empresarial, comercializacion

® internacionalizacion, eficiencia econé- La Asociacion Valenciana de Empresa-
’ rios del Calzado tiene como objetivo

Meéritos o reconocimientos representar y defender los intereses

Ha recibido el sello de igualdad de la Asocia-

cion de Empresarias, Profesionales y Directi- de las empresas del sector del cal-

vas de Alicante (AEPA), y el sello de Empresa . o

Conciliadora del Ayuntamiento de Elche. También Zado e IndUStrlaS aﬁnes de la CO‘

recibié el Premio a la Asociaciéon Empresarial de H H H-.

fecibi6 el Premio @ mu.r'utat Valenciana. La asocia

cién cuenta con 189 asociados
C/Severo Ochoa,16—1 (Bulevar Parque) y trabaja para promover la

03203 Elche Parque Empresarial (Alicante) reflexién estratégica la'in-
b

T+34965 461204 novacién y la competitivi-
info@avecal.es www.avecal.es dad en el sector.
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La pandemia ha tenido consecuencias profun-
damente negativas para el sector del calzado
de la Comunitat Valenciana. La caida en el
consumo de productos de moda se ha tradu-
cido en una fuerte caida en nuestras exporta-
ciones, de manera que en el primer semestre
de 2020 el calzado valenciano ha reducido
sus ventas exteriores en un 25,9%.

Nuestras empresas estan centradas en afron-
tar el dia a dia para mantener su continuidad
y superar las consecuencias econdémicas que
ha generado esta crisis. En sus estrategias de
promocidn siguen estando presentes la inter-
nacionalizacién y la apuesta por establecer
marcas globales, que ofrezcan la personaliza-
cidn que busca el consumidor.

Obviamente la pandemia ha generado que los
procesos en los que estabamos inmersos se
aceleren como la digitalizacidon. En una de las
Ultimas ferias como la MICAM, por ejemplo, se
ha puesto en marcha un showroom online que
abre las puertas a una nueva opcién de co-
mercializacién en este tipo de eventos.
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Desde Avecal hemos asesorado a las empre-
sas del sector para atender sus necesidades en
cuestiones relacionadas con la flexibilizaciéon
de las plantillas a través de los ERTE o con el
refuerzo de su liquidez mediante los créditos
ICO, entre otras. Y estamos trabajando en la
creacion de un fondo de reaseguramiento o
en la prérroga de la carencia de los ICO.

Las expectativas para el calzado a lo largo del
2021 van a depender de la evolucidén que ten-
ga la pandemia, pero es tal la incertidumbre
que existe gque resulta complicado vaticinar
una prevision. La herida asestada a la comer-
cializacién de calzado ha sido profunda, por lo
que todavia deberdan pasar muchos meses an-
tes de que consigamos recuperar los niveles
anteriores a la llegada de la pandemia.
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COFEARFE

Federacion de Fabricantes Espafioles
de Ferreteria y Bricolaje

) Fundacion

Promocionamos y
Sector actidad defendemos a las
578, Namerade socs empresas del sector
@ Principales servicios

Acciones y actividades para la defensa y

promocion del sector e impulso de la in- ACtuar como LObby, referente y pro-

ternacionalizacion de este.

motor, potenciando la presencia de
Méritos o reconocimientos nuestros asociados en los mercados
Entidad reconocida oficialmente por el Minis- . . 4 o
terio de Industria, Comercio y Turismo respalda internacionales. Ademas de sequir

Entidad Colaborad de la Administra- . ege o
zicg:oy cc?rr:oainter?o?:u?c':'l ui?io een I: inteTr:glfigga- |ncrementand0 la COmpetltIVIdad
lizacién del sector de ferreteria y bricolaje. del tejido empresarial creando
’

herramientas eficaces para la

Plaza del Patriarca, 4 - Piso 3 - Puertas 5-6 promocién exterior.
46002 Valencia

T+34 96 353 20 07
arvefer@cofearfe.com www.cofearfe.com
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Debido a la situacion provocada por la CO-
VID-19, durante el primer semestre de 2020 se
produjo un descenso de las ventas (-20,06%)
con respecto al mismo periodo del afio 2019.

El top 20 de nuestros paises clientes nos han
comprado menos productos y han bajado
las ventas a todos ellos de media un 19,88%.
A nivel nacional, las exportaciones de algu-
nos productos han aumentado: herrajes para
muebles (+8,63%), herrajes para construc-
cion (+16,77%), exportaciones de candados
(+5,92%) y exportaciones de cerraduras para
mueble (+2,32%). Sin embargo, en la Comuni-
dad Valenciana las ventas bajaron en la mayo-
ria de productos y descendieron las exporta-
ciones del sector (-40,41%) durante el primer
semestre de 2020.

Desde que se desatod la pandemia, las empre-
sas no descansan para adaptarse a la nueva
situacion.

El encierro prolongado ha cambiado los habi-
tos de los consumidores: tras pasar tanto tiem-
po en casa, el cuidado y la mejora del hogar
se han convertido en una prioridad. Y esto se
ha notado a nivel nacional e incluso también
en algunos productos en exportacion. Hemos
detectado que las empresas estdn mostrando
mas interés en la promocidén online y en con-
tar con estrategias de digitalizacion.
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Nuestro sector sufrid muchisimo desde el
principio de la pandemia. No han podido
celebrarse las principales ferias del sector
Eisenwarenmesse de Colonia, Maderalia en
Valencia y Sicam en ltalia.

Esta situacion generd innumerables dudas, vy
desde la asociacién estuvimos defendiendo
los intereses de nuestras empresas asociadas

y haciendo un seguimiento diario de la situa-
cién y de las decisiones de la feria.

La situacidén actual es, sin duda, un punto de
inflexion en la forma de operar en las empre-
sas, aunque los eventos grandes no van a des-
aparecer, por mucho que apostemos por los
eventos online o hibridos.

Con toda probabilidad, las ferias presenciales
irdn unidas a un matchmaking que se ofrece-
rd como un servicio adicional y que tendra
lugar antes, durante y después de la feria. En
cualquier caso, desde COFEARFE estaremos,
como siempre, al lado de las empresas para
apoyarlas y guiarlas en los principales eventos.

r
)

Desde el inicio nos pusimos en alerta para tras-
ladar a las empresas la informacion de forma
actualizada y filtrada. Hemos hecho reuniones
de networking entre empresas asociadas, va-
rias jornadas online y les hemos seguido ase-
sorando en sus proyectos y subvenciones. El
Congreso Habitat, del que somos patrocina-
dores, se ha celebrado con éxito por primera
vez en formato hibrido.

En estos momentos sigue habiendo mucha
incertidumbre, pero hemos elaborado un ca-
lendario de actividades que serd mas dindmico
de lo habitual en cuanto a fechas y formatos.
Nuestras actividades estan focalizadas en la
promocioén de las marcas y productos de nues-
tros asociados, incluyendo eventos hibridos, ya
nombrados y eventos exclusivamente virtuales
0 acciones de promocioén y comunicacion.
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FEDERACION EMPRESARIAL

DE AGROALIMENTACION

DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

Fundacién

La agroalimentacion
Sectory actided valenciana en tiempos
Nirmero de sacios de COVID-19: modelo

30 asociaciones y mas de
2.200 empresas que representan

de fortaleza y pieza clave
PSS et para la recuperacion

cipales instituciones sectoriales, calidad y

seguridad alimentaria, formacion, asesoria
laboral y juridica, internacionalizacién y pro-

yectos europeos, entre otros. La Federacién Empresarial de Agroalimen-
Méritos o reconocimientos tacion de la Fomumdad Valenciana agrupa
Miembro activo de la Comisién de Mercados, in- a 30 asociaciones que repl’esentan unas
tegrada por las Asociaciones de los sectores ex- o o2

portadores con mas peso en el comercio exterior 2.200 empresas. La mision de FEDA-
delaC itat Val i , C jos de Colabora-

cin con la Camara de Comercio de Valencia y FIAB, COVA es representar al sector agro-
Promotora de la creacion de la marca deCategorial, H H H

Premio Héroes de la lucha contra la COVID-19. al"mentano’ servir de nexo con las

administraciones, defender los
C/ Isabel la Catdlica 6, ptas. 9y 10 intereses de nuestras asocia-
46004 (Valencia) ciones y promover la calidad,
T+34 963 515100 formacion, innovacion e inter-

nacionalizacién entre ellos.

fedacova@fedacova.org www.fedacova.org
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El sector agroalimentario, afortunadamente, es
el que menos afectado se ha visto por esta pan-
demia, debido a la condicién de los alimentos
de producto de primera necesidad, que lo ha
convertido en un sector esencial. Tanto es asi
que las exportaciones agroalimentarias de la
Comunitat Valenciana aumentaron un 7,3 % en-
tre enero y julio de 2020 respecto al mismo pe-
riodo de 2019, siendo sus principales destinos
Alemania (22,2%), Francia (18,1%), Italia (8,9%),
Reino Unido (7,4%) y Paises Bajos (5,1%).

Estas exportaciones han supuesto un vector
tractor para las empresas ante las restricciones
a la actividad del sector de hosteleria, restau-
racién y turismo - quienes se han enfrentado
a un futuro incierto y complicado - que mer-
maron las ventas a estos canales. No obstan-
te, en lineas generales podemos afirmar que la
Comunitat Valenciana cuenta con una industria
alimentaria muy productiva y sélida, que ha
demostrado gozar de una salud de hierro en
una coyuntura muy compleja sin precedentes.

Cabe destacar la actitud sobresaliente de to-
dos y cada uno de los eslabones de la cadena
agroalimentaria de la Comunitat Valenciana,
gue han trabajado a pleno rendimiento durante
estos tiempos de pandemia y han demostra-
do una capacidad de adaptacién nunca vistas,
convirtiendo la adversidad y las dificultades
en una oportunidad para abrir nuevos cauces
participativos y operativos. Gran parte de las
empresas han reajustado su plan de internacio-
nalizacién a través de las nuevas tecnologias y
eventos digitales para proseguir con su activi-
dad comercial.

La estrategia de internacionalizacién de las
empresas exportadoras tiene tres objetivos
muy definidos: la apertura de nuevos merca-
dos, la consolidacién de mercados en los que
ya estdn presentes y el aumento de ventas en
aquellos de reciente apertura o de menor pe-

netracién. Todos ellos estan siendo atajados a
través de actividades digitales de promocioén
y contacto comercial como ferias virtuales o
reuniones B2B online con compradores inter-
nacionales, que suponen una primera toma de
contacto entre las partes, previa a la reanuda-
cion de la actividad comercial habitual.

FEDACOVA, parafraseando el lema de la inicia-
tiva "Esto no tiene que parar”, ha continuado
respondiendo a sus asociados, velando por sus
intereses y aclarando sus preocupaciones. En el
ambito internacional, destacan las firmas de sen-
dos convenios con FIAB y CEDECARNE para el
intercambio de conocimiento y realizacion de
acciones formativas y promocionales; la promo-
cién exterior de varias de nuestras Asociaciones
a través de proyectos para el impulso de pro-
ductos agroalimentarios valencianos en el marco
de la convocatoria europea Chafea y la partici-
pacidn en ferias internacionales en colaboracion
con GVA. Asimismo, actuaciones e intermedia-
ciones con Sanidad Exterior y PIF Valencia con
el objetivo de agilizar el despacho de mercancias
y el asesoramiento y gestion de expedientes de
exportacion ante la AAPP de diferentes subsec-
tores han sido constantes.

Las exportaciones agroalimentarias han amor-
tiguado la caida del PIB valenciano. Estas co-
menzaron a restablecerse en agosto de 2020
a causa del alza en el consumo en gran parte
de Europa y la recuperacion de la actividad
economica durante el periodo estival y, a esa
fecha, alcanzaron casi el 25% de las exporta-
ciones de la region.

Asimismo, la Comunidad Valenciana pertene-
ce al selecto grupo de Comunidades Auténo-
mas mas expuestas a paises de fuera de la Eu-
rozona, quienes consecuentemente obtienen
una ventaja en el avance de estas exportacio-
nes. El hecho de que el sector agroalimentario
sea uno de los menos golpeados por esta cri-
sis, lo posiciona de una manera preferencial a
la hora de adoptar estrategias a medio y largo
plazo. Las estrategias de entrada en nuevos
mercados y de innovacidén son dos pilares fun-
damentales para ello.
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En el ambito internacional reina la incertidum-
bre, la recesién econémicay la propia viabilidad
de las empresas. Ante esta situacidn, es clave
moverse y adaptarse rapido en un entorno vo-
Iatil, incierto, complejo y ambiguo, para que no
afecte a la supervivencia de las empresas.

El sector de la iluminacién ha sufrido una im-
portante bajada en las ventas y en la actividad
comercial internacional con un descenso de las
exportaciones de alrededor de un 20% respec-
to al 2019, afectando en los planes de expan-
sidn y reestructuracion de las pymes. La activi-
dad productiva, por su parte, ha caido un 25%
por la incertidumbre vy la bajada de pedidos.

La gran mayoria de las empresas han solicitado
lineas de avales, agilizado los ERTE y solicitado
aplazamientos tributarios para mantenerse.

Ante la imposibilidad de viajar y la bajada de
demanda, los equipos comerciales y de mar-
keting se estdn transformando digitalmente
para fidelizar a sus clientes, utilizando apli-
caciones de videoconferencia, implantando
CRM vy digitalizando sus catadlogos, algunos
incluso recurriendo a la realidad virtual.

Desde FEDAI detectamos un proceso de di-
gitalizacion exprés. Segun la encuesta sobre
el impacto de la COVID-19 en la actividad
econdmica e industrial realizada a nuestros
asociados, un 61% ha digitalizado sus proce-
sos durante este periodo y casi un 67% tiene
previsto abrir o potenciar nuevos canales de
venta como el online.

Como consecuencia, estamos convencidos de
gue surgirdn nuevos proyectos y nuevas opor-
tunidades de cooperaciéon entre empresas del
sector y otros sectores que, en otras circuns-
tancias, no se darian.

Los directivos mantienen una valoracién ne-
gativa de la actual situacion econdmica vy
creen que la recuperacion ird mas alla de 2021.
Segun la encuesta, un 94% de las empresas
de iluminacién consideran que la crisis del co-
ronavirus ha marcado un punto de inflexién y
ven con cierta lejania la mejora de la evolucion
de nuestra economia.

Y un 61% confia en que volveremos a las estra-
tegias de promocién de antes de la pandemia,
pero no en los proximos meses.

Desde FEDAI, llevamos unos afos impulsando la
plataforma de venta online lightingspain.com y
con el cierre de la tienda fisica durante el con-
finamiento, ha habido un mayor interés ha-
cia la digitalizacion y la venta onl/ine a través
nuestro e-commerce. Por lo que nos encon-
tramos en una constante evolucidn e incorpo-
racion de nuevas marcas y productos, mejoras
en la plataforma y, en los préximos meses, el
catdlogo de productos se verd fuertemente
incrementado.

Por otro lado, estamos apostando por acciones
virtuales B2B en distintos mercados internacio-
nales de la mano de partners en el exterior, asi
como facilitando informacion actualizada que
pueda afectar a la actividad productiva y ex-
portadora de nuestros asociados y ofreciéndo-
les formacioén y jornadas técnicas.

El 70% de los encuestados esta llevando a
cabo su actividad con “muchas trabas”. Los
principales motivos son la dificultad para en-
contrar personal cualificado para la digitaliza-
cion, la reduccién de la plantilla a un tercio y
la busqueda de nuevos clientes y/o la adapta-
cion de productos.

Las expectativas del sector manifiestan cierto
temor vy, por ello, se estdn aplicando ciertas
medidas de contingencia como abrir y poten-
ciar nuevos canales de venta online, digitali-
zacioén de procesos, ERTE y flexibilizacidon de
horarios.
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sociacion APSA es una

ONGD que desarrolla ac-

tividades dirigidas a mejo-
rar la calidad de vida de personas con
diferentes capacidades durante todo
su ciclo vital.

Su objetivo principal es acompanar
y apoyar a las personas usuarias y a
sus familias, favoreciendo al maximo
su autonomia y el desarrollo de su
potencial. Para ello dispone de pro-
gramas especificos de prevencion,
atencién temprana, educacién, salud,
formacion, vivienda, ocio y empleo,
orientados a facilitar su inclusion so-
cial y laboral.

Gracias al apoyo de particulares y
de instituciones publicas y privadas,
cada ano acuden a sus centros mas
de 2.500 personas con discapacidad
en la provincia de Alicante.

Fundada en el aflo 1961 y declarada
de utilidad publica, APSA es una en-
tidad referente que apuesta por la
transparencia, la innovacion social
estratégica, el cumplimiento de Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible y la
mejora continua a través de sistemas
de calidad certificados.

Con el objetivo de recaudar fondos y
visibilizar los apoyos de sus colabo-
radores, APSA desarrolla anualmen-
te distintas campanas de importante
alcance como su calendario solida-
rio, cuya 162 edicion se publicard este
afo, las acciones de voluntariado cor-
porativo o la elaboracién y venta de
productos personalizados a través de
latiendainimaginable.com.

Actualmente, los esfuerzos de APSA
se centran en recabar apoyos para
poder acondicionar y abrir un nuevo
centro en Alicante que dard servicio
a las mas de 250 personas que estdn
a la espera de un recurso especifico
para sus necesidades.

Nuestra filosofia se basa en trans-
formar las ideas, objetivos o inquie-
tudes de nuestros colaboradores en
proyectos que les aporten un retorno
social estratégico y que contribuyan
a ofrecer oportunidades y mejorar la
calidad de vida de las personas con
discapacidad.

iGRACIAS POR AYUDARNQOS A
HACER POSIBLE LO INIMAGINABLE!

www.asociacionapsa.com

Y

Provincia de
Alicante.

Sede central

Av. Salamanca, 27
03005 Alicante

965 257 12


http://latiendainimaginable.com
https://www.youtube.com/watch?v=t2SIV9K1y2s&feature=emb_title
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SINDOWN es una entidad

sin animo de lucro creada en

1989, cuyo objetivo principal
es facilitar y promover cuantos medios
sean necesarios para conseguir el de-
sarrollo integral de las personas con
sindrome de Down (SD) y otras disca-
pacidades intelectuales (DI), y favore-
cer su plena integraciéon familiar, edu-
cativa, laboral y social como miembros
activos de la sociedad.

La Mare que Va supone un paso mas
en el afianzamiento de la Fundacion
Asindown, que presenta como nove-
dad el uso de un espacio que no pre-
tendemos se reduzca a un entorno
formativo. Ubicado en La Marina de
Valencia, queremos que se incorpore
como un espacio de convivencia con
una triple vertiente, que ofrezca:

- La posibilidad de generar entornos
formativos que acrediten, en el am-
bito laboral, el conjunto de compe-
tencias profesionales que ha de po-
seer una persona para el desarrollo
de una actividad laboral, en concre-
to en el sector de hosteleria.

- La posibilidad de inserciones labo-
rales centradas en la metodologia
Empleo con Apoyo, incorporando
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la figura de un técnico en media-
cién sociolaboral.

- La posibilidad de conectar al tejido
empresarial con nuestro colectivo
mediante la celebracion de eventos,
reuniones, presentaciones, exposi-
ciones... en un espacio privilegiado,
publico, abierto a la innovacién y a
la gastronomia.

Ademads, queremos compartir este
Proyecto con otras entidades que tra-
bajan con colectivos desfavorecidos,
para que vivan la misma experiencia y
podamos intercambiar herramientas,
materiales y espacios donde hacer
practicas pre laborales.

LMQV se basa en una gestion de pro-
yecto de responsabilidad social, con
estrategias coherentes y planificadas,
que pretenden incidir positivamente
en aspectos muy amplios, como las
injusticias sociales, las desigualdades
econodmicas o el desarrollo sostenible.
Todo ello guiado por valores éticos y
transparencia. Las acciones incluyen
compromisos dentro de la agenda
2030 y sus objetivos de desarrollo
sostenible.

www.asindown.org

C/ José Maria
Bayarri, 6
46014 Valencia

963 834 298

A
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https://asindown.org/la-mare-que-va-2/
http://www.asindown.org

a Casa Ronald McDonald de

Valencia o la “casa de los bal-

cones de colores” como la
conoce gran parte de la sociedad va-
lenciana, estd situada junto al hospital
La Fe y acoge gratuitamente a fami-
lias que se desplazan hasta Valencia
para que su hijo/a pueda seguir trata-
miento médico de larga duracidon. Su
labor es ofrecer “un hogar fuera del
hogar” y ayudar a estas familias en un
momento vital tan complicado. Esta
Casa cuenta con espacios comunes
donde las familias pueden relacio-
narse y apoyarse mutuamente tales
como cocinas, comedor, salones, sala
de juegos, biblioteca y un amplio jar-
din. Paralelamente, cada una de las
familias dispone de su propia habita-
cién con bafo privado y un gran bal-
con de colores.

Teniendo en cuenta el papel tan fun-
damental que han jugado los balco-
nes para la sociedad en general du-
rante el confinamiento, y haciendo
un guino a este elemento arquitecto-
nico tan caracteristico de la Casa, la
ONG valenciana presenta una linea de
merchandising solidaria formada por
diferentes productos que persiguen

Casa
Ronald
: McDonald"

Fundacion Infantil
Ronald McDonald"
Espaiia

VALENCIA

transmitir optimismo, alegria y posi-
tividad.

Un modelo de pulsera en tres colores
diferentes, una bolsa de tela respe-
tuosa con el medio ambiente, masca-
rillas que cumplen todas las medidas
sanitarias estipuladas, una taza con
recuerdo al pasado y sabor a futuro...
Estos son solo algunos de los produc-
tos que forman parte de la coleccién
solidaria edicién limitada #balcones-
decolores con la que la Casa Ronald
intenta recaudar los fondos que, da-
das las dificultades actuales, no pue-
de conseguir a través de sus vias
habituales como la organizacién de
eventos benéficos: cenas, conciertos,
rastrillos...

Mas informacion en:
info@casaronaldvalencia.org o en el
963745202

La agencia creativa Levenant ha sido la
responsable de llevar a cabo estos di-
sefios de manera totalmente solidaria.

https://fundacionronald.or

valencia/

casa-

Mantenemos a las familias cerca

Y

C/ llusion, 6
46026 Valencia

963 745 202



mailto:info%40casaronaldvalencia.org?subject=
https://www.youtube.com/watch?v=UMKD5rR-Ppk
https://fundacionronald.org/casa-valencia/
https://fundacionronald.org/casa-valencia/
https://www.youtube.com/watch?v=UMKD5rR-Ppk

A Club

Y\

www.clubmarketingmediterraneo.com

Marketing
Mediterraneo

Queremos dar las gracias a todas las empresas que de manera desinteresada
han participado para que se pudiera elaborar el VIl Estudio del Observatorio
de Marcas en el Exterior:

226ERS SPORTS THINGS, S.L.
ACEITES ALBERT, S.A.

ACTECO, PRODUCTOS Y SERVICIOS, S.L.

ADLER AGRO, S.L.U.
ALPIFER CONTI, S.L.
ALUPLEX

ANTECUIR

AROMAS DEL CAMPO

ARROCERIAS ANTONIO TOMAS, S.L.

ASCENSION LATORRE

AZNAR TEXTIL

BELMARTI, S.L.

BERBEGAL Y FORMAS, S.A.
BLASCO & VILA

BLUMAQ, S.A.

CANETE, S.A.

CAPDELL

CARNICAS SERRANO

CASFID SERVICIOS TECNOLOGICOS
COLECCION ALEXANDRA

COPEN LAMP, S.L.

DECOR NOUVEAU VALENCIA, S.L.
DON ALGODON

EDICOM

EL CLIENTE INDISCRETO. AN.T.
SERVICALIDAD, S.L.

ESKRISS SPAIN

EXPORMIM

FEDACOVA

FERMIN & GROUP, S.L.
FERPUIG, S.L.
FLORAMEDIA ESPANA, S.A.
FM ILUMINACION

FROCA, S.L.

GANDIA BLASCO, S.A.
GIBELLER

GLOBAL MANUFACTURING AND TRADING CO, S.L.

GYMCOL

HERRAJES NESU
HORCHATAS MERCADER
HURTADO RIVAS, S.L.

IMASD, S.L.

IMPORTACO

INDUSTRIAS JOSPER, S.L.
INDUSTRIAS MASSMI
INSDUSTRIAS BITEX

ISECO SISTEMAS, S.L.

ITV ICE MAKERS

JUMEL ALIMENTARIA, S.A.

LA BARRACA ALIMENTACION, S.L.
LA IMPRENTA COMUNICACION GRAFICA, S.L.
LEGENDARIO

LLADRO, S.A.

MANUEL REVERT

MAPELOR, S.L.

MARINER, S.A.

MARMOLES HERMANOS JIMENEZ, S.L.
MARTINEZ MORENO HNS,, S.L.
MIRA Y LLORENS, S.A.

NEO HOME GROUP, S.L.U.

NEOX CALZADOS, S.L.
PINTURAS ISAVAL

POALGI

PORTALATINA FURNITURE SL (ALPUCH)
PRIOPCION

RIBERA SALUD

RIMALUZ

ROYO SPAIN

SALVADOR ARTESANO
SENORIOS DE RELLEU, S.L.
SILLERIAS ALACUAS, S.A.
SIPCAM INAGRA

SOHER

TAPIZADOS LUJOSA, S.L.
TIMBRADOS VALENCIA, S.L.
TORMES DESIGN

TREBOL MOBILIARIO

VERDU CANTO SAFFRONSPAIN
VICENTE GANDIA PLA, S.A.
VIUDA DE RAFAEL GANDIA, S.A.
VONDOM, S.L.U.

ZUMEX GROUP


http://www.clubmarketingmediterraneo.com
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Sobre el Club de Marketing del Mediterraneo

Nuestra entidad inicié su recorrido bajo el nombre de

Club de Marketing de Valencia (CMM) y dimos el paso a
denominarnos Club de Marketing del Mediterrdneo con el
objetivo de impulsar la vertebracidn de toda la Comunidad
Valenciana. Actualmente, nuestro tejido asociativo esta
formado por socios Individuales, socios Empresa, socios
Patrocinadores y socios Primeras marcas, repartidos entre las
tres provincias de la Comunidad Valenciana. En febrero de
2019, nos incorporamos a la Confederacion Empresarial de la
Comunitat Valenciana.

A través de nuestra oferta de actividades, eventos,
reconocimientos, ponencias formativas, visitas a empresa,
etc. ofrecemos a nuestros asociados la posibilidad de
inspirarse, relacionarse con profesionales del sectory
fomentar la visibilidad del marketing y de la marca personal
y empresarial. En definitiva, actuamos como punto de
encuentro entre profesionales, marcas y proveedores de
marketing de la Comunidad Valenciana.

C/ Colon, 10 pt 13 - 46004 Valencia

C/ Deportista Hermanos Torres, 4 - 03016 Alicante
T. 607 865 492
info@clubmarketingmediterraneo.com
www.clubmarketingmediterraneo.com
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http://www.clubmarketingmediterraneo.com
https://twitter.com/clubmktmed
https://www.linkedin.com/company/club-marketing-mediterraneo/
https://www.facebook.com/clubmarketingmediterraneo
https://www.instagram.com/clubmktmed/
https://www.youtube.com/channel/
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https://www.ivace.es/index.php/es/
http://globalexportise.com/
http://creoo.es/
https://www.casinocirsavalencia.com/
https://www.elzaburu.es/
https://havasmedia.com/es/
https://www.ipgmediabrands.com/
https://121mk.com/
https://www.gfk.com/es/home
https://www.pinchaaqui.es/
https://www.zenithmedia.com/
https://www.mediterraneademedios.com/
https://clubmarketingmediterraneo.com/

