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Este Anuario recoge y pone
en valor el esfuerzo colectivo,
y se consolida como una
herramienta de andlisis y
difusién del compromiso de
nuestras empresas con el
marketing internacional y con
la construccidn de marcas
sdlidas, reconocibles y

con vocacion global.

| contexto internacional es complejo vy

cambiante. Tensiones geopoliticas, volati-

lidad en los precios de las materias primas
y desafios en las cadenas de suministro confi-
guran un escendrio exigente que incide direc-
tamente en los intercambios comerciales y en
los procesos de internacionalizacion.

En este entorno incierto, las empresas valencia-
nas contindan apostando con determinacion
por los mercados exteriores, demostrando una
notable capacidad de adaptacion, vision es-
tratégica y nuevas oportunidades. Una apuesta
por la internacionalizaciéon no solo como opor-
tunidad, sino como decisién clave para ganar
competitividad, diversificar riesgos y consolidar
proyectos empresariales sdlidos y sostenibles.

En este proceso, la marca se ha convertido en un
elemento esencial. Las marcas valencianas pre-
sentes en el exterior proyectan valores como la
calidad, el disefio, la innovacion vy la sostenibili-
dad, fruto de afos de trabajo constante y de una
clara orientacién al cliente. Generan confianza,
se diferencian en mercados cada vez mds com-
petitivos y contribuyen a reforzar la reputacién
de la Comunitat mds alld de nuestras fronteras.

Como Consellera de Industria, Turismo, Innova-
cién y Comercio, es un honor participar en una
publicacién que visibiliza experiencias de éxito
y que puede servir de referencia e inspiracion
para otras empresas.

Desde esta Conselleria somos conscientes de las
dificultades que entrafia la creacion y consoli-
dacién de una marca, asf como de su papel es-
tratégico en cualquier proyecto empresarial. Por
ello, nuestro compromiso es acompanar alas em-
presas y hacer un poco mds fdcil un camino que,
aungue complejo, estd lleno de oportunidades.

Trabajamos codo con codo con el tejido empre-
sarial, facilitando financiacién, recursos, conoci-
miento especializado, asesoramientoy servicios.
Através de Ivace+i Internacional ponemos a dis-
posicidn de las empresas una potente red de ofi-
cinas en el exterior y un equipo de profesionales
con amplia experiencia en internacionalizacién.

Quiero destacar, asimismo, la labor del Club de
Marketing del Mediterrdneo, que publica la Xl|
edicién de este Anuario, dando voz a empresas
que apuestan decididamente por el desarrollo
de sus marcas en el exterior y que ejercen un
valioso efecto tractor sobre el conjunto del teji-
do productivo valenciano.

Estoy convencida de que, con el esfuerzo con-
junto de empresas, profesionales y administra-
ciones publicas, seguiremos avanzando en la
internacionalizacién de la CV, reforzando el
posicionamiento de nuestras marcas y proyec-
tando al exterior una imagen moderna, compe-
titiva y comprometida con el futuro.



stimadas lectoras y lectores,

Es un orgullo presentar, un afio mds, el

Anuario de Marcas en el Exterior, un pro-
yecto que se ha consolidado como una herra-
mienta de referencia para conocer el pulso in-
ternacional de nuestras marcas y empresas.

Este Anuario ofrece una radiografia actualiza-
da de cémo las empresas valencianas estdn
abordando sus estrategias internacionales:
desde la gestion del branding hasta el uso de
canales digitales, la adaptacién cultural o la
sostenibilidad como ventaja competitiva. Y lo
hace con datos Utiles, testimonios reales y and-
lisis que inspiran y orientan.

En un mundo donde los mercados cambian a gran
velocidad, disponer de informacién veraz y con-
trastada es fundamental. Y desde el Club, creemos
firmemente en el conocimiento compartido como
motor de crecimiento. Por eso, esta publicacién no
solo informa, también conecta: conecta sectores,
conecta empresas, conecta visiones.

En esta edicidén, ademds de las empresas ex-
portadoras con trayectoria consolidada, que-
remos abrir espacio a las startups que emergen
con fuerza en nuestro ecosistema. Creemos
que estas nuevas generaciones de empresas
representan una parte esencial del futuro eco-
némico de la Comunitat: empresas innovado-
ras, dgiles, con mentalidad global desde sus
inicios, y con enorme potencial para proyectar
talento y creatividad al exterior. Incorporar su
visién y experiencias en este Anuario refuerza
nuestra voluntad de reflejar la diversidad del
tejido empresarial valenciano.

Quiero agradecer a todas las marcas partici-
pantes su generosidad al compartir su expe-
riencia, y al equipo del Club de Marketing del
Mediterrdneo, con la implicacion y el trabajo
constante de Bernardo Abril, pieza clave en
esta publicacién, por hacer posible, un afo
mds, este proyecto tan valioso para el tejido
empresarial valenciano.

Os invito a leer, reflexionary, sobre todo, a uti-
lizar este Anuario como punto de partida para
seguir proyectando el talento de nuestra tierra
en el mundo.

Con orgullo,

Eva Prieto Martinez.

va
Prieto

Presidenta del Club de
Marketing del Mediterrdneo

Desde el Club de Marketing del

Mediterrdneo, y en colaboraci
con IVACE+i Internacional,
impulsamos este estudio con

on

un objetivo muy claro: poner en

valor el papel estratégico del
marketing en los procesos de
internacionalizacidén. Porque
hoy, mds que nunca, competir
en los mercados globales no

depende solo de tener un buen
producto, sino de saber construir
una marca sélida, creible y con

propdsito.
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Directora general

4 . ’ de emprendimiento
MdAnica Pavd e
de la GVA

Licenciada en Derecho y con un Mdster en Direccién y Administracion de empresas por
la Universidad Cardenal Herrera CEU San Pablo, ha desarrollado gran parte de su tra-
yectoria profesional en la Administraciéon apoyando la internacionalizacion de las em-
presas de la Comunitat Valenciana.

Ha desempeiado labores de técnico de captacion de inversidn extranjera, asi como de
apoyo a la internacionalizacién en el Instituto Valenciano de la Exportacion (IVEX) y en
el Instituto Valenciano de Competitividad Empresarial (IVACE+i Internacional) con tareas
como la organizacién de acciones de promocidn, la gestion de ayudas, la dinamizacién
del ecosistema emprendedor valenciano o la comercializacién de servicios personalizados.
A finales del ano 2025 fue nombrada directora general de Emprendimiento e Interna-
cionalizacién de la Conselleria de Industria, Turismo, Innovacién y Comercio. Ostenta
asimismo el cargo de directora adjunta de IVACE+i Internacional.




En su nueva responsabilidad al frente
de la Direccidn General de Empren-
dimiento e Internacionalizacidn, ¢qué
retos estratégicos identifica como
prioritarios y qué papel cree que debe
desempenar la Generalitat Valenciana
para acompanar a las empresas en su
proceso de internacionalizacion?

Los principales retos estdn vinculados al pe-
queno tamano medio de las empresas, que li-
mita su capacidad para asumir riesgos, invertir
en conocimiento y acceder de forma estable a
los mercados internacionales. A ello se suma un
contexto de creciente incertidumbre internacio-
nal, que exige mayor preparacion estratégica.

Otro desafio clave es la necesidad de diversifi-
carmercados y sectores, reduciendo la depen-
dencia de destinos tradicionales y apostando
por actividades de mayor valor afadido. Asi-
mismo, el acceso a financiacién adaptada a
los procesos de internacionalizacion,
especialmente para pymes y proyectos
emprendedores, sigue siendo un factor
critico.

En este escenario, la administracion
debe actuar como facilitador y socio
estratégico, acompanando a las em-
presas con apoyo personalizado, in-
teligencia de mercados, instrumentos
financieros adecuados y una mejor
coordinacion de los recursos publicos,
con el objetivo de impulsar una internaciona-
lizacidn mds sdlida, diversificada y sostenible.

¢Como cree que estd evolucionando el
sector exportador en la Comunitat Va-
lenciana y qué acciones estd llevando
a cabo la Generalitat para impulsarlo?

Estamos asistiendo a una ralentizacién del cre-
cimiento exportador. Las exportaciones de la
CV estdn experimentando crecimientos men-
suales que no terminan de lograr el despunte
de las exportaciones en el acumulado, situado
en los diez primeros meses del 2025 en un 0,6 %
con respecto al mismo periodo del afio anterior.
En este punto, es importante resaltar que veni-
mos de un periodo de mdximos histéricos.

El sector exportador valenciano estd mostran-
do una evolucion resiliente, con capacidad
de adaptacidn en un entorno internacional
complejo, aunque con ritmos desiguales segun
sectores, a pesar de la apuesta firme de todos
ellos por la internacionalizacidn.

La Conselleria de Industria, Turismo, Innova-
cion y Comercio mantiene su apuesta por el
apoyo a la internacionalizacién, con escucha
constante, planes adaptados a las condicio-
nes del mercado y apoyo personalizado, con
un refuerzo de la promocidn exterior y con
apoyo econdmico a través de lvace+i Interna-
cional y de la direccién general de Emprendi-
miento e Internacionalizacion.

¢Qué papel cree que juega la innova-
cion en la internacionalizacién de las
empresas valencianas?

Las empresas valencianas que incorporan in-
novacion en producto, procesos o modelos de
negocio tienen mayores posibilidades de inter-
nacionalizarse de forma sostenible.

En este dmbito, desde la Conselleria aposta-
mos por el conocimiento, la investigacion vy el
desarrollo innovador como ejes fundamenta-
les sobre los que desarrollar la estrate-
gia en materia de politica industrial. Un
conocimiento, una investigacién y un
desarrollo innovador que sean el resul-
tado de una conexidn permanente entre
todos los actores del sistema valenciano
de innovacion, entre empresas y centros
de investigacidn, Administracién... con
un entramado de conexiones que nos
permita dar con la mejor solucidn en
cada momento a los diferentes retos y
desafios a los que se enfrentan las empresas
valencianas y, en definitiva, el conjunto de
nuestra sociedad.

Desde hace unos afos, Valencia se
estd posicionando como hub tecnold-
gicoy referente de innovacién interna-
cional, ;de qué manera cree que esta
visibilidad puede impulsar nuestro po-
tencial exportador?

El posicionamiento de Valencia como hub tec-
nolégico mejora la reputacién internacional
del territorio y genera un ecosistema y un en-
torno mds favorable para empresas con voca-
cién global que sin duda contribuye a reforzar
el potencial exportador, especialmente en
sectores tecnoldgicos, digitales y de alto valor
afadido, y favorece la conexidn con redes in-
ternacionales.

n



La exportaciéon contribuye a generar
marca valenciana mds alld de nues-
tras fronteras, ¢qué recursos tienen las
empresas a su alcance para mejorar el
posicionamiento de la Comunitat en el
extranjero y atraer mayor interés hacia
nuestro tejido empresarial?

Las empresas de la CV tienen una activa pre-
sencia en los certdmenes feriales internacio-
nales mds representativos, lo que ha generado
un conocimiento y una promocién de nuestro
tejido productivo en todo el mundo.

No cabe duda de la importancia de la crea-
cién de marcas sélidas que nos permite asociar
nuestros productos a elementos como calidad,
disefo, innovacién y sostenibilidad. Las mar-
cas son el resultado de afos de trabajo cons-
tante, que permiten reformar la reputacién de
la Comunitat mds alld de nuestras fronteras y
que benefician a todo el tejido productivo en
su conjunto.

En este dmbito, las empresas cuentan con las
ayudas de la Direccion General de Emprendi-
miento e Internacionalizacién con las que apo-
yamos la internacionalizacién de las pymes. En
2025 concedimos ayudas por valor de 15 millo-
nes de euros. Entre los conceptos que apoya-
mos figuran los gastos relacionados con el pro-
ceso de registro de marca y vigilancia y otros
servicios de propiedad industrial, los servicios
relacionados con el proceso de certificacion,
homologacidn y registro de productos.

Desde IVACE+i Internacional se estd
incentivando la contratacién de per-
sonas jovenes especializadas en inter-
nacionalizacién, ¢qué impacto puede
tener el talento joven en la competitivi-
dad internacional de nuestras empre-
sas y en la renovacién del tejido em-
presarial valenciano?

Venimos apoyando la especializacién en in-
ternacionalizacién de los jovenes a través de
las becas IVACE Exterior, un programa de for-
macidén ya consolidado que permite a las em-
presas incorporar talento joven con formacidn
especifica, que entiende los retos y las oportu-
nidades del comercio internacional.

Esta especializacién reduce los tiempos de
aprendizaje y mejora la competitividad de las
pymes y grandes companias.

Considero que estas becas son un ejemplo de
cémo las politicas publicas pueden generar un
impacto directo y positivo en la economia real.
Con ellas, impulsamos una generacion capaz
de llevar nuestras empresas mds lejos, de abrir
nuevas oportunidades y de aportar su granito
de arena para crear una Comunitat Valencia-
na mds abierta al exterior.

La crisis econdmica, social y emocio-
nal tras la DANA sigue repercutiendo
en el mercado internacional valencia-
no, ¢qué estrategias y acciones cree
que pueden contribuir a incentivar y
reforzar la capacidad exportadora de
la Comunitat?

Aunque la DANA ha tenido un impacto relevan-
te en determinados municipios y sectores, es
importante subrayar que la capacidad expor-
tadora de la Comunitat Valenciana es diversa,
sdlida y territorialmente amplia, con sectores
muy competitivos que contindan creciendo en
distintos puntos del territorio.

Por ello, las estrategias deben combinar el
apoyo especifico a las empresas afectadas tal
como venimos haciendo desde la Generalitat,
con un montante de ayudas y de iniciativas de
la Conselleria de Industria de mds de 300 millo-
nes de euros para garantizar su recuperacion
y continuidad internacional, con el refuerzo
global del ecosistema exportador valenciano,
impulsando la diversificacién de mercados, la
innovacidn, la digitalizacidn y la promocidn ex-
terior de todos los sectores estratégicos de la
Comunitat.

¢Cémo visualiza la internacionaliza-
cién y exportacién valenciana para el
préximo afo?

Como un afio lleno de retos, tanto para las em-
presas como para la Administracion. Un afo
en el que vamos a seguir al lado de nuestras
empresas, a impulsar el emprendimiento en
nuestro territorio y a potenciar la promocion
de nuestras marcas y productos en los merca-
dos internacionales con un ambicioso Plan de
Promocion Exterior integrado por cerca de 100
acciones en mds de 40 mercados.

En este 2026 seguiremos desarrollando inicia-
tivas que acerquen nuevas oportunidades de
negocio a nuestras empresas, como el Congre-
so Go Global, que celebra su décimo aniversa-
rio y que se ha consolidado como una herra-
mienta util y valorada por las empresas.

En nuestra labor diaria, nos esforzamos para
adaptarnos a las necesidades de las empresas
y asi lo vamos a seguir haciendo. El ano 2026
va a ser, sin duda, un afio apasionante.

Modnica Payd


https://www.linkedin.com/in/mónica-payá-lópez-a0980983/
https://www.linkedin.com/in/m-eugeniagarcia?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=ios_app
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Presidenta de ASEPRI

M Eugenia Garcia

Con una amplia trayectoria en el sector de la puericultura y el mobiliario infantil,
actualmente directora general de Micuna, es la fuerza impulsora detrds de su estra-
tegia corporativa, delineando un camino claro hacia el progreso y la expansion. Su
enfoque estratégico y su habilidad para identificar oportunidades han sido funda-
mentales para posicionar a Micuna como referente nacional y gran reconocimiento
internacional.

Ademds de su extensa carrera profesional, que destaca por su dedicacién y exce-
lencia, también ha desempefado cargos destacados en importantes instituciones
del sector, como ASEPRI, Aiju, AIDIMME. Su compromiso con el avance de la indus-
tria y su participacién en consejos rectores son testimonio de su dedicacién vy lide-
razgo en el dmbito empresarial y sectorial.



¢Coémo describiria la situacién actual
de las empresas asociadas a ASEPRI
en materia de exportacién en 2025?

En 2025 las empresas asociadas a ASEPRI con-
tinuaron mostrando una madurez exportado-
ra. El 81% de nuestras empresas ya compite en
mercados internacionales.

La internacionalizacién es un pilar prioritario
en nuestro sector. Aunque el panorama
internacional sea complejo, con tensio-

nes geopoliticas, cambios en el consu-

mo, bajada de la natalidad... las marcas
infantiles espanolas han demostrado
capacidad de adaptacion, diversifican-

do mercados, reforzando su posiciona-
miento y apostando por modelos de cre-
cimiento mds sostenibles y selectivos.

ASEPRI, siempre pendiente de los mer-
cados potenciales para el sector, con-
voca acciones en esta linea.

¢Qué servicios y palancas de la aso-
ciacién estdn teniendo mds impacto
directo en la internacionalizacién?

Destacan especialmente las misiones comer-
ciales, showrooms en paises objetivo y parti-
cipacién agrupada en ferias internacionales.
A destacar la feria internacional celebrada en
Valencia BabyKid Spain + FIMI, que coorgani-
zan ASEPRI y Feria Valencia y que contd en su
ultima edicién con un millar de clientes inter-
nacionales de los cinco continentes.

Es importante el acceso a la informacién de
mercados y el acompaiamiento personaliza-
do para pequeias, medianas y grandes em-
presas (diagnosis internacional personalizada).
Crear oportunidades de negocio con compra-
dores internacionales se ha convertido en una
palanca clave para crecer de manera segura
en los mercados internacionales.

Desde su experiencia en puestos de di-
reccion de marketing, ;como convierte
una marca bien construida en ventaja
competitiva medible en mercados in-
ternacionales?

Desde mi experiencia aplicada en entornos in-
ternacionales, una marca bien construida deja
de ser un concepto intangible cuando se tra-
duce valor para la empresa, gracias a la toma
de decisiones estratégicas clave, métricas
claras y resultados econdmicos sostenibles. La
clave estd en gestionar la marca como uno de
los activos mds valiosos del negocio, pues re-
presenta los valores, productos y servicios de
la empresa, y no Unicamente una herramienta
de comunicacion.

Una marca bien construida fideliza a sus clien-
tes y permite competir mds alld del precio, ob-
tiene mejores mdrgenes y mayor presencia en
puntos de venta de valor.

¢Qué peso tiene construir una
marca reconocible y consistente
para competir fuera del precio y
qué les falta aun a muchas mar-
cas infantiles espanolas para ser
elegidas por valory no por coste?

Construir una marca reconocible y cref-

ble es el factor mds determinante para
competirfuera del precio en mercados interna-
cionales. En mi experiencia, cuando el precio
deja de ser el argumento principal, la marca
pasa a ser la palanca estratégica que justifica
la eleccidn. En el sector de moda y producto in-
fantil, esto es todavia mds critico porque la de-
cision de compra estd mediada por confianza,
valores y seguridad, no solo por disefio o coste.

Es clave no competir solo por precio. Algunas
marcas necesitan reforzar su identidad y co-
municacién internacional, asegurando que
producto, imagen y experiencia del cliente

transmitan un valor claro y fiable.

¢Cudles son hoy las tres amenazas que
mds presionan al sector y las oportuni-
dades mds claras?

Las principales amenazas son los costes de
las materias primas, la presién de competido-
res de bajo precio y la incertidumbre politica y
econdémica en algunos mercados.



Imdgenes cedidas Book ASEPRI 2025.

En cuanto a oportunidades, destacan el cre-
cimiento de mercados emergentes, la deman-
da de productos infantiles europeos con valor
afadido (disefio, seguridad, sostenibilidad) y
el reconocimiento internacional del Made in
Spain en el sector infantil.

¢Cdmo estdn incorporando las empresas
del sector la digitalizaciéon y qué impacto
prevén que tenga la A en su sector?

La digitalizacion avanza de forma progresiva,
especialmente en dreas como marketing digi-
tal, gestidn comercial y relacién con clientes
internacionales. La |A tendrd un impacto muy
relevante en la optimizaciéon de procesos, and-
lisis de mercados, prevision de demanday per-
sonalizacién de la comunicacién. Para el sec-
tor infantil, bien utilizada, serd una herramienta
clave para ganar eficiencia sin perder creativi-
dad ni valores de marca.

¢Cudles son las prioridades de ASEPRI
para 2026 en exportacion?
De cara a 2026, ASEPRI se centrard en afianzar

su presencia en mercados consolidados, abrir
nuevas oportunidades en mercados emergen-

tes, fortalecer la ircer rez—a2 77" de Ies
marcas asociadar ; 3 TTT3 s rrrierss no
rramientas en dig= e, gt T TR y o0

nocimiento de mer—=—oi sere bBrserto
aportar mds valor y seguil sSiehao conmpeuuvos
alargo plazo.

M® Eugenia Garcia

Presidenta de ASEPRI
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https://www.linkedin.com/in/m-eugeniagarcia?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=ios_app

Presidente de Startup Valencia

Juan Luis Hortelano

Co-fundador y director de Blinkfire Analytics. Anteriormente fue co-fundador y director
de Plug and Play Spain, donde durante 5 afios han invertido (y acelerado) en mds de 70
startups de base tecnoldgica.

Antes de Blinkfire y Plug and Play, Juan Luis ha acumulado mds de 18 anos de experiencia
trabajando en diferentes empresas de internet, siendo el responsable de internacionalizar
y traer a Espafia proyectos exitosos como Feedburner (comprado por Google), Zumodrive
(comprado por Motorola), Qype (comprado por Yelp) o 9flats.com. También es inversor y/o
advisor en startups tecnoldgicas y miembro activo de la comunidad tecnoldgica y de in-
ternet en Espafiag, siendo ponente habitual en eventos y congresos del sector.



Como organizacién que impulsa uno
de los ecosistemas tecnoldgicos de
mayor crecimiento en Europaq,
¢como describiria el estado real

del ecosistema startup en Va-
lencia (inversiéon, empleo tech,
scaleups y exits) y qué posicidn
internacional ocupa hoy respec-

to a Madrid o Barcelona y hubs
europeos comparables?

El ecosistema innovador de Valencia

vive el momento mds sdélido de su historia. La
ciudad ha pasado de ser un hub emergente a
consolidarse como uno de los polos tecnoldgi-
cos con mayor proyeccion del sur de Europa.
Atrae inversidon nacional e internacional de
forma sostenida, crea empleo tecnoldgico de
calidad y estd impulsando scaleups capaces
de competir globalmente. Exits como Flywire,
que debutd en el Nasdaqg con una valoracién
de 3.500 millones de ddlares, o Igenomix, con
una operacidén de 1.300 millones de euros, de-
muestran el nivel que estd alcanzando el eco-
sistema valenciano. Frente a Madrid y Barce-
lona, Valencia destaca por su capacidad para
atraer talento, su calidad de vida y su agilidad
en la adopcidén tecnoldgica. VDS amplifica
este posicionamiento, reuniendo cada afo
a mds de 12.000 profesionales de mds de 120
paises y situando a Valencia en la conversa-
cién global de la innovacidén. Entre todos los
agentes que formamos parte del ecosistema
valenciano, estamos construyendo uno de los
hubs tecnoldgicos mds competitivos de Euro-
pa para la proxima década.

En las primeras etapas de un proyec-
to, ¢qué papel debe jugar el marke-
ting para validar mercado, construir
marca, acelerar ventas y sostener el
crecimiento? ;Y qué errores deberian
evitarse?

En las primeras fases de un proyecto, el mar-
keting es una herramienta estratégica. Permite
validar mercado, entender al cliente, identifi-
car segmentos con necesidades reales y cons-
truir una propuesta de valor que diferencie a
la startup desde el inicio. También contribuye
a definir la marca, acelerar ventas y sentar las
bases de un crecimiento sostenible. El error
mds comun es comunicar antes de tener un
producto ajustado o escalar sin coherencia
entre marketing, tecnologia, producto y ven-
tas. Una startup que integra el marketing en
su proceso desde el primer dia escucha me-
jor, aprende mds rdpido y reduce fricciones al
crecer. La alineacion entre todas las dreas es
imprescindible para construir modelos
de negocio defendibles y orientados a
resultados.

(Qué barreras encuentran las
startups valencianas para ven-
der en mercados internaciona-
les y qué palancas concretas se

proponen desde Startup Valencia para
fomentar el acceso de las empresas a
mercados internacionales?

La internacionalizacidn es un proceso que exi-
ge recursos, estrategia y una estructura pre-
parada para competir fuera. Las principales
barreras son la falta de redes internacionales,
el acceso a inversidn global y la complejidad
regulatoria al aterrizar en nuevos mercados.
Desde Startup Valencia impulsamos alianzas
con hubs tecnoldgicos internacionales, faci-
litamos la conexidn directa con inversores y
corporaciones globales y promovemos la pre-
sencia de nuestras startups en eventos de re-
ferencia. También fomentamos el intercambio
entre founders en distintas etapas, desde pre-
seed y seed hasta fases growth, para acelerar
el aprendizaje colectivo. Ademds, trabajamos
con gobiernos y ecosistemas de otros paises
para simplificar el acceso a estos mercados y
acompanar a las startups en su expansion.

Swn

17



¢Cudl es su estrategia para conver-
tir Valencia en una marca global que
atraiga talento senior e inversién inter-
nacional? ;Qué papel juega VDS?

Nuestro objetivo es posicionar Valencia como
un hub tecnoldgico global reconocido por su
innovacion, su comunidad internacional y su
calidad de vida. Estamos reforzando la presen-
cia de la ciudad en foros de referencia, atra-
yendo a fondos internacionales, impulsando
proyectos estratégicos y conectando a nues-
tras startups con oportunidades de expansién
global. VDS es el principal escaparate de esta
visién. Cada edicidn relne a startups de todo
el mundo, lideres globales, inversores y corpo-
raciones que descubren el talento, los casos de
éxito y la capacidad de nuestro territorio para
competir en las grandes ligas. Es el punto de
encuentro que proyecta la marca Valencia ha-
cia fuera y nos posiciona como un destino tec-
noldgico de referencia.

En la competicidén por talento e [+D,
cqué pesa mds hoy: salarios y coste
de vida, calidad de vida, fiscalidad o
seguridad regulatoria? ;Qué cambios
regulatorios o administrativos recla-
ma para acelerar la competitividad de
nuestras startups fuera?

La atraccidn de talento senior depende de una
combinacidn de factores que incluye salarios,
calidad de vida, fiscalidad y seguridad regula-
toria. Hoy, la calidad de vida y la estabilidad
normativa son determinantes, y en este sen-
tido Valencia ofrece una propuesta Unica en
Europa. Sin embargo, para ser mds competi-
tivos necesitamos un marco regulatorio dgil y
orientado a la innovacién. Es esencial reducir
la burocracia en la creacién, financiacién e
internacionalizacién de startups, simplificar la
llegada de profesionales internacionales y es-
tablecer reglas claras que permitan escalar sin
fricciones. Si queremos competir con los hubs
lideres europeos, la Administracién debe ac-
tuar como un facilitador del crecimiento y no
como un freno.

!

Mds alld del hype, ;qué casos de uso
de |IA estdn generando traccién inter-
nacional en startups Valencianas?

La inteligencia artificial es la tecnologia con
mayor peso en el ecosistema valenciano: casi
el 29% de nuestras startups la integran en su
modelo, segun el Observatorio Startup impul-
sado por Startup Valencia. No hablamos de
unatendencia pasajera, sino de soluciones rea-
les con impacto global. Un ejemplo es Quibim,
biotech que aplica IA a la imagen médica para
mejorar diagndsticos y agilizar la asistencia sa-
nitaria. Sus tecnologias ya estdn implantadas
en paises como Reino Unido y Alemania, y mds
de 150 centros en todo el mundo utilizan sus
soluciones. Este tipo de casos demuestra que
Valencia estd creando tecnologia exportable,
altamente especializada y con capacidad de
transformar industrias a nivel internacional.

Juan Luis Hortelano

Presidente de Startup Valencia


https://www.linkedin.com/in/juanluishortelano/
https://www.linkedin.com/in/juanluishortelano/

Presidente de la CEV

Vicente Lafuente

Es también vicepresidente de la Confederacion Espafiola de Organizaciones Empresa-
riales (CEOE). Empresario al frente de Protecmet, S.L. y Metalrec, tiene una intensa tra-
yectoria en el dmbito de la representacién empresarial, destacando por su capacidad
de interlocucion, su perfil dialogante y su compromiso con la defensa de los intereses del
tejido productivo.

Desde 2005 preside FEMEVAL, organizacién que bajo su liderazgo se ha convertido
en una de las de mayor peso y reconocimiento en la CV. Actualmente, cuenta con
la vicepresidencia de CONFEMETAL y el Consejo de Administracién de SITVAL, vy la
presidencia de ASEREM. Igualmente participa en diferentes érganos de gobierno y
comisiones de CEOE, CEV, Cdmara Valencia, Feria Valencia, ADIMME, la Fundacién
del Metal para la Formacién, la Cualificacién y el Empleo, o el Observatorio de la In-
dustria y de los Sectores Econémicos Valencianos de la Generalitat Valenciana.




En noviembre de 2025 fue nom-
brado presidente de la Confe-
deracién Empresarial de la Co-
munitat Valenciana. Desde su
nueva posicion, (cémo valora el
estado de la exportacion valen-
ciana durante 2025?

La exportaciéon valenciana demostrd

en 2025 una notable resiliencia en un
entorno internacional exigente y com-

plejo, marcado por la desaceleracién de al-
gunos mercados europeos, la incertidumbre
geopolitica y la presién sobre los costes. La
CV continda situdndose entre las regiones mds
exportadoras de Espafia, con un tejido empre-
sarial diversificado y una clara vocacidn inter-
nacional, especialmente en sectores como el
agroalimentario, la cerdmica, el calzado o la
quimica.

No obstante, los datos del ejercicio también
evidencian una desaceleracion en términos
reales y una mayor volatilidad en determinados
mercados. En el tercer trimestre del afio, las ex-
portaciones registraron una caida del 11,8% en
tasa trimestral, aunque mantuvieron un creci-
miento del 2,8% en tasa anual, reflejando una
evolucion desigual por sectores. Desde el punto
de vista sectorial, el deterioro del comercio ex-
terior de bienes se explica en gran medida por
el descenso de las exportaciones del sector del
automavil, que acumula caidas significativas
en un contexto de fuerte ajuste de la produc-
cién industrial.

Este escenario obliga a redoblar los esfuerzos
en diversificacidon geogrdfica, valor afadido y
posicionamiento de marca. Exportar ya no pue-
de entenderse Unicamente como vender fueraq,
sino como una estrategia integral que combine
innovacion, sostenibilidad, logistica eficiente y
reputacidn internacional para reforzar la com-
petitividad exterior de nuestras empresas.

Una de sus hojas de ruta, junto a las
Cdmaras, estd siendo el impulso de la
internacionalizacién de las empresas.
¢Qué importancia concede a que las
empresas exportadoras de la Comu-
nitat Valenciana construyan una mar-
ca internacional fuerte y qué factores
considera imprescindibles para pasar
de competir por precio a ser elegidas
por marca?

La construccién de una marca internacional

sélida es hoy un factor absolutamente estra-

tégico para las empresas exportadoras valen-
cianas. Competir Unicamente en precio
es una via cada vez mds limitada y vul-
nerable, especialmente frente a econo-
mias con menores costes estructurales.
La marca permite diferenciarse, fideli-
zar clientes y ganar margen, algo clave
para sostener el crecimiento exterior en
el medioy largo plazo.

Para pasar de competir por precio a ser

elegidas por marca son imprescindibles

varios factores: una apuesta clara por la
calidad, la innovacidén continua de producto,
la sostenibilidad real y certificable, y una na-
rrativa coherente que traslade los valores em-
presariales al mercado internacional.

Ha declarado la necesidad de estre-
char la coordinacién institucional para
ofrecer respuestas mds dgiles y efica-
ces a las empresas, especialmente en
un contexto marcado por los retos glo-
bales y las oportunidades que repre-
sentan los nuevos mercados. En este
sentido, ¢(ddénde localiza hoy la mayor
brecha de competitividad de nuestras
empresas exportadoras frente a Euro-
pa: coste energético/logistico, innova-
cién de producto, marca...?

La principal brecha no se localiza en un dnico

factor, sino en la acumulacién de desventajas
estructurales. El coste energético y logistico



tiene un impacto evidente, pero no es el Unico
elemento.

Existe también una brecha relevante en di-
mension empresarial, inversidon en innovacidn
y construccion de marca, aspectos donde mu-
chas empresas valencianas ain compiten con
recursos mds limitados que sus homdlogas eu-
ropeas. A ello se suma una cierta complejidad
administrativa y una ejecucion insuficiente de
infraestructuras clave. Reducir esta brecha exi-
ge coordinacidn institucional, politicas indus-
triales estables y un entorno que incentive la
inversion productiva.

¢Como considera que las empresas ex-
portadoras deben afrontar el reto de
no perder el tren de la digitalizacién
y la IA, y qué palancas le parecen im-
prescindibles para lograrlo?

Este reto se debe abordar de forma estratégi-
ca, entendiendo la IA como una palanca para
mejorar la eficiencia, anticipar la demanda,
optimizar la logistica, personalizar la oferta y
reforzar la relacién con el cliente. En un con-
texto global cada vez mds competitivo, la ca-
pacidad de analizar datos en tiempo real y de
responder con agilidad se convierte en una
ventaja diferencial.

Para no perder este tren son claves tres palan-
cas: formacion del talento, acceso a tecnolo-
gia aplicada y acompaiamiento especiali-
zado, especialmente para pymes. No se trata
solo de grandes inversiones, sino de integrar
soluciones digitales de manera progresiva y
alineada con el negocio.

Una defensa incansable de la CEV es
el Corredor Mediterrdneo como venta-
ja competitiva. ;Qué hitos y plazos son
inaplazables para que el Corredor Me-
diterrdneo reduzca tiemposy costes lo-
gisticos de la exportacién valenciana?

Lo inaplazable es todo. Hay que culminar el
paso de una fase centrada en las obras a una
capacidad operativa real y continua para el
transporte de mercancias. Hay que completar
la red de ancho internacional en todo el eje
mediterrdneo, de modo que sea posible el trd-
fico de mercancias sin transbordos, con conti-
nuidad desde Algeciras hasta la frontera fran-
cesqa; también garantizar accesos ferroviarios
eficaces a los puertos y nodos logisticos y un
modelo de explotacion que asegure frecuen-

cia, fiabilidad y costes competitivos.

Para una economia tan exportadora como la
de esta Comunitat, el Corredor es clave para
ganar eficiencia en las cadenas de suministro,
avanzar en la descarbonizacién del transpor-
te y mejorar la conexidn con los grandes mer-
cados europeos. Cada ano de retraso supone
una pérdida directa de competitividad y opor-
tunidades, especialmente para sectores con
cadenas de suministro ajustadas.

Entre las principales reivindicaciones
del empresariado valenciano que re-
presenta, se encuentra la infrafinan-
ciacién autondmica, la ejecucion de
los presupuestos comprometidos y la
reconstruccion urgente de zonas afec-
tadas por la DANA, ¢cudles son, desde
su punto de vista, las prioridades en
2026 para blindar la capacidad expor-
tadora de la Comunitat?

Desde mi punto de vista, la prioridad es re-
forzar de forma decidida el valor afiadido de
nuestras exportaciones. También facilitar el
crecimiento de las empresas ya internacionali-
zadas y avanzar en una diversificacion real de
mercados, especialmente hacia dreas con ma-
yor potencial de crecimiento.

Es imprescindible, igualmente, seguir apos-
tando por innovacidén, marca y sostenibilidad
como elementos diferenciales que permitan
competir en calidad y no solo en precio.

A ello se suma la necesidad de ganar produc-
tividad y eficiencia en toda la cadena expor-
tadora, incorporando digitalizacidn, inteligen-
cia de mercados y una logistica cada vez mds
competitiva. Solo asi podremos fortalecer la
resiliencia de nuestras empresas ante un en-
torno global cambiante y garantizar un creci-
miento exterior mds sdélido, estable y sostenible
a medio y largo plazo.

Vicente Lafuente
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https://www.linkedin.com/company/cev-confederacion-empresarial-comunitat-valenciana/?viewAsMember=true
https://www.linkedin.com/in/m-eugeniagarcia?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=ios_app
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lvace+i Internacional
impulsa el comercio
exterior de la Comunitat

Valenciana con

la invitacion de cerca
de 1.400 compradores
Internacionales en 2025

La invitacién de empresas importadoras
y prescriptores internacionales permite a
las empresas valencianas mantener reu-
niones directas con agentes de compra
previamente seleccionados, con un interés
real en el producto vy el sector. Se trata de
acercar oportunidades a las empresas con
un alto potencial de conversién.

En 2025, cerca de 1.400 empresas impor-
tadoras internacionales visitaron la Comu-
nitat Valenciana y conocieron la oferta de
empresas valencianas en las 25 misiones
inversas organizadas por Ivace+i Interna-
cional. Estas iniciativas permitieron a las
empresas acceder a compradores de todo
el mundo sin salir de la Comunitat, y con
una inversion muy reducida.

Alo largo del afio, destacaron
las acciones organizadas con
motivo de los certdmenes fe-
riales internacionales celebra-
dos en la Comunitat Valencia-
na. Concretamente, |vace+i
Internacional organizé misio-
nes de invitados a Cevisama,
Baby Kid & Fimi, Dia Mdgico,
el Salén del Cémic, APA Expo
by R+T, Fimi Summer o el con-
greso Ftalks Food Summit.

A estos certdmenes se sumaron
Hdbitat y TextilHogar, con un
total de 250 invitados, /berflo-
ra, Hygienalia o Futurmoda.
En este dmbito, estas acciones
permiten apoyar la internacionalizacion de
los distintos certdmenes internacionales que
se celebran en la Comunitat Valenciang, al
tiempo que se fomenta el papel de las ferias
como tractor de ventas y de imagen de mar-
ca.

Asimismo, se organizaron misiones inver-
sas directas, integradas por compradores,
distribuidores o prescriptores interesados
en conocer un sector especifico; como la
celebrada para el sector azulejero proce-
dente de Reino Unido o las organizadas
con sectores culturales como el editorial,
el sector audiovisual o la danza.

Durante el udltimo cuatrimestre del afio
también se celebraron misiones inversas
para los sectores del juguete, el audiovi-
sual y el sector quimico, entre otros.



Ilvace+i Internacional
moviliza a mds de
1.200 empresas

valencianas en 65
acciones de promocion
exterior en 2025

Misiones comerciales, misiones de empre-
sas importadoras e invitados internacio-
nales, participacion en ferias y encuentros
empresariales. Estas acciones forman par-
te del Plan de Promocidn Exterior que lva-
ce+i Internacional disefia anualmente tras
atender las demandas y necesidades de
los sectores mds exportadores. En 2025, la
entidad organizd un total de 65 acciones
de promocidn exterior, con la participa-
cién de mds de 1.200 empresas de la Co-
munitat Valenciana.

El desarrollo del Plan de Promocidn Exterior
facilita a las pymes valencianas su partici-
pacién en una serie de iniciativas celebra-
das tanto en mercados exteriores como en
la Comunitat para acercar nuevas oportuni-
dades comerciales y dar a conocer los pro-
ductos y empresas de la CV en el extranjero.

Este plan de acciones en el exterior
se lleva a cabo gracias a la extensa
Red Exterior de Ivace+i Internacio-
nal, a través de la que se coordina la
participacion de empresas en misio-
nes comerciales y ferias internacio-
nales y se contacta con potenciales
compradores internacionales.

Entre las ferias internacionales que
contaron el pasado afo con em-
presas valencianas a través de Iva-
ce+i Internacional figuran la Ame-
ricas Food & Beverage Miami, en
la Biospain Espafia; eMerge Miami,
en la Gulfood Dubai; la Game Developers
en Estados Unidos; Seafood Expo Glo-
bal; Americas Food & Beverage Singapur;
Great Match Nueva York; o la feria Plastar-
gel Argelia, entre otras.

Las empresas de la Comunitat que parti-
ciparon en misiones comerciales tuvieron
la oportunidad de desarrollar agendas
de trabajo en mercados como Marruecos,
Arabia Saudi, Emiratos Arabes Unidos, Bra-
sil-Peru-Colombia, Republica Dominicana,
Puerto Rico o Panamd, entre otros.

En cuanto a encuentros empresariales,
destacaron los organizados con motivo
del Mobile World Congress, la feria Hy-
gienalia, el Foro Hispano Marroqui para el
sector del contract o los encuentros EEN
Smartcity.
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Ivace+i Internacional disposicion de s emprocos

valencianas un amplio aba-

Ofl"ece prog I"CI mOS de nico de apoyos en materia de

promocidn exterior e interna-

inteligenCia ComerCial cionalizacidn, entre los que

figuran programas de inteli-

a Ias empresas de gencia comercial. A través de

o o estos programas, las empre-

sas obtienen informacién so-

la Comunitat Valenciana. s ebienen informacion so-
sobre operaciones de expor-

Se 'trC]'tC] de |OS prog rG mGS tacién de la competencia.

El objetivo es facilitar infor-

Analiza tu competencia  macisn que aporte valor

° las empresas, asi como la
y Flnd your market toma de decisiones en un
mundo sobresaturado de in-

formacidn.

En este dmbito, Ivace+i Internacional ofrece a las empresas valencianas varios programas de
inteligencia comercial como Analiza tu competenciay Find your market. A ellos se suma el ser-
vicio Market Insights, dedicado a tendencias de mercados.

winlyl] -
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Analiza tu competencia

El programa Analiza tu competencia ayuda
a las empresas a analizar las operaciones
de exportacion de las empresas de su com-
petencia en los mercados internacionales.

Tras la solicitud por parte de la empresa
con la cumplimentacidon de un breve for-
mulario, lvace+i Internacional confeccio-
na una serie de listados en formato Excel
con las operaciones de exportacion de sus
empresas competidoras, tanto extranjeras
como espafolas (salvo de la Comunitat
Valenciana).

Este servicio ofrece a las empresas la opor-
tunidad de aproximarse a las operaciones
de exportacion de su competencia, ade-
mds de contar con un listado de clientes y
de operaciones realizadas.

Las empresas solicitantes deben facilitar la
razdn social de las empresas competido-
ras. Los datos proporcionados se extraen
de la base de datos Trade Atlas a través de
la informacién disponible para los merca-
dos internacionales objeto de estudio en
las declaraciones de importacidn y expor-
tacién que se presentan en las aduanas de
estos paises.

Find your market

Las empresas cuentan a su vez con el pro-
grama Find your market. Una herramienta
que, de forma sencilla, interactiva y visual,
permite a las empresas conocer los merca-
dos prioritarios que mejor se ajustan alas ca-
racteristicas de su producto y de su empresa
en su estrategia de internacionalizacién.

Con Find your Market, las empresas deben
rellenar un sencillo formulario a través del
cual acceden de forma rdpida y visual a 10
mercados prioritarios para la empresa, ba-
sados en indicadores objetivos y con datos
totalmente actualizados.

Una vez obtenido este informe, la empresa
puede solicitar los servicios personaliza-
dos de Ivace+i Internacional para obtener
asesoramiento sobre cémo abordar los di-
ferentes mercados de oportunidad.

A estos dos programas se suma la seccion
Market Insights, dedicada a tendencias de
mercados internacionales, con informa-
cién, grdficos e infografias que resumen
los datos clave y permiten a las empresas
tener una vision general de las tendencias
mds relevantes, tomando como fuente
principal Statista.

27


http://www.findyourmarket.es
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12° ESTUDIO DEL
OBSERVATORIO DE MARCAS
VALENCIANAS EN EL EXTERIOR




La empresa valenciana

y el marketing internacional

Presentamos el 12° Estudio del Observato-
rio de Marcas Valencianas en el Exterior,
correspondiente al afo 2025, una nue-
va edicidn que analiza las estrategias de
marketing internacional de las empresas
exportadoras de la Comunitat Valenciana.

El afio 2025 estuvo marcado por un entor-
no internacional caracterizado por una
creciente incertidumbre asociada a la
evolucion de la politica econdmica global
y a un escendrio geopolitico cada vez mds
articulado en blogques econdmicos, que
comienza a poner en cuestién algunos de
los equilibrios sobre los que se ha susten-
tado el comercio internacional en las ul-
timas décadas. A este contexto se suma
una evolucién desigual de la demanda en
mercados clave, factores que han condi-
cionado la actividad exportadora.

En este escenario, las empresas valencia-
nas afrontaron el ejercicio con una acti-
tud prudente, priorizando la consolida-
cién de su posicionamiento internacional
frente a estrategias de crecimiento ace-
lerado. A pesar de ello, los resultados del
Estudio muestran un balance mayorita-
riamente positivo del afo, reflejo de la
resiliencia del tejido exportador valen-
ciano.

El presente Estudio ofrece una visiéon ac-
tualizada de cémo las empresas exporta-
doras estdn utilizando el marketing como
palanca competitiva, analizando la evo-
luciéon de la inversion, el mix de acciones
desplegadas, la gestion de la marca en los
mercados exteriores y el impacto real de
estas estrategias en los resultados comer-
ciales. Asimismo, se profundiza en los fac-
tores de competitividad que las empresas
consideran determinantes para mantener
y reforzar su presencia internacional.

En esta edicidn, el Observatorio centra su
atencién en la incorporacidn progresiva
de la inteligencia artificial, como uno de
los principales vectores de transforma-
cién de las estrategias de promocién en
los mercados exteriores.

Por ultimo, queremos agradecer a todas
las empresas participantes, asi como a
las asociaciones sectoriales y entidades
colaboradoras, su contribucién a la rea-
lizacion de este Estudio, que permite se-
guir construyendo una visién rigurosa y
representativa de cémo las empresas ex-
portadoras de nuestra Comunitat abor-
dan, gestionan y evolucionan sus estra-
tegias de marketing en un entorno global
cada vez mds desafiante.
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Clima y expectativas futuras

Este bloque ofrece una visidén global del estado de dnimo del tejido exportador valencia-
no, combinando la valoracién del ejercicio reciente con las expectativas a corto plazo y
las principales preocupaciones de futuro. Los resultados muestran un balance mayoritaria-
mente positivo del aio analizado, aungque marcado por la prudencia y la contencidn, asi
como una mirada hacia 2026 caracterizada por un optimismo moderado.

En general, ¢(cémo calificaria el afio 2025 para las exportaciones?

Muy negativo 0%

Negativo I 179

Neutro 29%

Positivo 449
Muy positivo B o«

No compete 1%

El resultado pone de manifiesto la capacidad de adaptacidn y resistencia de las em-
presas en un entorno internacional marcado por la incertidumbre econémica y geopo-
litica. No obstante, el peso de las respuestas neutras indica que, para una parte signi-
ficativa de empresas, el contexto limitd las posibilidades de crecimiento, favoreciendo
estrategias de consolidacidén mds que de expansién.

¢Como espera que sea el aiio 2026 para sus exportaciones?

Mas riesgos que 5
oportunidades e S0

Equilibrio entre riesgos
y oportunidades

I 25

Mas oportunidades

que riesgos 40%

No compete 29

Las expectativas de cara a 2026 reflejan una actitud empresarial realista, que asume
la persistencia de factores de riesgo en el comercio internacional, pero confia en la
capacidad de las empresas para identificar oportunidades y crecer de forma selectiva
y planificada.
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Ly ¢Queé barreras le preocupan mds en 2026?

Inestabilidad
econémica I, - ©
Presién en precios
y margenes I 426
Demanda débil en 5
S I 5S¢
mercados objetivo
Costes logisticos 30%
Aumento de aranceles 29%

Dificultad de encontrar 2
nuevos mercados

Las preocupaciones senaladas evidencian que los retos de la internacionalizacion se
sitian cada vez mds en la sostenibilidad econdmica de la actividad exportadora, mds
que en el acceso a los mercados en si mismos.
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Presupuesto y mix de inversion
en marketing internacional

El andlisis del esfuerzo inversor de las empresas en marketing y promocién internacional
permite comprender cdmo se distribuyen los recursos por tipos de acciones y prioridades
digitales. Los resultados evidencian una clara voluntad de mantener o incrementar los pre-
supuestos destinados al marketing internacional, incluso en un contexto de incertidumbre.

Ly ¢En qué dreas invirtié mds su empresa en marketing internacional
durante 2025?

Ferias y eventos
sectoriales 64%
(presenciales o hibridos)

Acciones comerciales
directas (misiones
- o I - 0%
comerciales, viajes de
negocio, visitas a clientes)

Canales digitales

propios (web

corporativa, SEO, I, 2
email marketing,

automatizacion...)

Publicidad digital (redes
sociales, buscadores, I 56

marketplaces...)

Materiales impresos
(catédlogos, folletos, I 00
packaging, stands...)

Marketing de

contenidos y relaciones

publicas (blogs, ebooks, 1%
casos de éxito, medios
internacionales...)

Publicidad en medios
tradicionales (prensa, [ 4%
radio, TV, revistas

sectoriales)

El reparto presupuestario pone de relieve una estrategia hibrida, en la que las empre-
sas buscan equilibrar visibilidad, generacién de demanda y relacién directa con clien-
tes y socios comerciales.



Ly con respecto al afio anterior. Durante el 2025, el presupuesto de
marketing y promocidn internacional de su empresa...

Disminuyd 12
Se mantuvo estable 51%

Aumentd 37%

Los datos muestran una clara tendencia al mantenimiento o incremento del presupues-
to destinado al marketing y la promocidn internacional. Este comportamiento confirma
el papel estratégico que las empresas otorgan al marketing internacional como herra-
mienta clave para sostener y reforzar su competitividad en los mercados exteriores.

Ly ¢En qué aspectos de la digitalizaciéon de su marketing internacional
prevé invertir mds en 2026?

Marketing digital de

apoyo a la exportacion

(SEOQ, redes sociales, 62%
campanas online...)

Inteligencia
artificial aplicada

(automatizacion, I 0%
segmentacion,
contenidos...)

Herramientas de

gestion de clientes D 35%
(CRM, automatizacion
multicanal...)

Comercio electrénico
(tienda online propia, I 32

marketplaces...)

Formaciéony

capacitacion 22%
del personal en

competencias digitales

Logistica y operaciones
para ventas digitales B 3%
internacionales

El orden de prioridades en inversidon refleja una estrategia pragmdtica: las empresas
priorizan reforzar la captacion y la visibilidad digital en los mercados internacionales
antes de escalar la venta online y avanzar hacia procesos mds complejos de automa-
tizaciéon y optimizacion.

Swn s



Marca y competitividad
en mercados internacionales

El papel de la marca como activo estratégico y los factores que las empresas consideran
determinantes para competir en los mercados internacionales ocupan un lugar central en
este apartado.

Ly Modelo de gestion de la marca internacional

Una estrategia

global I © ©

Global con

adaptaciones locales 52%

Totalmente local

por pais 13%

NS/NC 6%

El papel de la marca como activo estratégico y los factores que las empresas consi-
deran determinantes para competir en los mercados internacionales ocupan un lugar
central en este apartado. Los resultados muestran una clara preferencia por modelos
de gestidn de marca globales.

Ly Factores mds importantes para competir en mercados internacionales

Innovacioén de

producto/servicio 57%

Marca y notoriedad I 1 9%

Apoyo de socios locales

/ filiales en destino I, < O %

Precios competitivos I 39%

Contar con una
estrategia clara de I © 2

marketing internacional

Planes de fidelizacion
- I 16
de clientes *

Sostenibilidad y 15%
responsabilidad social

Digitalizacion de la
promocién (redes, CRM, N 14%
automatizacion...)

Los resultados confirman una evolucidn hacia modelos competitivos basados en la dife-
renciaciény el valor ainadido, frente a estrategias centradas exclusivamente en el coste.



Acciones de marketing
e impacto en resultados

La relacion entre las acciones de marketing internacional y su impacto en los resultados
comerciales, asi como las tendencias que marcardn su evolucion en el corto plazo, se ana-
liza en este apartado. Las empresas priorizan la generacién de demanda como principal
objetivo de sus acciones, y una amplia mayoria reconoce que estas han tenido un impacto
relevante en las ventas internacionales.

Ly El objetivo prioritario de su marketing internacional es...

Generar demanda

(leads) 35%

Aumentar notoriedad I O

Entrar en nuevos I 0%
paises
Fidelizar y cross-sell B o

Defender precio

y margen 8%

Para las empresas encuestadas, el principal objetivo del marketing internacional es la
generacion de demanda, seguido del aumento de notoriedad de marca y la entrada en
nuevos paises.

Esta priorizacién refleja una orientacién cada vez mds clara hacia el impacto comer-
cial y el retorno de la inversién de las acciones de marketing internacional.
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Ly :Qué impacto cree que tuvieron sus acciones de marketing en las
ventas internacionales de su empresa durante 2025?

Apenas tuvieron ———l
impacto 22%

Tuvieron un impacto

apreciable 69%

Tuvieron un impacto

decisivo 8%

Una amplia mayoria de las empresas considera que sus acciones de marketing tuvieron
un impacto apreciable o decisivo en las ventas internacionales.

Esta percepcién refuerza el papel del marketing como un elemento estratégico direc-
tamente vinculado al crecimiento y a los resultados comerciales en el exterior.

Ly :Qué acciones le dieron mejor resultado en 2025?

Ferias internacionales  EG—__— - O
Misiones v visitas I S
comerciales 7

Redes sociales y paid

social 3%

Acciones con clientes N <
clave (ABM) y,
Email y automatizacion NN >4

Co-marketing con 0
distribuidores

SEO I 159

Contenido técnico

(ebooks, casos...) 8%

Las ferias internacionales, las acciones comerciales directas y las iniciativas con clien-
tes clave se situan entre las acciones que generaron mejores resultados.

Pese al avance de los canales digitales, el contacto directo y la relacién personal con-
tindan siendo factores determinantes en la actividad exportadora.



Ly En 2026, ¢qué tendencias de marketing internacional considera que
su empresa incorporard o reforzardg?

Experiencias hibridas

(ferias presenciales y I

formatos digitales)

Marketing de

contenidos avanzado I
(storytelling, video, /

branded content...)

Uso de inteligencia

artificial en marketing

(automatizacion, 38%
segmentacion,

contenidos...)

Personalizacion

avanzada de campanas g o,

(CRM, automatizacion
multicanal...)

Estrategias de

sostenibilidad y I O 7 o
propdsito de marca

Comercio electrdnico

internacional O

(e-commerce propio,
marketplaces...)

NS/NC 8%
Las principales tendencias que las empresas prevén reforzar se centran en las expe-
riencias hibridas que combinan formatos presenciales y digitales. Estas tendencias

apuntan a una evolucién hacia estrategias de marketing mds sofisticadas, orientadas
a la personalizacién y a la eficiencia.
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Digitalizacion y venta
online cross-border

El grado de madurez digital de las empresas en su actividad internacional se examina en
este bloque, con especial atencién a la adopcidon de la inteligencia artificial y a las barreras
que frenan el desarrollo de la venta online transfronteriza.

Ly Uso actual de IA en marketing internacional

No usamos I © 0

Pruebas en alguna drea [N £ 8%
Uso en varias areas 21%

Uso avanzado 2%

El grado de adopcidn de la inteligencia artificial en el marketing internacional se situaq,
en términos generales, en una fase temprana de desarrollo. La adopcidn actual respon-
de mds a una légica de exploracién y aprendizaje que a una implantacion estructural,
anticipando un crecimiento progresivo en los préximos afos.



Ly ¢Para qué aplica (o aplicard en el futuro mds cercano) la I1A?

Generacion de

contenidos /0%

Analisis de datos y

tendencias I 3 2

Traduccion de textos I 129

Atencidn al cliente I © S
Segmentacién y lead 27
scoring I 01
Preparacién de ferias

(listas, agendas...) I 10
Optimizacion B 16

de anuncios

Pricing y prediccion 10%

Las respuestas muestran un patrén de adopcidn con un enfoque pragmdtico, centrado
en aplicaciones concretas que aportan valor inmediato a la actividad internacional.

L Principales frenos al crecimiento de la venta online
Logistica internacional I A
Personal especializado | 55
Costes y fees I 2 7%
Devoluciones/posventa NN 245
Regulacion y fiscalidad 22%
aC((:)trLféilctos con canal ——rr
Cobros y riesgo T

Dificultades acceso a
marketplaces 15%

Los frenos ponen de relieve que el desarrollo del comercio electrénico internacional
requiere no solo inversidn tecnoldgica, sino también capacidades organizativas y ope-
rativas especificas.
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Fourvenues, de Valencia al mundo

4 fourvenues

T. 623 034 783
fourvenues.com

Fundacién | 2018

Sector y actividad | Vertical SaaS | Industria de ocio nocturno.
Numero de empleados | 173

Ao de internacionalizacién | 2022

Paises a los que exporta | 25

Principales mercados | SA, Colombia, UAE, Benelux.

Porcentaje de la facturacidn exterior sobre el total | 25%


http://www.fourvenues.com/es

En Fourvenues habéis desarrollado
una tecnologia all-in-one que permi-
te gestionar de forma integral nego-
cios de ocio nocturno. Vuestra app
optimiza cada detalle antes, durante
y después de los eventos. ;Cudl es la
clave del éxito tanto en el mercado
espafol como en el extranjero?

La clave ha sido desarrollar un software
perfectamente alineado con las necesida-
des que habia en la industria del ocio noc-
turno, con una clara orientacién a la ejecu-
cién y a resultados. Esto nos ha llevado a
ser el mayor vertical SaaS de ocio nocturno
capaz de centralizar la gestidn integral de
nuestros clientes en una Unica plataforma
aportdndoles una serie de ventajas, tales
como: optimizar su operativa y coordina-
cién interna, brindarles reportes en tiempo
real para mejorar la toma de decisiones
basadas en datos objetivos y aumentar sus
volimenes de facturacion con herramien-
tas que les ayudan a aumentar el ticket me-
dio del cliente durante la preven-

ta y el consumo durante la sesidn,

ademds de optimizar los pagos

con el objetivo de reducir errores

en los cobros y pérdidas relacio-

nadas con la falta de control.

Eso se traduce en impacto direc-

to en ingresos, control y eficien-

cia, con un time-to-value muy

rdpido gracias a una implemen-

tacién dgil y una adopcion senci-

lla. Fuera de Espaia replicamos el modelo
de forma selectiva: entramos por marcas
referentes y grupos que validan el produc-
to localmente, generan credibilidad y ace-
leran el crecimiento.

¢Como describirias la posicidn ac-
tual de Fourvenues en el mercado
exterior?

Fourvenues ha pasado de ser un experi-
mento fuera de Espaia a una fase de ex-
pansion internacional estructurada. Hoy
operamos con clientes activos en todo el
mundo, desde Chile hasta Australia, lo que
valida que nuestra propuesta funciona en
contextos distintos cuando el cliente bus-
ca profesionalizar operaciones y maximi-
zar ingresos con una solucién all-in-one.

En los Ultimos afios hemos ganado expe-
riencia traccionando mercados como Rei-
no Unido, Benelux o Colombia, que nos
han ido formando para el que fue el gran
objetivo de 2025: dar el salto al mercado
estadounidense. Este 2026, los objetivos
internacionales son claros: aumentar los

volumenes de facturacién en mercados
internacionales y asentar el producto en
EE.UU. de la misma forma que lo hemos
asentado en Espaia.

¢Cudles son los mayores retos a la
hora de exportar vuestro servicio y
qué estrategias seguis para reforzar
la exclusividad de vuestro producto
en los mercados internacionales?

Primero, el marco local de pagos, fiscali-
dad y requisitos regulatorios, que puede
condicionar flujos de cobro, reporting o li-
quidaciones. Segundo, las diferencias ope-
rativas y culturales en cdmo se organizan
los equipos de cada negocio, impactando
directamente en la adopcién de nuestro
producto. Y tercero, ganar confianza en
mercados donde todavia no somos la re-
ferencia, especialmente frente a provee-
dores locales con trayectoria.

Apostamos fuertemente por nuestro valor
de marca y somos selectivos en
la tipologia de clientes con la que
arrancamos cada mercado, priori-
zando aquellos donde el encaje es
claro y apoydndonos en clientes
ancla que validan publicamente
el estdndar. Construimos credibi-
lidad a través de resultados me-
dibles, cuidando una puesta en
marcha rdpida y acompanada, y
defendiendo una diferenciacién
basada en tecnologia, datos e in-

tegraciones, evitando competir por precio.

Fourvenues ha experimentado un
crecimiento muy acelerado. En tan
solo cuatro anos habéis pasado de
un equipo de menos de diez per-
sonas a una plantilla de casi 180,
formada mayoritariamente por j6-
venes profesionales. ;Cémo se tra-
duce esta cultura generacional en
vuestra forma de operar y diferen-
ciaros a nivel internacional?

Ese crecimiento, con una plantilla mayori-
tariamente joven y reforzada con talento
senior, se refleja en una cultura de veloci-
dad, exigencia y mejora continua.

Trabajamos con una mentalidad de itera-
cidén constante: escuchamos activamente
las necesidades de nuestros clientes, prio-
rizamos lo que reduce friccidon operativa y
ejecutamos cambios con rapidez, mante-
niendo siempre el foco en el impacto real
en el negocio. En el contexto internacional,
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esta agilidad es una ventaja clave porque
permite adaptarse a nuevos mercados sin
perder ritmo ni coherencia.

Esa combinacidn de rapidez, experiencia,
alineacidn interna y obsesion por la expe-
riencia del usuario es una de las razones
por las que elevamos el estdndar cada vez
gue entramos en un nuevo pais.

Cada mercado tiene su propio cédi-
go cultural. ;Cémo adaptdis vuestro
enfoque comercial y de marketing a
las particularidades de cada pais?

Mantenemos una base comun, posiciona-
miento y narrativa, y ajustamos la ejecu-
cién segun el pais. El primer paso es en-
tender el mercado: si predominan grupos
empresariales o grandes marcas indepen-
dientes, cdmo se selecciona el proveedor
tecnoldgico, qué estacionalidad manda,
el nivel de digitalizacion vy, sobre todo, qué
perfil decide realmente en el organigra-
ma. Con ese diagndstico definimos qué
beneficio lidera el discurso.

En ventas, adaptamos canales y estilo (re-
ferencias, outbound, partners, presencia
local) y afinamos el tono: mds numérico
cuando el peso estd en finanzas, mds ex-
periencial cuando marca y comunidad
marcan la diferencia. En marketing, loca-
lizamos pruebas sociales, casos y mensa-
jes al contexto, utilizando referencias del
propio pais para acelerar credibilidad sin
perder coherencia de marca.

Organizdis cada ano los Fun Business
Days, un evento que redne a mds de
1.500 personas de la industria del ocio
y la noche de distintos paises. ;Qué
impacto tiene este evento en vuestra
proyeccién internacional y en la visi-
bilidad de Valencia dentro del sector?

Fun Business Days nace como una marcd
independiente, con el objetivo de reunir y
profesionalizar la industria del ocio. En este
contexto, Fourvenues actia como founder
y principal patrocinador.

No es solo un evento, sino una feria pro-
fesional que nos sitia como una empresa
que impulsa la innovacion y conecta a la
industria. A nivel internacional, reunir en
Valencia a key players de distintos paises
acelera relaciones de alto valor, genera
oportunidades de networking entre nues-
tros clientes y multiplica el alcance de la
marca gracias al contenido orgdnico ge-
nerado por los asistentes.

Para Valencia, el impacto es tanto reputa-
cional como econdmico. Se convierte en
punto de encuentro del sector, atrayendo
miles de profesionales y marcas internacio-
nales, y posiciondndose como un hub rele-
vante del ocio nocturno. Y, en términos de
visibilidad, sitia a Valencia en el mapa mds
alld del turismo, como capital de industria.

¢Qué retos y oportunidades tiene
Fourvenues en el mercado interna-
cional de cara al 2026?

Este 2026 la gran oportunidad es consoli-
dar a Fourvenues como partner tecnolo-
gico global, escalando lo que ya funcio-
na. Hay potencial tanto en profundizar en
mercados donde ya hay traccién como
en abrir nuevas lineas de negocio que re-
suelvan otras necesidades apoydndonos
en clientes con capacidad de arrastre.
Ademds, existe margen para aumentar el
valor por cuenta via integraciones, funcio-
nalidades avanzadas y mayor penetracion
por departamentos.

El reto principal es escalar sin perder ca-
lidad: gestionar complejidad regulatoria y
de pagos por pais, mantener excelencia en
implantaciones y soporte, y seguir aumen-
tando notoriedad frente a alternativas
locales. La respuesta pasa por foco, prio-
rizacién por mercados, excelencia opera-
tiva y coordinacion estrecha entre equipos
comerciales y de producto para sostener
crecimiento rentable.

[ David Alvarez Carrasco ]



Germaine de Capuccini,
cosmética profesional
para el cuidado de la piel

GERMAINEPECAPUCCINI

YOUR SKIN IN EXPERT HANDS

Carretera Alicante s/n 86,
Alcoy 03801 - Alicante
T. 965 547 070

germainedecapuccini.com

Fundacién | 1964

Sector y actividad | Cosmética Profesional.
Numero de empleados | 292

Ano de internacionalizacién |1987

Paises a los que exporta | 70

Principales mercados | México, Italiay Republica Checa.

Porcentaje de la facturacidn exterior sobre el total | 70%



http://www.germainedecapuccini.com 

@

GERMAINEPECAPUCCINI

YOUR SKIN IN EXPERT HANDS

Germaine de Capuccini
nacié hace 60 afos y se ha
convertido en una marca
referente en el cuidado de
la piel presente en mds de
70 paises de todo el mundo.
¢Cémo ha sido vuestra evo-
lucién y consolidacidn en el
mercado exterior?

Desde 1987 la marca estd presente en el
exterior con una presencia muy sélida en
Europa y Latinoamérica v, los Ultimos anos,
también tiene presencia en otros puntos del
planeta, en un total de 70 paises junto a las
7 filiales propias en Espafia (mercado ma-
dre), Reino Unido, Benelux, Italia, Colombia,
Estados Unidos y Republica Dominicana.

Nos enfocamos en mercados donde nuestra
experiencia nos permite construir una posi-
cidn relevante y sostenible, siempre anclada
en el canal profesional de belleza y spa. En-
tornos exigentes, dindmicos y profundamen-
te conectados con la innovacion, la excelen-
cia y el valor de la experiencia, que forman
parte del ADN de Germaine de Capuccini.

Contar con un laboratorio [+D+l
propio os permite desarrollar vues-
tra propia cienciag, y esta apuesta
es una sefa de identidad de la em-
presa. ;Qué papel juegan la inno-
vaciény la investigacidon en vuestra
ventaja competitiva exterior y en
vuestro éxito?

La inversion en [+D nos situa a la vanguar-
dia en investigacion para el cuidado de la
piel a nivel mundial. Cada producto tiene
su propio ADN, y con cada nueva investi-
gacién realizada nos adaptamos a todos
los estados de salud, con especial aten-
cién a los consumidores con necesidades
especificas, como piel sensible o intoleran-
cias, incluso acompafiamos a las personas
gue pasan por un tratamiento oncoldgico.

Nuestro laboratorio estd formado
por expertos altamente cualifica-
dos que buscan la excelencia para
cada uno de nuestros productos.
Estos son sometidos a rigurosos
tests de eficacia llevados a cabo
en estrecha colaboracion médi-
co-esteticista y garantizando una
informacién técnicamente segura
sobre su efectoy su grado de efec-
tividad.

Si algo tenemos claro desde la firma es
que el [+D+l es el corazén y alma de nues-
tros productos.

Sois una empresa pionera en la im-
plantacién de certificaciones de
calidad y medidas de compromiso
medioambiental. ;:De qué manera
refuerza vuestro posicionamiento
en el mercado internacional este
tipo de decisiones?

La sostenibilidad es un pilar fundamental de

la companiay avala nuestra calidad y exce-
lencia operacional. Nuestros consumidores



no solo nos eligen por la eficacia y seguri-
dad de nuestros productos, también buscan
y solicitan productos vinculados a acciones
de RSC, que sean respetuosos con la natura-
leza y con una imagen ética probada.

El compromiso medioambiental estd in-
tegrado en cada etapa del desarrollo de
nuestros productos, desde el disefio hasta
la fabricacioén. En la fase de disefio, se con-
sideran tanto aspectos relacionados con
la féormula como con el packaging.

En concreto, nuestras férmulas son desa-
rrolladas por un equipo liderado por el res-
ponsable de formulacidn, quien selecciona
materias primas que emplean tecnologias
basadas en la quimica verde. Ademds, tra-
bajamos con proveedores que comparten
nuestra visién de sostenibilidad y que inte-
gran prdcticas responsables en sus proce-
sos de fabricacion.

Por ejemplo, prdcticas como el uso de bio-
tecnologia mediante cultivos en biorre-
actores en nuestra Ultima linea Timexpert
Wrink-Less aseguran una extraccion respe-
tuosa con el medio ambiente y contribu-
yen a preservar la biodiversidad. De esta
manera, garantizamos que nuestros pro-
ductos sean eficaces y responsables, tanto
para la piel como para el planeta.

En un sector tan competitivo como el
skincare, ;qué claves marcan vues-
tra estrategia de marketing para di-
ferenciaros a nivel internacional?

Nuestra estrategia de marketing se basa
en combinar innovacién cientifica, posi-
cionamiento claro y una fuerte coherencia
de marca a nivel internacional. Apostamos
por productos respaldados por investiga-
ciéon y resultados visibles, lo que nos per-
mite construir credibilidad y confianza en
cualquier mercado.

También la formacidn y acompafamiento
a la profesional cosmética como ADN de
la marca desde sus origenes es lo que nos
ha hecho construir relaciones sdlidas con
nuestros partners alrededor del mundo y
con nuestros clientes.

¢Qué retos y oportunidades tiene
Germaine de Capuccini este 2026?

Nuestro reto es seguir ofreciendo la mejor
propuesta de valor, tanto para la profesio-
nal de estética como para el consumidor
final, asi como seguir contribuyendo al cre-
cimiento del mercado cosmético.

La cosmética profesional avanza hacia un
modelo donde ciencia, tecnologiay andlisis
de datos se integran con la experiencia de
belleza. La personalizacién, el bienestar in-
tegral y la longevidad se consolidan como
pilares clave y en esto vamos a continuar
trabajando con el cliente en el centro.

En Germaine de Capuccini llevamos ainos
anticipdndonos a este enfoque, combi-
nando una sdlida base cientifica con un
cuidado experto, humano y continuo. En-
tendemos la longevidad no solo como cui-
dado de la piel, sino como una forma de
vivir, inspirada en nuestra esencia medite-
rrdneq, donde el ritual, la sensorialidad y el
bienestar emocional forman parte de una
experiencia de belleza duradera y trans-
formadora.

[ Ana Pons ]
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Internxt estd creando
un mundo digital mas ético,
privado, seguro y sostenible

INTERNXT Fundacidn | 2020

Sectory actividad | Cloud

Numero de empleados | 25

C/ Muelle de la Aduana s/n Ano de internacionalizacién | 2020

46024 Valencia Paises a los que exporta | 150

T. 644 675033 Principales mercados | USA, Francia y Alemania.

internxt.com Porcentaje de la facturacién exterior sobre el total | 90%



http://internxt.com

Internxt nacié en 2020 con la mi-
sién de desarrollar un internet mds
seguro, ético y centrado en la pri-
vacidad de datos. ¢(Cudl ha sido la
clave para alcanzar a mds de un
millén de usuarios en tan solo cinco
afos y tener presencia en el merca-
do internacional?

La clave ha sido nuestra obsesidon por la
simplicidad y la transparencia en un mun-
do digital saturado de compleji-

dades. Desde el dia uno nos en-
focamos en ofrecer soluciones
digitales que no solo protegen

los datos con cifrado de extre-

mo a extremo y cdédigo abierto,

sino que también son intuitivas y
asequibles. Alcanzar mds de un

millén de usuarios en cinco afios

no fue casualidad. Invertimos en
marketing orgdnico, partners-

hips con influencers y medios en
privacidad, y una expansién agresiva via
Ads vy afiliados en Europa, y EE.UU. Nuestra
presencia internacional se debe a una es-
trategia de localizacion cultural (por ejem-
plo, campanas en espanol para mercados
hispanohablantes) y a la validacién de
usuarios reales, con resefias que destacan
nuestra fiabilidad por encima de competi-
dores como Google Drive.

INTERNXT

Secure your files
in total privacy

¢Como definirias la presencia actual
de Internxt en el mercado exterior?

Nuestra presencia exterior es sdlida y di-
versificada, con mds del 90% de nuestros
usuarios fuera de Espafa, principalmente
en EE.UU. (donde representamos el 40%
de la base), Europa Occidental y Latinoa-
mérica. Estamos en mds de 150 paises, con
oficinas en Valencia como hub central. En
términos de mercado, competimos direc-
tamente en el nicho de privacidad, el cual

es un mercado gigante y global.

Ofrecer productos basados
en privacidad implica de-
mostrar una fiabilidad ab-
soluta. ¢(Cédmo construis ese
vinculo de confianza con los
usuarios a través de la co-
municacion?

Construimos confianza median-

te la autenticidad radical: todo

nuestro cdédigo es open-source,
auditado independientemente por firmas
como Securitum, y lo comunicamos abier-
tamente en blogs, webinars y newsletters
semanales. Contamos también con certi-
ficaciones como SOC2, HIIPA o ISO 27001.
En lugar de promesas vacias, compartimos
métricas reales (como el 99.99% de uptime
y cero brechas de datos desde que empe-
zamos) y respondemos a nuestros clientes
en foros como Reddity X en tiempo real.




INTERNXT

¢(Qué acciones llevdis a cabo para
potenciar y dotar de exclusividad a
vuestro producto a escala interna-
cional?

Invertimos en |+D para integraciones uni-
cas,como con herramientas de |Aética que
no rastrean datos. A escala internacional,
colaboramos con eventos como Valencia
Digital Summit para darnos a conocer, y
usamos geo-targeting en Ads para ofrecer
ofertas personalizadas.
Estas acciones no solo
diferencian nuestro pro-
ducto, sino que lo posi-
cionan como el estdn-
dar ético en cloud, con
un crecimiento del 100%
anual.

Internxt es un ejem-
plo de cédmo las
nuevas generacio-
nes estdn impulsan-
do el tejido empre-
sarial  valenciano
hacia fuera. ;Cémo
crees que contribu-
ye el talento joven
de vuestro proyecto
a fortalecer vuestra
competitividad en
los mercados inter-
nacionales?

El talento joven (con un

equipo promedio de 28 afos) es nuestro
motor de innovacién disruptiva. Nuestro
equipo trae perspectivas globales nativas:
desarrollan features como nuestra app
movil con UX inspirada en la de las gran-
des marcas, que ha triplicado la retencién
en mercados emergentes. Siendo nuestro
core la innovacién, es de suma importan-
cia tener un equipo joveny comprometido.

Desde hace ya un tiempo, Valencia se
estd posicionando como hub tecnolé-
gico de referencia internacional, ;qué
supone para Internxt formar parte ac-
tiva de este ecosistema innovador?

Para Internxt, ser parte del ecosistema va-
lenciano es un catalizador de sinergias uni-
cas: colaboramos con universidades como
la UPV o EDEM para reclutar talento en ci-
berseguridad y marketing, y participamos
en aceleradoras como
Lanzadera, que nos co-
nectan con inversores
europeos. Valencia nos
ofrece un costo de vida
accesible para escalar
equipos sin las presio-
nes de Madrid o Barce-
lona, mientras su clima
y cultura fomentan la
creatividad. Esto nos
posiciona como emba-
jadores, fortaleciendo la
reputacion de Valencia
como el Miami europeo
y atrayendo inversion
extranjera que multipli-
ca nuestro impacto.

¢Cémo imaginas la
evolucién de Internxt
en el mercado inter-
nacional en el 2026?

En 2026 veo a Internxt
como lider indiscutible
en privacidad, con 3
millones de usuarios y expansién a nuevos
sectores. Lanzaremos una suite comple-
ta e integrada, con productos como Mail,
VPN, Drive, IA y Meet. Internacionalmen-
te, profundizaremos en Asiq, y cerraremos
alianzas con telcos para poder aumentar
nuestro crecimiento. Serd un afo de conso-
lidacién ética en un mundo post-1A, donde
la privacidad no sea opcidn, sino norma.

[ Fran Villalba Segarra ]



MIARCO, mas de 50 ainos
fabricando cintas adhesivas

EAMIARCO"

C/ Charles Robert Darwin, 18
Parque Tecnoldgico

46980 Paterna

T. 963177 700

miarco.com

Fundacioén | 1969

Sectory actividad | Fabricacidn cintas adhesivas.
Numero de empleados | 180

Ao de internacionalizacién | 2007

Paises a los que exporta | 35

Principales mercados | Marruecos y Portugal.

Porcentaje de la facturacidn exterior sobre el total | 15%


https://www.miarco.com

E4MIARCO®

MIARCO cuenta con 50
anos de trayectoria en so-
luciones adhesivas. ;Cémo
ha evolucionado su expan-
sién internacional a lo largo
de este tiempo?

A lo largo de cinco décadas,
MIARCO ha pasado de una fase

inicial de exportacién puntual

a un modelo mds complejo, con
presencia directa en mercados clave y ca-
pacidades locales de logistica, control de
calidad y fabricacién. Los hitos mds rele-
vantes marcan una evolucién por etapas:
desde los primeros envios internaciona-
les y la consolidacién industrial en Espa-
Aa, hasta la apertura de filiales y centros
propios en Espaia, Portugal, Marruecos,
China e India. Igualmente, MIARCO fue
en su momento pionera en la importacién
de materias primas. Tenemos registrada la
primera importacion en 1971, solo dos anos
después de nuestra fundacién.

¢Cudles son los mayores desafios
que encontrdis en la distribucidn in-
ternacional de vuestros productos?

Los principales desafios pasan por ganar
visibilidad en mercados internacionales,
adaptarse a distintos perfiles de clientes
y competidores consolidados, y asegurar
una logistica eficaz en destinos diversos,
manteniendo coherencia de marca y he-
rramientas comerciales adecuadas.

Vuestra estrategia de internaciona-
lizacién estd basada en un modelo
de negocio flexible y adaptativo. Al
operar en distintos paises y sectores,
¢;como adecudis vuestras estrategias
comerciales y de marketing segun el
pais y el sector al que os dirigis?

Para adecuarnos a cada pais y sector tra-
bajamos con un modelo flexible que com-
bina un marco corporativo comun con
planes especificos para cada mercado. En
el plano del marketing, adaptamos el len-
guaje, los mensajes clave y los materiales
segun los hdbitos locales.

En paralelo, nuestra estrategia comercial
también se adapta a las parti-
cularidades de cada pais y sec-
tor. Algunas de las medidas que
adoptamos son la priorizacién de
gamas, precios y argumentos téc-
nicos diferentes segun la madu-
rez del mercado, la competencia
y el perfil del cliente. Esto incluye
adaptar estructuras de precios,
estudiar posicionamientos loca-
les, ajustar la gama, reforzar he-

rramientas para la captacién y fidelizacion,

e incluso crear paquetes especificos o pro-

mociones personalizadas.

Aunque las Oficinas Centrales se
encuentran en Valencia, tenéis fi-
liales comerciales ubicadas en di-
ferentes puntos del planeta. ;Qué
importancia tiene el marketing para
garantizar que la calidad y la mar-
ca de MIARCO se exporta correcta-
mente a lo largo de todo el mundo?

El marketing desempefia un papel esencial
para asegurar que la calidad y la identidad
de MIARCO se exportan correctamente a
todos los mercados donde operamos. En
primer lugar, actia como garante de co-
herencia global, manteniendo un marco
comun que define quiénes somos, qué ofre-
cemos y cOmo queremos ser percibidos.

Al mismo tiempo, el marketing permite
adaptar la comunicacién a cada mercado
internacional, ajustando mensajes, forma-



tos, materiales y canales para que sean re-
levantes en cualquier destino.

Por Ultimo, en mercados sensibles (como
Marruecos) el marketing refuerza el posi-
cionamiento frente a falsificaciones, des-
taca el valor del fabricado en Espaia y
adapta soportes y mensajes a los canales
que realmente funcionan sobre el terreno.

En conjunto, el marketing es el hilo conduc-
tor que permite que MIARCO sea reconoci-
da internacionalmente con la misma iden-
tidad, calidad y fiabilidad que en Valencia.

¢De qué manera la innovacidén de
producto y procesos impulsa vues-
tra expansiéon y consolidacién en
los mercados internacionales?

La innovacidn de producto y de procesos
es un motor para la expansién internacio-
nal de MIARCO, porque nos permite entrar
en nuevos mercados, responder a necesi-
dades técnicas muy especificas y reforzar
nuestra posicion como fabricante experto.

Por un lado, la innovaciéon en procesos,
como la optimizacién de lineas de adhe-
sivado, la introduccidn de nuevas tecno-
logias (como por ejemplo el adhesivado
con tecnologia ultravioleta), o la mejora
de costes y eficiencia productiva, nos per-
mite aumentar competitividad, garantizar
calidad constante y ampliar capacidades
para atender mercados con requisitos téc-
nicos mds exigentes.

Por otro lado, la innovacién en producto
abre la puerta a mercados estratégicos
donde MIARCO ya estd creciendo: auto-
mocion, movilidad eléctrica, naval, health-
care o packaging avanzado.

En definitiva, la innovacién no solo mejora
nuestro porfolio, sino que también fortalece
nuestra reputacién técnica y nos posiciona
como un partner global capaz de aportar va-
lor real en sectores altamente competitivos.

Javier Navarro Gallardo

¢De qué manera la DANA afecté a
vuestra proyeccidn internacional?

Por fortuna, la DANA no afectd a nuestra
proyeccién internacional desde el punto
de vista operativo o estratégico, no sufri-
mos dafios directos al encontrarnos lejos
de la zona cero. Solo sufrimos algunas in-
cidencias logisticas que procuramos sol-
ventar incrementando la comunicacién
con nuestros clientes y siendo totalmente
transparentes. Nuestros clientes fueron
muy comprensivosy en esos duros momen-
tos nos transmitieron todo su apoyo.

Este 2026, ;qué expectativas y re-
tos tenéis por delante?

En 2026 afrontamos un afio decisivo para
consolidarel crecimiento de MIARCO. Nues-
tras expectativas se centran en fortalecer
la rentabilidad y aumentar la presencia en
mercados clave, impulsando especialmen-
te el desarrollo de mercados técnicos y su-
ministro industrial. En paralelo, seguiremos
avanzando en la implantacién y adopcién
del Commerce B2B, un proyecto estratégi-
co para mejorar la experiencia del cliente y
optimizar nuestros procesos digitales.

A nivel de comunicacién y marca, 2026 es
también un afo clave: queremos elevar la
credibilidad de MIARCQO, reforzar nuestra
reputacion y posicionarnos como voz au-
torizada del sector, apoydndonos en SEO,
campanas SEM, creadores de contenido
y nuevos formatos. Ademds, ponemos en
marcha iniciativas estratégicas como los
Eventos Elite Pro, disefiados para profundi-
zar relaciones en mercados de alto valor.

Swn
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El Club de Marketing
del Mediterraneo

La comunidad de referencia
del marketing valenciano

Somos una asociaciéon empresarial sin dnimo de lucro que conecta
a profesionales, marcas y proveedores del marketing y la comuni-
cacién de la Comunitat Valenciana. Llevamos mds de 20 afios fo-
mentando el desarrollo del talento y la competitividad de las em-
presas del Mediterrdneo mediante la divulgacién de tendencias,
buenas prdcticas y casos de éxito en eventos, actividades y forma-
ciones, asi como promoviendo el intercambio de conocimiento en-
tre profesionales a través de encuentros exclusivos y publicaciones
de informes y estudios relevantes, como el que tienes entre manos.

Nuestra comunidad retine a mds de 300 profesionales, quienes se
asocian al CMM a través de sus empresas o marcas personales y
hacen de nuestro Club un espacio para el intercambio, el creci-
miento y el networking constantes. Y todo ello, sin perder de vista
el contexto que nos envuelve, cada vez mds cambiante.



Un recorrido por nuestro 2025

En 2025 vivimos un Club mds presente, diverso y con mirada al futuro. Un Club conectado con el talento
joven, el emprendimiento y las nuevas tecnologias.

Acercamos el marketing a quienes comienzan y seguimos acompanando a quienes ya lideran y a sus equi-
pos. Generamos espacios para aprender, conectar y crear. Y nos posicionamos como una comunidad en
crecimiento y con impacto, en constante observacién, andlisis e investigacion.

2025 fue un ano repleto de actividades, eventos, personas y aprendizajes que han enriquecido al CMM y
nos dejan grandes cifras de crecimiento:

16
1.860
37

29

2

1

+14.000
34

358

Marcas nuevas
Con ellas alcanzamos 78 empresas vinculadas al Club y reforzamos
nuestra red empresarial.

Asistentes a nuestros encuentros
Muchas personas vivieron el CMM desde dentro y se sumaron a nuestras
jornadas y actividades.

Actividades organizadas
Generamos muchos espacios de inspiracidn, aprendizaje y conexion
para profesionales de nuestro sector.

Ponentes
Contamos con grandes referentes de la comunicacion y el marketing
para enriquecer cada uno de nuestros encuentros.

Informes publicados referentes
Nuestra misién también es analizar e investigar la situacién actual de
nuestra profesidn y realizar previsiones de cara al futuro.

Nueva convocatoria de proyectos sociales
Dos entidades del tercer sector pusieron en marcha campanias solidarias
junto a algunas de nuestras empresas asociadas.

Seguidores en redes sociales
Cada vez contamos con mds seguidores en las distintas plataformas sociales.

Reuniones de los comités de trabajo
El Club se fortalece en equipo y trabajamos con comités para ofrecer
soluciones que sigan posiciondndonos como comunidad referente.

Impactos en medios
Los medios de comunicacién siguen nuestros pasos y se hacen eco de
nuestras acciones.
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Algunas de nuestras
actividades anuales:

Premios MIA by Huerto de Santa Maria
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Visitas a empresa
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Encuentros de Primeras marcas




Anuario e informes

-

Impacto del contexta intemieional
en los exportacions




:Unete al Club de Marketing
del Mediterraneo!

El CMM es mds que una asociacién
profesional. Es un espacio donde
el marketing se comparte desde la
experiencia real, te ayuda a tomar
decisiones estratégicas, a cre-
cer profesionalmente y a generar
oportunidades de negocio.



_ Pertenecer al CMM te permite

(@) Mantenerte al dia en un contexto cambiante y acelerado sin
depender unicamente de formacion y recursos internos.

Aprender de casos reales, tendencias contrastadas y
profesionales en activo.

Conectar con empresas, marcas y expertos que comparten tus
mismos retos.

Dar visibilidad y voz a tu perfil profesional y/o marca.

B O A B

Formar parte de una comunidad que eleva el valor del
marketing dentro de las organizaciones.

_ Lo que hacemos por ti

O =]

Visibilidad, Inspiracion y contenido Networking
reconocimiento de alto impacto Nuestra asociacién te

profesional y El ecosistema del Club te proporciona conexiones
posicionamiento ofrece experiencias que para ampliar tu red de

Nuestra difusién medidtica 'y
presencia en nuestros propios
canales brindan visibilidad y
reconocimiento a tu empresa
o marca personal.

facilitan entender mejor el
contexto actual, anticiparte
a tendencias y tomar
decisiones basadas en
datos reales.

contactos e intercambiar
ideas, encontrar
oportunidades de negocio,
clientes, proveedores,..

Cuotas segun

perfil de asociado:

Individual Junior (menores de 30 afios):

50€ /ano (exento de |.V.A.)

Contdactanos

Amanda Simén
Gerente

Individual: 189€ /ano (exento de I.V.A))

Empresa: 1.400€ /ano (exento de LV.A.)

Patrocinador: 2.700€ /aio

Primera marca: 2.500€ /ano (exento de |.V.A.)

www.clubmarketingmediterraneo.com

2

© @ in f X

C/ Coldn, 10 pt 13 - 46004 Valencia

T. +34 607 865 492

info@clubmarketingmediterraneo.com



mailto:https://www.linkedin.com/company/club-marketing-mediterraneo/%3ForiginalSubdomain%3Des?subject=
https://www.facebook.com/clubmarketingmediterraneo
https://www.instagram.com/clubmktmed/
https://www.youtube.com/@clubmarketingmediterraneo7264
mailto:info%40clubmarketingmediterraneo.com?subject=
http://www.clubmarketingmediterraneo.com
https://x.com/clubmktmed/with_replies

CEEI Valencia,
motor del ecosistema
emprendedor valenciano

El Centro Europeo de Empresas e Innovacién de Valencia (CEEI Valencia) es una asociacién
sin dnimo de lucro, creada en 1991, y pionera en el apoyo al emprendimiento en la Comunidad
Valenciana. Fue promovida por la Unién Europea y desarrollada por la Generalitat, a través
del Instituto Valenciano de Competitividad Empresarial (IVACE+i Internacional).

Desde sus origenes, es una muestra de éxito en la colaboracién publico privada, cubriendo
una visidon 360° del entorno econdmico, ya que en su Asamblea cuenta con representacién
del mundo empresarial, sindical, académico, centros de conocimiento, administracion publi-
ca y de colegios profesionales.



Desde 1991

El CEEIl tiene como propdsito mejorar la sociedad valenciana ayudando
a personas a transformar ideas y empresas en negocios innovadores y
sostenibles, generando riqueza y empleo, y colaborando con otras orga-
nizaciones tanto publicas como privadas.

Con este foco, CEEl Valencia ofrece una amplia gama de servicios de
alto valor afiadido para personas emprendedoras, empresas emergen-
tes, pymes y agentes del territorio, para proporcionarles importantes
ventajas competitivas y actuando en toda su drea de influencia.

+ de 11.000 personas asesoradas
+ de 1.700 empresas creadas

CEEIl Valenciaq, entre los cinco
centros espanoles lideres

de Europa

Segun el ranking Europe’s Leading Startup Hubs, publicado por Finan-
cial Times en asociacién con Statista, que reconoce a los mejores hubs
de startups de Europa, CEEl Valencia es el cuarto centro europeo lider.
Esta clasificacion tiene en cuenta diversos criterios, como la valoraciéon
de la experiencia de las personas emprendedoras que han pasado por
sus programas de incubacidn y aceleracion, la calidad del mentoring y la
apuesta por el networking.

La lista reconoce los principales programas de incubacion y aceleracién
de Europa, entre los que CEEI Valencia destaca por el impacto transfor-
mador de sus iniciativas en el panorama tecnoldgico nacional y europeo.
El prestigioso ranking pone en valor la influencia de estas incubadoras
y aceleradoras a la hora de fomentar el talento emprendedor, asi como
su apuesta por canalizar la innovacidn tecnoldgica, y por su papel en la
proliferaciéon de ecosistemas locales présperos.

La actividad emprendedora valenciana se ha convertido en un instrumen-
to dinamizador de la economia y pieza clave para la innovacién, la com-
petitividad y el crecimiento de nuestro territorio. Asi lo concibe el equipo
de CEEl Valencia, el cual lidera diferentes proyectos de mentoring entre los
que destaca Scale Up Valencia, Incibe Aceleracidny Tech fablab.
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JUGUETE

Fobnmntes de Juguetes 2 0 25

Figuras de accion
Y playsets

Fundacién 'l% Asociacion Espafiola de

1967 .
‘ Fabricantes de Juguetes

Sectory
actividad
Juguete.

Numero de socios

105 2025: un punto de
Principales servicios H -4 =2
Representacion sectorial, promo- IaneXIon oundano de
cién del valor del juego y el juguete,

fomento de la publicidad respon- esperanza’ pese a tOdo
sable y promocidn de la internacio-

nalizacién de las empresas. o o L ~
El objetivo principal de la Asociacién Espaiola de Fa-

Méritos o reconocimientos bricantes de Juguetes (AEFJ) es representary defender
AEFJ pertenece a la Federacidn Eu- los intereses de la industria juguetera en Espafia, ade-
ropea del J.UQUTtOT (lTIE) y al Conse- mds de promover el valor del juego y el juguete como
!roqm;?efﬂqg'?gqcoﬁf:;g%ﬂgél%2)_‘ herrorr,\ientos para gl desgrrollo infantil. Busg:o la inter-
presarial de la Comunitat Valen- locucién con administraciones, el asesoramiento a sus
ciana (CEV) y al Instituto Tecnold- miembros en normativa, y la divulgacién de la impor-
gico del Juguete (AlJU), entre otras tancia del juego a través de campaias y colaboracio-
elorelielcliolEt: nes con entidades como la Fundacién Crecer Jugando.

También cuenta con la Fundacién
Crecer Jugando, a través de la cual
desarrolla dos potentes campanas:
Un Juguete, una llusiény Comparte
y Recicla. aefj@aefj.es | www.aefj.es

La Ballaora, 1- 03440 Ibi (Alicante) - T+34 96 6551176
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Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

Como cuando se talla una piedra preciosa,
con cada pulido aparece una cara nueva, y
esto podria representar lo ocurrido en 2025,
con una cara por cada empresa, y und in-
terpretacién diametralmente opuesta de
unos a otros. Atendiendo a las cifras glo-
bales, el sector se mantuvo en positivo en
2025, lo cual, con un descenso abrumador
en el numero de nacimientos en los paises
receptores de las exportaciones espaiolas
y, por tanto, de potenciales destinatarios de
los productos que fabricamos, es un proe-
za, una gesta, una hazafa, ¢un milagro?
En 2025 en Europa nacieron alrededor de
100.000 ninos menos que en 2015, casi un
25% del total, y las exportaciones crecen al-
rededor del 5% hasta octubre, por lo que la
valoracidn no podria ser negativa, pero bajo
estas cifras positivas se esconden situacio-
nes muy complejas.

Barreras y principales amenazas.
¢Cudles son las barreras que mds
limitaron la competitividad exte-
rior de vuestras empresas en 2025?

Sin ahondar mds en la natalidad,
principal amenaza para nuestro
sector, la sustitucion del juguete a
edades mds tempranas por pan-
tallas hace que ya no solo tengamos menos
nifos, sino que estos dejan de serlo y de ju-
gar con juguetes a edades mds tempranas.

A nivel funcional, las empresas ven cémo
la presidn fiscal y laboral es cada vez mds
fuerte en Espafa, disminuyendo su compe-
titividad, lo cual se traduce en mayores difi-
cultades a la hora de exportar.

Y para terminar con barreras interiores, el
aluvién legislativo que sufren los sectores
productivos nos conduce por una senda pe-
ligrosa que amenaza la continuidad de mu-
chas empresas.

Y en lo que a barreras exteriores respecta,
tampoco vamos faltos de ellas. Son muchos
los paises que lanzan iniciativas legislativas
destinadas a crear barreras de acceso a
sus mercados, como Egipto, India, Turquia,
Ching, etc., lo que se traduce en un aumen-
to exponencial de las dificultades vy, sobre
todo, de los costes de acceso a estos mer-

cados. Los aranceles son otra de las trabas
que nuestro sector se encuentra ala hora de
exportar, y no solo en EE.UU., paises como
Brasil o India son, en la prdctica, imposibles
de abordar. Por esto, no es casualidad que
el 80% de las exportaciones desde Espafia
tenga como destino los paises de la Unidn
Europea.

Expectativas 2026. ;:Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

La inestabilidad generalizada a nivel global
no presagia escendarios especialmente bené-
volos ni facilidades en la internacionalizacién.
Confiamos en seguir haciendo llegar juguetes
espafoles a mds clientes y mds mercados, y el
sector ha demostrado una resiliencia porten-
tosa y realiza un esfuerzo colosal para hacer
frente a todas las dificultades que van sur-
giendo, asi que confiamos en que en 2026 se-
guird la senda positiva en las exportaciones.

Objetivo prioritario del sector en
promocion. ;Cudl es el foco pre-
dominante?

Es prioritario para el sector poner
el foco en aquellos mercados que
ofrecen seguridad juridica, paises
con evoluciones positivas en sus
economias y buenas previsiones a
medio y largo plazo, y, a vueltas con
la natalidad, paises en los que nazcan nifos.
Estos tres factores deben determinar la estra-
tegia del sectory, por tanto, concentrar los es-
fuerzos de promocidn del juguete espanol.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué punto se
recuperd en 2025 el tejido exportador del
sector y cdmo se tradujo esa recuperacion
en las ventas exteriores?

El impacto de la DANA sobre el sector del
juguete fue muy limitado y son muy pocas
las empresas que vieron comprometida su
actividad debido a la riada.

Oliver Giner Cardona
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Sectory actividad

Asociacién Nacional de Industria-
les y Exportadores de Muebles de
Espaina. Promocién internacional
del sector del mueble y afines.

Numero de socios
250

Principales servicios
Apoyo a la internacionalizacion de
las empresas espafiolas del sector
del mueble y afines. Promocidn, in-
formacidn, formacidn.

Méritos o reconocimientos
Unica asociacion a nivel nacional
que estd reconocida por la DGCE
como entidad colaboradora en el
sector del mueble.

Impulso ala
internacionalizacion
del mueble espaiol

ANIEME es la unica asociacién a nivel nacional reco-
nocida por el Ministerio de Economia y Competitividad

como entidad colaboradora en el sector del mueble y
es titular del Plan Sectorial Nacional para la promocién
del mueble espaiol en el exterior. Su misiéon es fomen-
tar la internacionalizacién de las empresas espanolas
del sector del mueble y afines.

C/Vinatea 22, 1° - 8% - 46001 Valencia - T+34 963 1563 115
info@anieme.com
www.anieme.com | www.muebledeespana.com
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Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

Lo valoramos de forma muy positiva por los
resultados obtenidos tras el extraordinario
esfuerzo realizado por las empresas espa-
folas del sector del mueble para potenciar
la visibilidad de sus marcas en los mercados
internacionales y para lograr positivos resul-
tados comerciales en un contexto geopoli-
tico de gran complejidad como el actual, al
que las empresas se estdn adaptando de un
modo extraordinario.

En concreto, segun los Ultimos datos dispo-
nibles, las ventas internacionales del mue-
ble espaiol aumentaron un 4,6% durante
los nueve primeros meses de 2025, lo que
supone una cifra de 2.324,6 millones de eu-
ros, casi tres puntos mds que en el mismo
periodo del aio anterior, que se cerrd con
un incremento del 1,9%.

Destacamos el crecimiento de la
exportacion espafiola de muebles
a Marruecos (+18,7%) y México
(+32,7%), dos mercados de gran im-
portancia para el mueble espafol
por la cantidad de proyectos que
se estdn realizando o que desde
alli se prescriben para otros paises.

Barreras y principales amenazas.

¢Cudles son las barreras que mds limitaron
la competitividad exterior de vuestras em-
presas en 2025?

Las principales barreras en 2025 fueron el
incremento de los aranceles en mercados
objetivo del mueble espaiol como es Esta-
dos Unidos, asi como la desaceleraciéon de
las importaciones desde Francia y Alema-
nia, dos mercados clave para Espaia.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidén se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

Prevemos una evolucidn positiva, aunque mo-
derada. Las ventas internacionales del sector
del mueble espanol reflejaron una clara ten-
dencia positiva a lo largo de los ultimos meses
y confiamos en que dicha tendencia continde
en 2026. Pese al alto grado de incertidumbre
a nivel mundial en el que nos encontramos, la
promocidn internacional de las empresas es-
pafolas del mueble sigue in crescendo.

Destacamos que es de suma importancia po-
tenciar la inversién de las marcas en acciones
de promocién y comunicacion, asi como el
apoyo de los organismos publicos para ello.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

Entre los objetivos prioritarios del sector
estd el fortalecimiento tanto del canal con-
tract como del retail. Paises como Marrue-
cos, México o Arabia Saudi se presentan
como un reto y una oportunidad, y la conso-
lidacion de las exportaciones a dichos mer-
cados es otro de los objetivos.

Ademds, estamos en una nueva era que vie-
ne marcada por la sostenibilidad y la trans-
formacidn digital. Estos son dos importantes
retos para un sector maduro y tradicional
como es el mueble, si bien suponen también
nuevas oportunidades de negocio para las
empresas que se orienten a la demanda del
cliente internacional.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué
punto se recuperd en 2025 el teji-
do exportador del sector y cémo
se tradujo esa recuperacién en
las ventas exteriores?

En el caso del sector del mueble, la

importante dependencia de la in-
dustria auxiliar afecté a muchisimas empresas
fabricantes de mobiliario, a las que, a pesar
de no estar ubicadas en los principales muni-
cipios afectados directamente por la DANA,
les ocasiond graves problemas de suministro.

Asimismo, hay empresas que se vieron afec-
tadas por la pérdida de articulos ya fabrica-
dos, vendidos y listos para su distribucién a la
tienda o al cliente final, que en muchos casos
se perdieron al 100%, lo que supuso cuantio-
sas pérdidas econdmicas.

En todo caso, la recuperacién en el afio 2025
no fue total, pero estamos en el camino, con
una tendencia positiva que se viene obser-
vando mes a mes.

Amparo Bertomeu
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Sectory actividad

Asociaciéon de empresas exporta-
doras del sector industrial, espe-
cializada en la promocidn exterior
de empresas de sectores como fe-
rreteria, bafo y limpieza.

Numero de socios
Mds de 250 empresas asociadas

Principales servicios

Asistencia en procesos de interna-
cionalizacién; Participacién agru-
pada en ferias internacionales;
Estudios de mercados y asesora-
miento personalizado; Formacidn
especializada en comercio exte-
rior, lobby y representacion institu-
cional; Promocidn sectorial conjun-
ta en mercados exteriores.

Méritos o reconocimientos
Reconocida como Entidad Colabo-
radora de la Administracion: Am-
plia trayectoria en la organizacion
de misiones comerciales y ferias
internacionales; Asociaciéon de re-
ferencia en internacionalizacidn
industrial espanola.

ARVET

Agrupacion Espaiiola
de Empresas Exportadoras

Internacionalizaciéony
competitividad: claves
para crecer en 2025

ARVET (Agrupacién Espafiola de Empresas Exporta-
doras) tiene como misién principal impulsar la interna-
cionalizacién y competitividad de las empresas espa-
nolas del sector industrial. Actua como plataforma de
representacion, asesoramiento y apoyo estratégico,
ayudando a sus asociados a consolidar su presencia
en mercados exteriores, diversificar destinos y adap-
tarse a los nuevos retos globales.

Pl. del Col-legi del Patriarca, 4 - Ciutat Vella

46002 Valencia - T+34 963 532 007
info@arvet.es www.arvet.es


mailto:info%40arvet.es?subject=
https://arvet.es

Balance 2025 del sector. ;Cémo valoras el
desempefio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

2025 supuso una etapa de recuperacion y
consolidacién para los sectores representa-
dos por ARVET tras la caida del -2,40% regis-
trada en los nueve primeros meses de 2024.
En el ejercicio se registrdé un crecimiento mo-
derado en las exportaciones, con especial
dinamismo en los sectores de equipamiento
de bafo (+1,2%) y una recuperacion notable
en ferreteria y limpieza.

Este comportamiento positivo se debe al es-
fuerzo de las empresas por adaptarse al nue-
vo contexto internacional, apostando por la
digitalizacion, la sostenibilidad y la diversifi-
cacion de mercados. Se observa un avance
claro en mercados no tradicionales, que han
ganado peso en las exportaciones totales.

Barreras y principales amenazas. ;Cudles
son las barreras que mds limitaron la com-
petitividad exterior de vuestras
empresas en 2025?

El entorno de elevada comple-
jidad geopolitica, marcado por
conflictos internacionales, politi-
cas arancelarias proteccionistas
y disrupciones en las rutas logfs-
ticas. La incertidumbre generada
por la presidencia de Trump en
EE.UU. y la expansion del bloque
BRICS reconfiguran los flujos comerciales
globales. Estos factores impactan especial-
mente en las pymes, que representan la ma-
yoria del tejido industrial de ARVET.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

Las perspectivas son optimistas, con previsio-
nes de crecimiento gracias a la consolidacion
de estrategias de internacionalizacién mds sé-
lidas, la entrada en vigor de acuerdos comer-
ciales y la digitalizacién del comercio exterior.

ARVET prevé impulsar esta tendencia me-
diante un ambicioso calendario de promo-
cion exterior, con la participacién en ferias
internacionales como Eisenwarenm esse
(Alemania), KBIS, IWF Atlanta (EE.UU.), KBB
(Reino Unido), CERSAIE, SICAM (Italia), Inter-
zum Bogotd (Colombia) o Interclean Amster-
dam (Paises Bajos), etc.

Ademds, ARVET es parte activa de las Ferias
Nacionales de 360° by Cevisama, Fimma-Ma-
deralia, Eurobrico e Hygienalia; donde, con
el apoyo econdmico e institucional de la Di-

Q0
D

reccion General de Internacionalizacion e
IVACE+i Internacional, trae un importante nu-
mero de compradores internacionales a estos
certdmenes.

De cara al 2026 también hay previstas mi-
siones comerciales directas a mercados
clave como Ghana, Nigeria, Senegal, Costa
de Marfil, Eslovenia, Croacia y México, asf
como nuevos proyectos SICOMEX en Egipto,
Mauritania, Tinez o Serbia.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

Reforzar el posicionamiento internacional
de los sectores representados por ARVET,
destacando calidad, innovacién, sosteni-
bilidad y competitividad. La estrategia se
centrard en la apertura y consolidacién de
nuevos mercados fuera del entorno euro-
peo, con especial atencidn a regiones priori-
tarias como Africa Occidental, los Balcanes,
EE.UU., México y Asia.

Se combinardn acciones presen-
ciales (ferias internacionales y
misiones comerciales directas e
inversas) con herramientas digita-
les de promocién, campaias sec-
toriales y servicios de inteligencia
comercial. Todo ello orientado a
fortalecer las capacidades de in-
ternacionalizacién de las empre-
sas asociadas, con especial foco
en las pymes, y a mejorar su posicionamiento
en mercados exigentes y en transformacidn.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué punto se
recuperd en 2025 el tejido exportador del
sector y cdmo se tradujo esa recuperacion
en las ventas exteriores?

Muchas de nuestras empresas sufrieron da-
nos en sus instalaciones. Aunque algunas pu-
dieron retomar su actividad exportadora, el
proceso fue desigual.

A pesar de ello, las exportaciones aumenta-
ron en un 7,27% en 2025, un dato superiorala
media nacional (5,7%).

Durante la emergencia, algunos de nues-
tros sectores colaboraron con donaciones,
contribuyendo al restablecimiento de in-
fraestructuras afectadas y al apoyo logistico
de zonas damnificadas, lo que evidencia el
compromiso social del tejido empresarial.

Vicente Llatas
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ASCER

Asociacion Espanola
de Fabricantes de Azulejos
y Pavimentos Ceramicos

oy o Alta propensién

Sectory actividad exportadora en el sector

Industria fabricante de baldosas

cirég)icas (materiales construccién Cerémico, 5 veces su pel‘ior
v a la media

Nudmero de socios
163

Principales servicios

I et e ASCER integra a prdcticamente la totalidad de la in-

mercial, promocién, etc. dustria fabricante gle boldoscs cerdmicas del pais 'y

- o es una de las asociaciones sectoriales de mayor re-
Méritos o reconocimientos presentatividad en Espafia. Sus actividades vienen
Diversos reconocimientos por su definidas por la conveniencia o necesidad de una

labor de defensa de las empresas actuacién conjunta en aquellas dreas en las que las
y contribucién a la economia, pro-

S empresas no puedgn II_eyor a cabo con éxito ciertas
versidades mediante cdtedras de acciones de forma individual, o lo harian a un coste
empresa, premios concedidos por elevado.

medios de comunicacidn, etc. Fina-
listas en los Premios Dircom 2025 -
Comunicacion de crisis por la cam-

pafia El ingrediente secreto. Ronda Circunvalacidn, 186 - 12003 Castelldn - T+34 964 727 200

global@ascer.es www.tileofspain.com
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Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

Las empresas del sector cerdmico se carac-
terizan por su alta propensiéon exportadora,
de hecho esta propensidn es 5 veces supe-
rior a la media de sectores espafnoles. En
2025, pese a la inestabilidad comercial ori-
ginada por la politica arancelaria en EE.UU.,
el sector mantuvo su nivel exportador.

Barreras y principales amenazas. ;Cudles son
las barreras que mds limitaron la competitivi-
dad exterior de vuestras empresas en 2025?

Las industrias europeas nos enfrentamos
a una pérdida de competitividad debido
a que soportamos unas regulaciones muy
costosas en materia medio ambiental, labo-
ral, etc. Otros productores extracomunita-
rios no tienen esos costes por lo que son mds
competitivos en los mercados. Por poner un
ejemplo, con la nueva revisién de
la Directiva de Emisiones (EU ETS)
se van a recortar las asignaciones
gratuitas al sector en un 34%, lo
que puede suponer una factura
sectorial de CO2 de entre 109 y 163
millones de Euros. Es un impacto
muy grande que pone en peligro
la viabilidad de las empresas, ya
que va a absorber mds de la mi-
tad de su beneficio y nos deja en

situacion de desventaja frente a esos pro-
ductores que no tienen estas obligaciones.

28

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

Tras unos afos en los que la demanda, sobre
todo la europeq, se ha frenado por la situa-
cién inflacionista del mercado y por la inesta-
bilidad econdmica de paises tan importantes
como Alemania o Francia, esperamos que
2026 sea el aiio en que comience
a cambiar la tendencia. La falta de
vivienda es una realidad en la UE
y nuestros productos tienen mu-
cho que aportar, tanto en la nueva
construccion, como en la rehabili-
tacién por su versatilidad e inmejo-
rable comportamiento técnico en
eficiencia energética, seguridad
frente a incendios, higiene, etc.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

Poner en valor el origen europeo de la ce-
rdmica como garantia de calidad, respeto
por el medio ambiente, por las personas, las
ideas y el cuidado del cliente.

Alberto Echavarria
Secretario General de ASCER



Fundacién
2003

Sectory actividad

Industria del equipamiento para
bafo y técnica sanitaria. Promo-
cién internacional y apoyo a la
competitividad de fabricantes es-
pafoles del sector.

Numero de socios
Mds de 70 empresas asociadas.

Principales servicios

Apoyo a la internacionalizacidn;
Organizacién de acciones de pro-
mocidn exterior; Informacion y ase-
soramiento sobre mercados inter-
nacionales; Participaciéon en ferias
y misiones comerciales; Represen-
tacién institucional del sector; Pro-
mocidn del disefio, la innovacién y
la sostenibilidad.

Méritos o reconocimientos
Integracion en ARVET y FEBAN; Re-
ferente en promocioén internacional
del sector; Reconocimiento como
interlocutor sectorial ante institu-
ciones publicas.

ASEBAN

Asociacion de Fabricantes Espaiioles
de Equipamiento de Baio

Exportar valor: disefio,
calidad y compromiso

ASEBAN, Asociacién Espanola de Fabricantes de Equi-
pamiento para Bano, fundada en 2003, tiene entre sus
objetivos defender los intereses del colectivo empresa-
rial de los fabricantes espanoles de equipamiento para
bafo y técnica sanitaria para promocionar internacio-
nalmente la industria espafiola, marcas y productos.
Es parte integrante de la Federacién Espaiola de Aso-

ciaciones de Fabricantes de Equipamiento para Baio
(FEBAN), entidad colaboradora de la Administracion y
reconocida por la Secretaria de Estado de Comercio,
organismo dependiente del Ministerio de Industria, Co-
mercio y Turismo.

PIl. del Col-legi del Patriarca, 4 - Ciutat Vella

46002 Valencia - T+34 963 532 007
info@aseban.com | www.aseban.com
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Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

La prevision de crecimiento de las ventas en
el mercado nacional, a cierre del 2025, es
del 4,7% interanual, segun el informe de co-
yuntura del tercer trimestre del Observato-
rio de Mercado de Equipamiento para Bafo
y Cocina (OMEBC). La construccidn y refor-
ma de viviendas sigue pujante en Espafia y
se mantienen los niveles de actividad en las
empresas.

Las exportaciones espanolas del sector en
los nueve primeros meses de 2025 alcanza-
ron la cifra de 687 millones de euros, cifra
que representa un crecimiento leve de la
actividad: del 1,20% respecto al mismo pe-
riodo del 2024, en linea con el contexto de
incertidumbre en los mercados.

El 80% de las ventas de exportacién se di-
rigen al continente europeo,

con Francia (28,04%), Portugal

(15,99%), Italia (11,42%), Reino Uni-

do (4,99%) y Alemania (4,42%)

como los cinco principales mer-

cados.

Barreras y principales amenazas.
¢Cudles son las barreras que mds
limitaron la competitividad exte-
rior de vuestras empresas en 2025?

Las principales barreras que encuentran las
empresas en el exterior son técnicas, por
exigencia de certificaciones de producto
y, en menor medida, arancelarias. El incre-
mento de los aranceles de acceso a Esta-
dos Unidos, impuestos por la administracion
Trump, estdn afectando a las exportaciones
que cayeron un -0,79% de enero a septiem-
bre de 2025.

La hoja de ruta marcada por Europa en ma-
teria medioambiental y de sostenibilidad
resta competitividad a las empresas del
sector frente a terceros paises, que operan
bajo regulaciones medioambientales y la-
borales menos estrictas.

A ello se suma la dificultad para acceder a
canales de distribucidn en algunos destinos,
donde la competencia de productos de bajo
coste y menor valor anadido pone en riesgo
la diferenciacién del producto espafiol.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

Para 2026 prevemos una evoluciéon modera-
damente positiva en las exportaciones del
sector. La estabilizacién de los mercados in-
ternacionales, la consolidacion de las inver-
siones realizadas en innovacién vy digitaliza-
cidén por parte de las empresas en los ultimos
aios y la venta online internacional genera-
rdn oportunidades de negocio.

El canal hospitality, la construccion y la refor-
ma y rehabilitacién seguirdn impulsando la
demanda de productos de alto valor, donde
Espafia goza de una buena imagen y posicio-
namiento en los mercados.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

Entre los objetivos prioritarios del sector, el
foco principal para ASEBAN y los
asociados en 2026 serd seguir
promocionando el producto es-
pafol como referente de calidad,
disefo y sostenibilidad en merca-
dos estratégicos. Las ferias KBB,
Salone del Mobile, Cersaie, Ideo-
bain y 360° by Cevisama son las
principales citas feriales del sec-
tor. Ademds, la asociacién tiene
previsto organizar varias misiones

directas a paises en el continente africanoy

la zona de los Balcanes.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué punto se
recuperd en 2025 el tejido exportador del
sector y cdmo se tradujo esa recuperacion
en las ventas exteriores?

A pesar del impacto directo en varias empre-
sas del sector, e indirecto en otras que tuvo so-
bre la cadena de valor en zonas productivasy
logisticas, el sector mostré una gran capaci-
dad de recuperacion y resiliencia.

Este contratiempo ha provocado que las
empresas revisen y mejoren sus planes de
emergencia para mitigar riesgos futuros.

Sergio Gonzdlez
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Fundacidén
1991

Sectory actividad
Productos para la Infancia

Numero de socios
140

Principales servicios

ASEPRI es el partner de confianza
que ayuda a las empresas a crecer
dando pasos seguros. Nuestra mi-
sién es el apoyo, defensa y promo-
cion del sector de productos para
la infancia, y ofrecemos servicios a
la carta para pequenas, medianas
y grandes empresas.

Méritos o reconocimientos
ASEPRI es el interlocutor vdlido del
sector infantil en la Secretaria Ge-
neral de Comercio Exterior, ICEX,
IVACE+i Internacional y la Confe-
deracién Europea de Puericultura.

ASEPRI Asociacion Espaiiola
de Productos para la Infancia

Los sectores de puericultura,
moda y calzado infantil
refuerzan su presencia en
mercados estratégicos

ASEPRI es la Asociacién Espainola de Productos para la
Infancia y referente asociativo nacional de los sectores
de puericultura, moda y calzado infantil. Acompaia a

las empresas en su proceso de crecimiento y les ofrece
soporte continuado y las mejores herramientas para
impulsar su promocién e internacionalizacién. Idean
acciones que ofrecen un push digital a las marcas para
incrementar sus oportunidades de negocio y promocio-
narse a nivel nacional e internacional.

Plaza del Ayuntamiento, 8 piso 2 pta. 4

46002 Valencia - T+34 963 925 151
asepri@asepri.es | www.asepri.es


mailto:asepri%40asepri.es?subject=
http://www.asepri.es

Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

2025 fue un aino de consolidacién y recupe-
raciéon. Las empresas mantuvieron un creci-
miento moderado, reforzando su presencia
en mercados estratégicos. La demanda in-
ternacional de producto infantil europeo si-
guid siendo un motor clave.

Barreras y principales amenazas. ;Cudles
son las barreras que mds limitaron la com-
petitividad exterior de vuestras empresas en
2025?

Las mayores limitaciones en la competiti-
vidad exterior fueron principalmente cua-
tro. En primer lugar, la presién creciente del
precio por parte de competidores globales
y canales de bajo coste. En segundo lugar,
el encarecimiento de materias primas, que
dificulta mantener mdrgenes.
La regulacién y requisitos de en-
trada mds estrictos en algunos
mercados, especialmente en se-
guridad vy certificacién, también
fueron una barrera. Y, por ultimo,
la falta de recursos para impulsar
la digitalizacién y el marketing in-
ternacional también supuso una
limitacién en algunos casos.

28

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2024?

De cara a 2026, prevemos un crecimien-
to moderado, impulsado por la entrada en
nuevos mercados y la mayor profesionaliza-
cién del sector en comercio internacional.
Las empresas que han acelerado su digita-
lizacién y diversificacion geogrd-
fica serdn las que mds crecerdn.

Objetivo prioritario del sector en
promocién. ;Cudl es el foco pre-
dominante?

El principal foco es potenciar la
marca espanola en el exterior, re-
forzando el posicionamiento de
nuestras empresas como referentes en di-
sefno, calidad y seguridad. A esto se suman
acciones de promocién en mercados de alto
potencial y la apuesta por ferias y misiones
comerciales mds especializadas.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué punto se
recuperd en 2025 el tejido exportador del
sector y cdmo se tradujo esa recuperacion
en las ventas exteriores?

En 2025 las empresas afectadas pudieron
normalizar su actividad y recuperar parte
del terreno perdido gracias al esfuerzo co-
mercial realizado.

Lores Segura
Directora de ASEPRI

Imdgenes cedidas Book ASEPRI 2025.

Swn
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Fundacién
2003

Sectory actividad
Industria de productos de limpieza
e higiene profesional y doméstica.
Representacién, apoyo y promo-
cién internacional de fabricantes
espanoles del sector.

Numero de socios
Mds de 60 empresas.

Principales servicios

Informacion estratégica y estudios
de mercado internacionales; Pro-
mocién comercial exterior (ferias,
misiones, agendas B2B); Gestion
y tramitacién de ayudas publicas
a la exportacién; Representacion
institucional del sector.

Méritos o reconocimientos
Asociacién referente en internacio-
nalizacién del sector; Creadores y
promotores de la feria Hygienalia,
punto de encuentro clave del sec-
tor en el sur de Europa.

11 07 13t
FARER LAY

=

ASFEL

Asociacion de Fabricantes Espaiioles
de Productos de Limpieza e Higiene

El sector espaiiol de limpieza
crece en valor, diversifica
mercados y refuerza su
imagen internacional

ASFEL, la Asociacidon de Fabricantes Espafioles de Pro-
ductos de Limpieza e Higiene, acompaia a las empre-
sas del sector en cada etapa de su internacionaliza-
cién. Su misidn es facilitar su competitividad exterior a
través del conocimiento de mercado, la comercializa-

cién internacional y el acceso a ayudas publicas. Des-
de hace mds de 20 afos, promueven la visibilidad y la
profesionalizacién del sector en los mercados globales.

Pl. del Col-legi del Patriarca, 4 - Ciutat Vella

46002 Valencia - T+34 963 532 007
info@asfel.com www.asfel.com


mailto:info%40asfel.com?subject=
http://www.asfel.com

Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

Prevemos un cierre de 2025 positivo en cuan-
to al comercio exterior del sector de la lim-
pieza e higiene profesional. Los ultimos datos
disponibles indican un incremento de las ex-
portaciones del 9,65% en los primeros nueve
meses del afio. Ademds, ligado a las previsio-
nes macroecondmicas de la economia espa-
nola, somos optimistas para esperar un creci-
miento de dos digitos para el cierre de 2025.

Este incremento nos indica la madurez de los
fabricantes espanoles del sector, que apues-
tan claramente por la internacionalizacidn,
participando en ferias como Hygienalia o
Interclean, escaparates de dmbito global
y primordiales para abrirse a mercados de
todo el mundo. Ademds, se estd apostando
por invertir en innovacion de productos sos-
tenibles, soluciones concentradas y nuevos
formatos adaptados a las necesidades del
canal profesional.

Barreras y principales amenazas.
¢Cudles son las barreras que mds
limitaron la competitividad exte-
rior de vuestras empresas en 2025?

La mayor amenaza para el sector

en cuanto al comercio exterior es

el cambio global de politicas ha-

cia el proteccionismo, con medidas tanto
arancelarias como no arancelarias. Ademds,
en los Uultimos anos se ha acentuado la pre-
sidn regulatoria, como son los cambios en la
normativa en los envases, el etiquetado o la
sostenibilidad, que obligan a las empresas a
invertir mds en adaptaciéon normativa y cer-
tificaciones.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

De cara a 2026, las previsiones son de cre-
cimiento, tanto en mercados consolidados
como la Unién Europea, como en mercados
con mayor potencial de expansién, como La-
tinoamérica, Oriente Medio y Africa. Las em-
presas seguirdn apostando por gamas espe-
cializadas y productos de alto valor afladido.
También se espera un repunte del canal ins-
titucional, asi como un mayor interés en so-
luciones ecoldgicas, biodegradables, probid-
ticos o sistemas de dosificacion inteligente.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

El foco principal en 2026 es la celebracién del
evento mds importante para el sectorde lalim-
pieza e higiene profesional que es Interclean
Amsterdam, que se celebra del 14 al 17 de abril
y donde se espera una amplia participacién de
empresas espanolas. En la edicion de 2024 la
feria recibié mds de 30.000 visitantes profesio-
nales de 143 paises y cada edicién se reafirma
como el principal punto de encuen-
tro para el sector a nivel mundial.

ASFEL también apostard por organi-
zar misiones comerciales directas a
mercados en expansidon como Costa
de Marfil, Senegal, Ghana, Nigeria,
México, Eslovenia y Croacia.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué

punto se recuperd en 2025 el teji-
do exportador del sector y cémo se tradujo
esa recuperacion en las ventas exteriores?

Las empresas del sector de la limpieza e hi-
giene profesional desempefiaron un papel
esencial durante la emergencia, suministran-
do materiales de limpieza y desinfeccién y
realizando donaciones de producto de for-
ma desinteresada para apoyar las labores de
recuperacion en las zonas afectadas.

A pesardel granimpacto de la DANA, el sec-
tor ha sabido recuperarse. Los ultimos datos
de exportaciones indican un incremento de
las exportaciones del 11,01% en la provincia
de Valenciaq, superior a la media nacional si-
tuada en el 9,65%.

Juan Carlos Cebrid
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Fundacidén
1977

Sectory actividad
Textil.

Numero de socios
296 empresas asociadas.

Principales servicios

Apoyo y asesoramiento a las em-
presas textiles a través de las Areas
Funcionales Corporativas: Promo-
cién Comercial e Internacionaliza-
cién, Innovacion y Competitividad,
Proyectos Europeos y Cooperacién
Clusteres Textiles, Laboral y Forma-
cién, Economia Circular y RSC, Eti-
ca Empresarial y Comunicacion.

Méritos o reconocimientos
Premio Levante-EMV 2023 de Inter-
nacionalizacién; Certificacion Gold
Label de la European Secretariat
for Cluster Analysis (ESCA) a la ex-
celencia de su gestién; Reconoci-
miento por parte de la Generalitat
Valenciana como Entidad Colabo-
radora para la Internacionalizacion
del Tejido Productivo de la CV; Enti-
dad Colaboradora de ICEX Espafia
Exportacion e Inversiones; Premio
Economia 3 en la modalidad de
Asociacion Empresarial Destacada;
Diploma Premios Korazza a la mejor
Revista Asociativa.

ATEVAL

El textil valenciano impulsa
su posicionamiento exterior
con valor ahadido y
diferenciacion

ATEVAL continua reforzando su labor como entidad de
referencia para el sector textil valenciano, acompanando
a las empresas en su apertura a nuevos mercados y con-
solidacién de los actuales a través de promocidn, aseso-
ramiento y alianzas estratégicas. Desde el Comité Home
Textiles from Spain, impulsa la proyeccién internacional
del textil-hogar mediante participacion en ferias, misiones
inversas y encuentros profesionales de alto valor. Paralela-
mente, trabaja en la defensa de los intereses comunes del
sector; en laformacién en dreas clave, como la IA aplicada
al textil; y en el apoyo técnico ante las nuevas exigencias
regulatorias. Todo, con el fin de fortalecer un tejido empre-
sarial innovador, sostenible y preparado para afrontar los
retos de la transformacién global.

C/ Telares 20 - 46870 Ontinyent (Valencia) - T+34 962 913 030
ateval@ateval.com
www.ateval.com hometextilesfromspain.com


mailto:ateval%40ateval.com%20?subject=
http://www.ateval.com
http://hometextilesfromspain.com

Balance 2025 del sector. ;Cémo valoras el
desempefio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

El textil valenciano repunté en 2025 con un
incremento de un 3,2% en sus exportaciones
respecto al 2024, dato que refleja una ten-
dencia al alza y unas ventas mayores a mer-
cados como Alemania, Paises Bajos, Argelia,
México o Republica Dominicana.

Un ejercicio marcado por una reactivaciéon
de los mercados y la capacidad del sector
para transformar las dificultades en impulso
estratégico. Las empresas demostraron su
fortaleza exportadora y una visiéon cada vez
mds orientada al valor afadido del producto
y la diferenciacion. Algunas de ellas, ademds,
fueron reconocidas como ejemplos de bue-
nas prdcticas en estos dmbitos, impulsando el
cambio que el sector necesita para reforzar su
competitividad en el exterior.

Barreras y principales amenazas.
¢Cudles son las barreras que mds
limitaron la competitividad exte-
riorde vuestras empresas en 2025?

La adaptacién a las nuevas exi-

gencias europeas en sostenibi-

lidad y circularidad por los cam-

bios que implica en los procesos

y los recursos necesarios para su
implementacién; la incertidumbre en los
mercados internacionales; nuevos aran-
celes; y un entorno comercial que requiere
constante capacidad de ajuste.

En este contexto, posicionar el valor afadi-
do del textil valenciano en cuanto a disefio,
sostenibilidad e innovacién ha sido clave. El
foco prioritario continua orientado a refor-
zar su visibilidad en mercados estratégicos,
combinando ferias internacionales como
Heimtextil (Frankfurt) y Proposte (Como, Mi-
I&n) con acciones para prescriptores de in-
teriorismo y contract, donde mostrar la ca-
lidad y excelencia de nuestras propuestas.

En 2025, esta estrategia se reforzé con en-
cuentros como The Design Room (Lisboa y
Marbella); The Casual Contract Room (Ma-
drid); la presencia, por primera vez, en la
Feria Clerkenwell de Londres bajo The Spani-
sh Collection; o la Feria TextilHogar - Home
Textiles Premium, donde mds de 40.000
profesionales visitaron Feria Valencia.

También destaca la Misién Inversa Interna-
cional organizada por ATEVAL con el apo-
yo de IVACEH+i Internacional y del ICEX, que
propicié mds de 1.600 reuniones B2B con
compradores y prescriptores de 44 paises,
lo que supuso un incremento de mds de un
25% en la generacién de encuentros y opor-
tunidades de negocio.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

El sector afronta el afo con un optimismo
prudente, apoyado en la diversificacién geo-
grdfica, la estabilidad en mercados claves y
el avance en sostenibilidad, digitalizacién e
internacionalizacidn, pilares que siguen defi-
niendo el futuro del textil valenciano.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cion. ;Cudl es el foco predominante?

Buscamos constantemente opor-
tunidades para mejorar la compe-
titividad de nuestras empresas a
través de la cooperacién interna-
cional. Impulsamos iniciativas eu-
ropeas clave como EuroBoosTEX,
In Transit, INNDIH y xBUILD-EU, a
las que se han sumado dos nuevos
proyectos: Circula-TEX, para seguir
impulsando una industria sosteni-
ble y circular, y NFF-No Fake Fashion, para fa-
cilitar apoyo estratégico y formar a las pymes
en la lucha contra las falsificaciones.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué punto se
recuperd en 2025 el tejido exportador del
sector y cdmo se tradujo esa recuperacion
en las ventas exteriores?

Aunque la industria textil no resulté gra-
vemente afectada, desde ATEVAL hemos
dado respaldo y asesoramiento a las firmas
ubicadas en los municipios mds perjudica-
dos. Les ayudamos con la tramitaciéon de
ayudas, la reparacién y/o adquisicién de
magquinaria, en sus procesos y gastos de in-
ternacionalizacion, etc.

Leila Bachetarzi
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Fundacién
2010

Sectory actividad
Calzado.

Nuimero de socios
149

Principales servicios

Informaciéon al asociado, apoyo a
la innovaciéon empresarial, comer-
cializacién e internacionalizacidn,
eficiencia econdémica, lobby y co-
municacion.

Méritos o reconocimientos

Sello de igualdad de la Asociacion
de Empresarias, Profesionales y Di-
rectivas de Alicante (AEPA); Sello de
Empresa Conciliadora del Ayunta-
miento de Elche; Premio a la Asocia-
cién Empresarial de Economia 3 en
2019; y Certificado de inscripcién de
huella de carbono, compensacién y
proyectos de absorciéon de C02 del
Ministerio para la Transicion Ecold-
gica y el Reto Demogrdfico.

avec

(S avecal.es

Innovacion y cooperacion
empresarial como pilares
para fortalecer el sector

AVECAL representa y defiende los intereses del sector
del calzado y sus industrias afines en la Comunidad Va-
lenciana desde 2010. Actua como organismo de referen-
cia para las empresas, ofreciendo apoyo estratégico,
servicios de asesoramiento, impulso a la internaciona-
lizacién, formacién especializada y acompaiamiento
en procesos de innovacion y sostenibilidad. Se centra
en fortalecer la competitividad del tejido productivo,

promover la cooperacién entre empresas y consolidar
la posicién del calzado valenciano en los principales
mercados nacionales e internacionales. Es la entidad de
referencia del sector para promover su desarrollo, de-
fender su relevancia econdmica y social en el territorioy
trasladar las reivindicaciones necesarias del sector.

C/Severo Ochoag, 16-1 (Bulevar Parque) - 03203 Elche Parque

Empresarial (Alicante) - T+34 965 461204
info@avecal.es www.avecal.es
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Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

En 2025, las exportaciones de calzado de la
Comunitat Valenciana se mantuvieron es-
tables en un contexto internacional de de-
manda moderada y presiéon logistica. Entre
enero y septiembre, las exportaciones mos-
traron una evolucidén prdcticamente plana,
con una ligera variacién negativa del 0,4%.
En comparacidén con septiembre de 2024, el
sector registré una reduccion del 1,9%, una
variacidon coherente con la desaceleracién
del consumo en los principales mercados in-
ternacionales.

En conjunto, 2025 fue un ano exigente para el
sector, en el que mantener el ritmo exportador
requirid esfuerzo y adaptacién. Aun asi, las
empresas lograron sostener su presencia ex-
terior mientras avanzaban en dmbitos como
innovacidn, sostenibilidad, digitalizacion y
fortalecimiento de marca, claves para mejo-
rar su competitividad en un merca-

do global cada vez mds exigente.

Barreras y principales amena-
zas. ;Cudles son las barreras que
mds limitaron la competitividad
exterior de vuestras empresas en
2025?

La competitividad exterior de

nuestras empresas se vio condicionada por
la evolucidn constante de la normativa,
tanto a nivel europeo y sus correspondien-
tes transposiciones nacionales, como por
los cambios regulatorios internos y sus in-
terpretaciones, a menudo perjudiciales, en
materia laboral. Las nuevas exigencias en
sostenibilidad, trazabilidad, comercio y di-
sefio responsable avanzan a un ritmo que
dificulta su comprensién y correcta aplica-
cidn, especialmente entre las pymes.

A ello se suma una situacién geopolitica com-
pleja, con tensiones comerciales y contextos
econdmicos imprevisibles que afectan pre-
cios, logistica y el acceso a mercados clave.
Paralelamente, el aumento de los costes de
produccion, desde materias primas hasta
energiay transporte, y el creciente coste labo-
ral, no tanto los salarios como por las normas
y rigideces que se estdn implementando, re-
duce la competitividad frente a otros paises.

Finalmente, el relevo generacional sigue
siendo un reto: aunque contamos con pro-
fesionales cualificados, la falta de perfiles

técnicos y la dificultad para atraer talento
joven hacen necesario reforzar la colabora-
cién entre empresas y formacioén para ase-
gurar el futuro y la innovacion del sector.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

En 2026 se espera que el sector avance hacia
una mayor estabilidad en su actividad exterior,
tras un ejercicio marcado por la contencidn del
consumoYy las tensiones en la cadena logistica.
Avanzar en sostenibilidad, innovacion, digitali-
zaciony colaboracién entre empresas ayudard
afortalecerla competitividad del sector, lo que
a su vez contribuird a consolidar su presencia y
reconocimiento en los mercados exteriores.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

Actualmente, los esfuerzos en promocion se
orientan a reforzar la presencia en
Europay Estados Unidos, mercados
donde existe recorrido para conso-
lidar posicionamiento y valor aifa-
dido. Al mismo tiempo, se impulsa
una mayor visibilidad del calzado
espafol en el exterior, poniendo en
valor la calidad, la especializacién
y la identidad de marca vinculadas
al sello Made in Spain. Esta com-
binacién busca ganar relevancia
frente a competidores internacionales y me-
jorar el reconocimiento de origen en los seg-
mentos donde el consumidor valora disefo,
durabilidad y diferenciacidn.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué punto se
recuperd en 2025 el tejido exportador del
sector y cdmo se tradujo esa recuperacion
en las ventas exteriores?

En el caso del calzado valenciano, la DANA
de 2024 no tuvo un impacto directo en la ac-
tividad exportadora del sector, ya que la ma-
yor parte del tejido industrial se concentra
en la provincia de Alicante. La evolucién de
las exportaciones en 2025 respondié mds al
contexto econdémico internacional que a fac-
tores derivados de este episodio climdtico.

Vicente Pastor
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Fundacién
1990

Sectory actividad
Ferreteria y bricolaje.

Numero de socios
150

Principales servicios

Observatorio de mercado; Biblio-
teca de estudios e informes; Ase-
soramiento personalizado en ac-
ceso y consolidaciéon en mercados
exteriores; Estadisticas; Vigilancia
tecnoldgica y competitiva; Desa-
rrollo de proyectos, bases de datos

y acuerdos ventajosos con provee-
dores de servicios.

Méritos o reconocimientos

El Ministerio de Economia, Comer-
cio y Empresa e ICEX respaldan CO-
FEARFE como entidad colaboradora
de la Administracién, y es el Unico
interlocutor vdlido entre la Adminis-
tracién y el sector de ferreteria y bri-
colaje. Patrocinadores del Congreso
Hdbitat organizado por AIDIMME.

| Rethinking R
Boulevard

COFEARFE
Federacion de Fabricantes Espafioles
de Ferreteria y Bricolaje

Estabilidad exportadora
pese a retos globales

COFEARFE representa a los fabricantes espainoles de
ferreteria y bricolaje, promoviendo su internacionali-
zacion, competitividad y visibilidad en los principales
mercados exteriores, en colaboracién con las admi-
nistraciones publicas y organismos de promocion.

Plaza del Patriarca, 4, pta. 5 - 46002 Valencia - T+34 963 532 007
arvefer@cofearfe.com www.cofearfe.com
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Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

A pesar de la incertidumbre de los ultimos
anos en torno al comercio internacional,
prevemos que el ejercicio 2025 cierre con un
balance positivo. Tras haber cerrado 2024
con una caida del 1,72%, los ultimos datos
indican un cambio de tendencia. En los tres
primeros trimestres del 2025 las exportacio-
nes espanolas del sector de la ferreteria y
bricolaje crecieron un 5,42%.

Los cinco principales destinos fueron Fran-
cia (+5,56%), Portugal (+8,73%), Alemania
(-0,35%), ltalia (+10,8%) y Estados Unidos
(+21,86%). Es destacable el considerable in-
cremento de Estados Unidos, un mercado
que, a pesar de la gran incertidumbre actual
y la imposicién de aranceles, estd creciendo
significativamente. Otros mercados a des-
tacar son Argelia, que después de dos aios
de bloqueo comercial, ahora se encuentra
en segunda posicién en Africa;

Brasil, Colombia y Peru, que cre-

cen a dos digitos en América del

Sur; y los crecimientos de India y

Japdn en Asia.

Barreras y principales amenazas.
¢Cudles son las barreras que mds
limitaron la competitividad exte-
rior de vuestras empresas en 2025?

Durante 2025, y cada vez mds, las empre-
sas fueron muy resilientes y se han ido acos-
tumbrando a cambios continuos. La situa-
cidén geopolitica global, como la guerra
Rusia-Ucrania, el conflicto en Oriente Medio
con la guerra de Israel y Gaza o el incremento
de politicas proteccionistas a nivel internacio-
nal, asi como la politica arancelaria de EE.UU.,
son barreras a las que se enfrenta el sector.

Por otra parte, las pymes encuentran nota-
bles dificultades para la incorporacion de ta-
lento técnico cualificado en dreas industria-
les y se enfrentan cada dia a un absentismo
laboral alto en prdcticamente todos los sec-
tores. Por tanto, es cada vez mds relevante la
innovacion, calidad y adaptaciéon normativa.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidén se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

Las previsiones para 2026 son moderada-
mente optimistas. Se espera un crecimiento
cercano al 3-4%, apoyado en la consolida-

cién de las marcas en mercados europeos y
también en mercados de oportunidad fue-
ra de Europaq, en la creciente demanda de
productos sostenibles. COFEARFE seguird
dotando de apoyo institucional e impulsan-
do la presencia en ferias estratégicas, como
las de Eisenwarenmesse (Colonia, Alemania),
Interzum (Bogotd, Colombia), IWF (Atlanta,
Estados Unidos), SICAM (Pordenone, Italia) y
Fimma-Maderalia (Valencia, Espafia). Todas
ellas, citas clave para abrir nuevos canales
B2B en Norteamérica, Africay Centroeuropa.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

El objetivo prioritario en la promocioén inter-
nacional es reforzar las marcas como sindni-
mo de calidad, innovacidn y sostenibilidad.

De cara a 2026, COFEARFE seguird acom-

panando a las empresas del sector en cada

etapa de su expansién internacional, a tra-
vés de datos, apoyo institucional
y conocimiento del mercado.

El sector estd demostrando una
gran resiliencia para seguir incre-
mentando las exportaciones en un
contexto internacional tan comple-
jo como el actual, lo que demuestra
que las empresas del sectorestdn a
la vanguardia en cuanto a compe-
titividad e innovacion.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué punto se
recuperd en 2025 el tejido exportador del
sector y cdmo se tradujo esa recuperacion
en las ventas exteriores?

Para muchas empresas del sector, la DANA
supuso un duro impacto y, pasado mds de
un afio desde la desgracia, todavia no se ha
recuperado la totalidad de la actividad. Es
por ello que seguimos solicitando apoyo de
las instituciones para que el tejido industrial
valenciano salga reforzado y asi competir
internacionalmente.

Francisco Hernandis
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Sectory actividad
Agroalimentario.

Numero de socios
29 asociaciones y mds de 2.000
empresas que representan el 70%
del total del sector.

Principales servicios
Representacion del sector ante las
principales instituciones sectoria-
les y administraciones; Calidad y
seguridad alimentaria; Formacién;
Asesoria laboral, legal y juridica;
Internacionalizacidn; Proyectos eu-
ropeos e innovacidn; entre otros.

Méritos o reconocimientos
Miembro activo de la Comisién de
Mercados, integrada por las aso-
ciaciones de los sectores exporta-
dores con mds peso en el comercio
exterior de la Comunitat Valen-
ciana; Promotora de la creacion
de la marca deCategoria!; Premio
Héroes de la lucha contra la CO-
VID-19; Reconocimiento especial
Premios MIA 2021 del CMM; Distin-
ciéon Empresa con corazdn de Cdri-
tas Valencia; entre otros.
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FEDERACION EMPRESARIAL

FEDACOVA

DE AGROALIMENTACION
DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

El sector agroalimentario
valenciano supera los
desafios y se consolida
como el principal
exportador de la region

FEDACOVA, la Federacién Empresarial de Agroali-
mentacidn de la Comunidad Valenciana, es la enti-
dad que aglutina y representa a toda la cadena de
valor del sector agroalimentario. Desde FEDACOVA
mantienen su apuesta firme por la internacionaliza-
ciéon y la innovacidn como motores para materializar
las previsiones positivas de crecimiento, consolidan-
do su prosperidad y su fortaleza en el futuro.

C/ Herndn Cortés, 4 - 46004 Valencia - T+34 963 515 100
fedacova@fedacova.org www.fedacova.org
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Balance 2025 del sector. ;Cdmo valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

Un aio mds, el desempeiio exportador del
sector agroalimentario se consolida como
un pilar fundamental de la economia de la
region. En el periodo enero - septiembre de
2025, el valor de las ventas al exterior del
sector ascendié a 7.402 millones de euros,
lo que supone un crecimiento interanual del
8,7%. Este incremento afianza su posicién
como la tercera comunidad auténoma ex-
portadora de productos agroalimentarios
de Espana.

Barreras y principales amenazas. ;Cudles
son las barreras que mds limitaron la com-
petitividad exterior de vuestras empresas en
2025?

El impacto climdtico, simbolizado por fend-
menos como la DANA, generé inseguridad
en la oferta y redujo la dispo-

nibilidad de volimenes de alta

calidad para exportacion. Por su

parte, los costes de produccion,
especialmente de insumos, lo-

gistica y transporte, continuaron
erosionando los mdrgenes de be-

neficio. Esta situacion se agravéd

por la excesiva dependencia de

materias primas externas, lo que
incrementd la vulnerabilidad ante

las disrupciones globales.

Al mismo tiempo, la hiperregulacién en el
sector ha generado inseguridad juridica y
pérdida de confianza empresarial, retra-
yendo con ello la inversién. Esta dificultad
se suma da la inseguridad de los mercados
debido a la volatilidad geopolitica y la ame-
naza constante de aranceles extracomuni-
tarios que complicaron la diversificacion de
las empresas en otros mercados, al verse
obligadas a competir con origenes de me-
nores exigencias regulatorias.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

Las expectativas para las exportaciones
agroalimentarias de la Comunitat Valencia-
na en 2026 se mantienen positivas, con una
clara previsién de crecimiento sostenido. Se
espera la consolidacion del crecimiento en
valor, impulsado principalmente por la forta-
leza de los subsectores clave, como las frutas

y verduras frescas y los productos transfor-
mados de alta calidad (aceite de oliva y vi-
nos). No obstante, estas previsiones depen-
derdn de la evolucidn de los riesgos globales,
desde la estabilidad geopolitica hasta la
gestion de los factores de coste externos.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

El foco prioritario del sector agroalimenta-
rio valenciano es aprovechar la excelente
reputacién de la marca Espaiia y Comuni-
tat Valenciana en los mercados internacio-
nales, orientdndose hacia la diferenciacidn
por valor, articulando esta estrategia a
través del refuerzo de las figuras de cali-
dad y, fundamentalmente, a través de la
participacién activa en ferias y eventos de
promocidén exterior. Sin olvidar el aspecto
digital, el uso de herramientas predictivas
con tecnologias habilitadoras como la 1Ay
el Big Dataq, entre otras, se vuelve
esencial, ya que ofrecen a las em-
presas escenarios de prevision de
posicionamiento de producto y
rendimientos econémicos en mer-
cados objetivo, mejorando con
ello la competitividad del sector.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué

punto se recuperd en 2025 el teji-
do exportador del sector y cémo se tradujo
esa recuperacion en las ventas exteriores?

El tejido exportador agroalimentario valen-
ciano demostrd, una vez mds, una notable
resiliencia, recuperdndose rdpidamente y
con fuerza tras el grave impacto de la DANA
de 2024. La clave fue la gran capacidad de
las empresas para sostener los flujos co-
merciales, algo respaldado en parte por las
ayudas urgentes recibidas. Este esfuerzo se
tradujo directamente en un éxito en valor de
las ventas exteriores.

Alicia Garcia-Reyes
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El sector espaiol de
iluminacion refuerza
Fundacién competitividad y consolida

= su presencia global
Sectory actividad p g
lluminacidn.

. . FEDAI trabaja para fortalecer la internacionalizacion del
Numero de socios sector espafiol de iluminacién decorativa y arquitectural,
A promoviendo el disefio, la calidad y la especializacién
Principales servicios como ventajas competitivas en los mercados globa-
Internacionalizacién,  Formacion, les. Su misidn es respaldar a las empresas en un entorno
Comunicacion, Asesoramiento Téc- marcado por costes crecientes, tensiones geopoliticas y

nico y Normativo, Gestion de ayu-
das para pymes, Networking, Venta
online y Digitalizacidn.

cambios regulatorios, facilitando informacidén estratégi-
ca, acciones de promocién conjunta, apoyo institucional
. o y venta online para consolidar el crecimiento exteriory la
Meéritos o reconocimientos presencia de la iluminacién espafola en proyectos de in-

Entidad reconocida por el Ministerio . S sl :
. : . teriorismo, contracty hospitality a nivel internacional.
de Industria, Comercio y Turismo; En- ! ynosp

tidad colaboradora de ICEX Espaiia
Exportacién e Inversiones, IVACE+i C/ Dr. Fleming, 6, puerta 1- 46004 Valencia - T+34 963 018 686

Internacional y Feria Valencia. info@fedai-dec.com www.fedai-dec.com
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Balance 2025 del sector. ;Como valoras el
desempeiio exportador de vuestras empre-
sas en 2025?

El sector espafiol de iluminacién decorativa
y arquitectural mantuvo en 2025 un desem-
pefo exportador positivo pese a un entorno
internacional complejo. Hasta septiembre,
las exportaciones alcanzaron 652,99 millo-
nes de euros, un +3,7% respecto al mismo
periodo de 2024,

Los principales mercados presentan dindmi-
cas diferenciadas. Francia, primer destino,
registra un leve descenso del -1%, pero man-
tiene su liderazgo. Italia (+17,7%) y Portugal
(+16,4%), segundo y tercer destino respectiva-
mente, muestran crecimientos destacados.
Alemania, cuarto mercado, cae un -3,2% en
linea con la desaceleracidon de su economia.
Por su parte, Paises Bajos (+25,1%) y Estados
Unidos (+12,4%) registran avances significati-
vos, impulsados por la demanda de ilumina-
ciéon de diseno en proyectos de interiorismo,
retail, hospitality y vivienda premium.

El crecimiento del sector se apo-
ya también en la buena evolucidn
de la iluminacién decorativa de
exterior para jardines y terrazas,
asi como en la fortaleza del dise-
fo espaiol, un elemento clave de
diferenciacién internacional.

Barreras y principales amenazas.

¢Cudles son las barreras que mds limitaron
la competitividad exterior de vuestras em-
presas en 2025?

En 2025, la competitividad exterior se vio
condicionada por varios factores. El aumen-
to de los costes de materias primas y com-
ponentes continud presionando los mdrge-
nes de las empresas.

La competencia asidtica mantuvo su im-
pacto: China, principal origen de impor-
taciones, acumulé 530,2 millones de euros
entre enero y septiembre (+4,5%), intensifi-
cando la presién en gamas medias.

A ello se sumaron las tensiones geopoliti-
cas en Oriente Medio y Europa del Este, que
afectaron a los costes logisticos y plazos de
suministro. Ademds, persistié el riesgo de
ajustes arancelarios en Estados Unidos, un
mercado en crecimiento, pero sujeto a posi-
bles revisiones regulatorias.

Finalmente, algunos mercados presentaron
caidas significativas, como Emiratos Arabes
Unidos (-42,0%) y Arabia Saudi (-27,3%), mo-
derando la expansién en Oriente Medio.

Expectativas 2026. ;Qué evolucidn se prevé
para las exportaciones del sector en 2026?

Para 2026 se prevé un crecimiento exterior
del 4-5%, impulsado por la continuidad de
proyectos de interiorismo, retail, hospitality
y arquitectura en Europa y Norteamérica; la
expansion de la iluminaciéon decorativa de
exterior en vivienda y turismo; y la progresiva
normalizacion de costes logisticos.

Persisten riesgos derivados de la geopolitica y
de posibles ajustes arancelarios en EE. UU., aun-
que las perspectivas siguen siendo favorables
para luminarias de disefio y alto valor afiadido.

Objetivo prioritario del sector en promo-
cién. ;Cudl es el foco predominante?

El foco principal para 2026 es reforzar la
imagen internacional del disefio espaiol en
iluminacidén decorativa y arquitectural, maxi-
mizando su presencia en ferias estratégicas,
campaias dirigidas a arquitectos e interio-
ristas, y consolidando la visibilidad
del producto espafol en merca-
dos donde la demanda de calidad
y personalizacién sigue creciendo.

Tras la DANA de 2024, ;hasta qué
punto se recuperd en 2025 el te-
jido exportador del sectory cémo
se tradujo esa recuperacién en
las ventas exteriores?

La DANA afecté de forma directa a la Co-
munitat Valenciana, nudcleo productivo del
sector. A pesar de ello, la recuperacién en
2025 fue sdélida. Hasta septiembre, las ex-
portaciones valencianas alcanzaron 135,28
millones de euros (+0,2%), y la provincia de
Valencia crecid un +2,2% hasta 123,64 millo-
nes, datos que confirman la plena normali-
zacién de la actividad industrial y logistica.

La Comunitat representa el 20,7% de las
exportaciones espanolas de iluminacidn y
ha reforzado su competitividad gracias a la
modernizacidn de instalaciones y procesos
tras la reconstruccion. Las cifras confirman
que la actividad exportadora se ha norma-
lizado tras la DANA y que la Comunitat Va-
lenciana mantiene un papel decisivo en la
evolucién del sector.

Paula Moliner
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La Fundaciéon Maria Auxiliadora, promovi-
da por las Hijas de Maria Auxiliadora (Sa-
lesianas), tiene como misién acompafiar y
empoderar, desde el Sistema Preventivo y
de manera integral, a personas que viven
en situacion de riesgo y/o exclusion social.
Lo hacemos a través de proyectos de aten-
cién socioeducativa, formacidn, insercién
laboral y recursos residenciales, con espe-
cial atencién a niias, ninos, jdvenes, muje-
res, personas migradas y familias.

Nuestra visidn es contribuir a una sociedad
mds justa, solidaria y humana, donde cada
persona sed protagonista de su propio pro-
ceso de crecimiento. Nos inspiran valores
como la acogida, el respeto, la diversidad,
la corresponsabilidad y la prevencidn, pila-
res del estilo educativo salesiano.

Entre nuestros proyectos en la Comunidad
Valenciana destacan los proyectos que tra-
bajan con infancia, adolescencia y juven-
tud, y también con personas adultas. Con-
tamos con centros de atencién diurna en el
drea convivencial y educativa, y en el drea
de insercidn sociolaboral, y pisos de eman-

cipacidn juvenil. También ofrecemos for-
macidn y talleres a personas adultas, tan-
to en el dmbito profesional como personal
y social; certificados de profesionalidad; y
acompanamiento a la insercién laboral.

Cada afio, miles de personas que viven
en situacion y/o riesgo de exclusidon social
encuentran en nuestra entidad un espacio
seguro para aprender, crecer y recuperar
la esperanza.

De cara a 2026, queremos seguir innovan-
do en itinerarios formativos, ampliar la red
de voluntariado y reforzar campanas de
sensibilizacién sobre igualdad y derechos
humanos. También pretendemos conso-
lidar alianzas con empresas y entidades
para generar mds oportunidades labora-
les y promover proyectos sostenibles que
transformen realidades.

Creemos que cada gesto cuenta para
construir un futuro mejor. Gracias por
acompafnarnos en esta misidn.

www.fundacionmariaauxiliadora.org
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San Rafael Fundacion Estima es una enti-
dad sin dnimo de lucro comprometida con
la defensa de la dignidad, los derechos y la
calidad de vida de las personas con disca-
pacidad intelectual y del desarrollo, espe-
cialmente de aquellas que requieren mayo-
res apoyos. Trabajamos desde un enfoque
centrado en la persona, situdndola como
protagonista de su propio proyecto de vida
y promoviendo su autonomia, inclusion y
participacién activa en la comunidad.

Nuestra misidn es ofrecer apoyos persona-
lizados y generar oportunidades reales de
participacién social, favoreciendo el reco-
nocimiento de la ciudadania plena de las
personas con discapacidad intelectual. Lo
hacemos a través de servicios, programas
y acciones que facilitan su presencia ac-
tiva y su contribucién en entornos comu-
nitarios diversos, construyendo comunida-
des mds inclusivas y cohesionadas.

El objetivo que guia nuestra acciéon es que
cada persona a la que acompaiamos pue-
da desarrollar un proyecto vital con sentido,
bienestary calidad de vida, dentro de su en-
torno natural. Para ello, combinamos apo-

yos individuales de calidad con el impulso
de entornos inclusivos que respetan la diver-
sidad y ponen a las personas en el centro.

De cara a 2026, San Rafael Fundacion Es-
tima apuesta por reforzar iniciativas inno-
vadoras de inclusién comunitaria, como
el programa Entre vecinos y vecinas, y por
la apertura de una nueva vivienda con
apoyos en la ciudad de Alicante, que per-
mita avanzar hacia modelos de vida mds
auténomos y normalizados. Asimismo,
continuamos impulsando un programa
de becas que garantice que jovenes con
discapacidad y menos recursos puedan
acceder a las mismas oportunidades que
el resto de la ciudadania, sin renunciar a la
mdxima calidad en la atencidén de las mds
de cien personas que acompafiamos en
nuestra residencia y centro de dia.

Este proyecto solo es posible gracias a la
implicacion de personas, entidades y em-
presas comprometidas con una sociedad
mds justa, inclusiva y responsable. Cola-
borar con San Rafael Fundacién Estima es
invertir en impacto social real, en cuidado
y en futuro compartido.

www.csanrafael.org
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En la Fundacidn Colisée trabajamos desde
2005 para contribuir a una sociedad mds
consciente, solidaria y comprometida con
el bienestary la inclusién social de las per-
sonas mayores. Parte de la conviccién de
que el modo en que una sociedad cuida a
quienes antes cuidaron de ella define su
calidad humana y su dignidad colectiva.

Nuestra misidn es acompafary mejorar la
calidad de vida de las personas a lo lar-
go de todo el proceso de envejecimiento,
promoviendo un modelo que favorezca la
autonomia, el bienestar emocional, la par-
ticipacion social y el respeto a la singulari-
dad de cada persona. En la Fundacion im-
pulsamos una mirada positiva de la vejez,
entendida no como una etapa de pérdida,
sino como un tiempo lleno de valor, expe-
riencia y oportunidades de crecimiento.

Entre nuestros objetivos destacan la pro-
mocién de un envejecimiento saludable
y activo; el apoyo a personas mayores y
colectivos en situacién de vulnerabilidad;

el impulso de la investigacién social y la
formacién en el dmbito del cuidado; vy el
compromiso con modelos de actuacién
responsables, sostenibles y alineados con
los valores sociales y medioambientales.

En la Fundacién Colisée desarrollamos
programas orientados a resignificar la ve-
jez y fortalecer el papel de las personas
mayores en la comunidad. En este marco,
destacamos el programa Fent Front, una
iniciativa de respuesta social puesta en
marcha para acompaiar a personas ma-
yores afectadas por la DANA de Valencia
de octubre de 2024, atendiendo especial-
mente situaciones de fragilidad, soledad y
desproteccién emocional. A través de este
programa, reforzamos nuestro compromi-
so con la accién comunitaria, la atencién
cercanay la capacidad de respuesta ante
contextos de emergencia, siempre desde
una perspectiva humana y centrada en la
persona.

www.fundacioncolisee.es


https://fundacioncolisee.es

En Fevadis llevamos mds de cuatro dé-
cadas trabajando para que las personas
con discapacidad intelectual y/o del de-
sarrollo tengan una vida plena, auténoma
y participativa. A lo largo de este tiempo,
nuestro trabajo se ha centrado en pro-
mover la inclusién social, la participacion
activa y la generacion de oportunidades
reales, siempre desde una mirada cola-
borativa y abierta al entorno social y em-
presarial. Creemos firmemente que la in-
clusién se construye cuando las personas
se encuentran, se conocen y comparten
experiencias en igualdad.

En este camino, uno de los ejes que que-
remos seguir impulsando con especial
fuerza es el voluntariado corporativo. Para
Fevadis, el voluntariado es mucho mds que
una accion puntual: es un espacio de en-
cuentro entre personas, talento y valores.
Nos entusiasma abrir nuestras puertas a
profesionales de empresas que deciden
compartir su tiempo con nosotros, conocer
de cerca nuestra realidad y formar parte
activa de experiencias con impacto social.

C/ Franco Tormo, 3, bajo izquierda
46007 Valencia - T. 617 362 566

Apostamos especialmente por activida-
des creativas y artisticas compartidas,
porque el arte tiene una capacidad uUnica
para romper barreras, generar didlogo y
conectar desde lo emocional. Talleres, di-
ndmicas culturales o acciones creativas se
convierten en escenarios donde desapa-
recen los roles tradicionales y surgen rela-
ciones auténticas, basadas en el respeto y
la colaboraciodn.

Ademds, en Fevadis creemos en un volun-
tariado verdaderamente inclusivo, donde
las personas con discapacidad no solo
participan, sino que también asumen el
papel de voluntarias. Este cambio de mi-
rada refuerza su autonomia, visibiliza sus
capacidades y demuestra que todas las
personas pueden aportar valor a la comu-
nidad. De cara al futuro, nuestro objetivo
es seguir tejiendo alianzas con empresas
comprometidas, creando experiencias de
voluntariado que transformen a quienes
participan y contribuyan a una sociedad
mds diversa, creativa y humana.

www.fevadis.org
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Queremos dar las gracias a todas las empresas que de manera desinteresada
han participado para que se pudiera elaborar el 12° Estudio del Observatorio de
Marcas Valencianas en el Exterior:

1TAPIZA, S.L.
AC VALQUIMIA, S.L.
ACEITUNAS CAZORLA, S.L.
ADBIOPLASTICS
AFRIARGEL, S.L.U.
AGROSAT 4.0, S.L.

AINIA

ALAPONT GLOBAL, S.L.
ALONDRA INFANTIL, S.L.
ARANCO

ARTESANIA MAC, S.A.
ASCENSION LATORRE, S.L.
AVANTIO

BARVAL TOYS JC
BELMARTI, S.L.

BOIX MAQUINARIA, S.L.
BOMBAS IDEAL, S.A.

BRV SPAIN, S.L.
CALZADOS BOREAL, S.L.
CANUSSA EUROPE, S.L.
CATMADER, S.L.
CAUCHOS LO ZABALA, S.L.
CERVEZAS TYRIS
CHOCOLATES VALOR, S.A.
COLECCION ALEXANDRA
COSAOR, S.L.

COTOBLAU, S.A.

CREACIONES TEXTILEA CANO Y CANTO, S.L.

DAMEL GROUP

DERMOGALENIC EXPERTS, S.L.
EBIR ILUMINACION, S.L.

EDICOM

ERRECE MAQUINARIA CERAMICA
ESKRISS SPAIN
EURO-GOODNIGHT, S.L.
EXPORMIM

EYSA CONFECCION, S.L.

FABRIC EDITORS, S.A.U.

FALOMIR JUEGOS

FERTIX NUTRICION VEGETAL, S.L.
FM ILUMINACION, S.L.

FOCS D’ARTIFICI EUROPLA, S.L.
FVAI STRUCTURES ACHITECTURES
GAME MOVIL, S.L.

GRUPO SANITARIO RIBERA
GRUPO ANTON

HERRAJES NESU

HIDRAU MODEL, S.L.

ICH, S.L.

IDEATEC

IMASD, S.L.

INSCA

ITV ICE MAKERS

VI

JOENFA, S.L.

LAGRAMA, S.L.

LOLITA SNACKS, S.L.

MAINCER

MANUEL REVERTY CIA, S.A.
MARINER

MARTINEZ MORENO HNOS., S.L.
MAS INGENIERIA, S.L.

MCING INGEADOS CONSULTORES, S.L.
MEDITERRANEAN NATURAL LIFE, S.R.L.
METEORITO ESTUDIO

MIARCO

MINILAND, S.A.

MOBLIBERICA

MUNECAS ANTONIO JUAN, S.L.
NARIATECH, S.L.

NEWMARKETS

ORLIMAN

OROBRANDS ALTAIR GROUP, S.A.U.
PANESPOL

PIEL, S.A.

PINTURAS ISAVAL, S.L.
PLASVIDAVI INYECCION, S.L.
PLAZA DEL SOL FOODS, S.L.
PLUINCA, S.L.

POWERSPOT

PRODUCTOS VELARTE, S.L.
ROBERT PIETRI, S.L.

SEIPASA, S.A.

SENIORCARE INTERIORS, S.L.
STADLER VALENCIA
TECNOCHUFA 2020, S.L.
TINTORALBA

TORMES DESIGN, S.A.

UNECOL ADHESIVE IDEAS, S.L.
VALRESA COATINGS, S.A.
VAYOIL TEXTIL

VERDU CANTO SAFFRON SPAIN, S.L.
VICENTE GANDIA PLA, S.A.
VIUDA DE RAFAEL GANDIA, S.A.
WINEXFOOD, S.L.

ZEBRATEXTIL, S.L.

ZERYA PRODUCCIONES SIN RESIDUOS, S.L.






Club Marketing
Mediterraneo

Sobre el Club de Marketing del Mediterrdneo

El Club de Marketing del Mediterrdneo (CMM) es una aso-
ciacidén empresarial sin dnimo de lucro que sirve como
punto de encuentro entre profesionales, marcasy provee-
dores de marketing de la Comunidad Valenciana.

Nacimos con el objetivo de fomentar el crecimiento de los
profesionales y empresas de nuestro sector a través de
tendencias, buenas prdcticas y casos de éxito. Mediante
nuestra oferta de actividades, eventos, reconocimientos,
ponencias formativas, visitas a empresa, acceso a infor-
mes, etc. ofrecemos a nuestros asociados la posibilidad
de inspirarse, relacionarse y fomentar su visibilidad de
marca personal y empresarial.

C/ Coldn, 10 pt 13 - 46004 Valencia
T. 607 865 492

info@clubmarketingmediterraneo.com
www.clubmarketingmediterraneo.com


mailto:https://www.linkedin.com/company/club-marketing-mediterraneo/%3ForiginalSubdomain%3Des?subject=
https://www.facebook.com/clubmarketingmediterraneo
https://www.instagram.com/clubmktmed/
https://www.youtube.com/@clubmarketingmediterraneo7264
https://x.com/clubmktmed/with_replies
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catering events & experiences.
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