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

Ademas, el formato interactivo facilita la navegacion por el
documento de una forma 4agil y cémoda.

Pulse sobre la seccién o pagina a la que desea acceder para
ir directamente a su contenido.

En todas las paginas impares del documento encontrard un
botdn como éste para volver al indice.

Esta acciéon también estd activa al pulsar sobre cualquier
numero de pagina del Anuario.

Podré identificar los enlaces subrayados y de color azul
en los textos.

Los videos cuentan con un botdn como éste

Junto al nombre y cargo de algunos de los protagonistas
de este Anuario encontrarad un icono con acceso a su perfil
en Linkedin.

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

Finalmente, los logotipos de los organizadores y colabora-
dores que aparecen en la contraportada estan hipervincu-
lados a sus correspondientes webs, donde encontrard mas
informacién sobre los mismos.
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2021 se resume en un dato vy
un sentimiento. El dato es que,
en plena crisis pandémica vy
una tormenta perfecta en los

mercados internacionales, las
empresas valencianas se estan
comportando a ritmo de récord
histérico de exportaciones.

El sentimiento es que, en el
peor momento que hemos co-
nocido, nuestras empresas han
dado lo mejor de si mismas para
seguir generando prosperidad
en nuestro territorio, y han man-
tenido todo nuestro prestigio
desde la calidad y la profesiona-
lidad. Esa es la marca Comuni-
tat Valenciana que encierra este
anuario. Esa es la reputacion
que exportamos al exterior.

Las economias mas avanzadas
siempre van por delante a la
hora de desarrollar y comercia-
lizar productos y servicios de ca-
lidad. Cuentan asi con una ven-
taja competitiva que les otorga

una posiciéon de fuerza en to-
dos los mercados mundiales.
Lo sabemos. Para la Comuni-
tat Valenciana, salir al exterior y
competir con los mejores nunca
ha supuesto un problema. Todo
lo contrario. Comerciar estad en
nuestro ADN desde hace siglos,
y es0s intercambios mercantiles
explican en buena medida el
progreso social y econémico de
nuestra tierra en muchos perio-
dos histdricos.

Hoy, continuamos mantenien-
do nuestra apuesta por los mer-
cados exteriores y las empresas
valencianas de todos los secto-
res estan presentes en cualquier
parte del mundo avaladas por
una trayectoria de excelencia y
por una oferta innovadora que
es capaz de dar respuesta a las
demandas mas exigentes.

No es facil conservar el prestigio
adquirido en un escenario glo-
bal tan competitivo. Tampoco
lo es la introduccién en nuevos
sectores o en mercados consoli-
dados. Es necesario un esfuerzo
constante, especialmente en un
contexto de cambio permanen-
te como el que atravesamos,
que obliga a adaptarnos a nue-
vas demandas y condicionantes
para continuar asi por delante.

Contar con una buena imagen
de marca es una premisa nece-
saria para alcanzar el éxito co-
mercial que persiguen todas las
empresas, y en ese sentido, los
diversos sectores econdmicos
valencianos han conseguido pro-
yectar a los mercados exteriores
un buen ndimero de marcas que
llevan asociados a ellas concep-
tos y valores como innovacion,
disefo, confianza o eficacia.

La proyeccion exterior de nues-
tras marcas no es nunca sencilla.
Es necesario implementar una
multiplicidad de acciones de
muy diverso tipo para conse-
guirlo. Cada sector y cada mer-
cado tienen unas especificida-
des que condicionan el trabajo
a realizar, y puedo decir con sa-
tisfaccion que desde hace afios
la Generalitat Valenciana, codo

con codo con entidades y aso-
ciaciones empresariales, ha lle-
vado a cabo un gran esfuerzo
para impulsar nuestras marcas
en todo el mundo.

En esa senda continuaremos en
2022. Con una misién muy con-
creta: seguiremos peleando por
conseguir las mejores condicio-
nes para nuestros productos en
la plaza global a través de la me-
jora de los acuerdos comerciales
internacionales. Y acompafando
a nuestro tejido de pymes en los
procesos de digitalizacién e inter-
nacionalizacién con el impulso de
los Fondos Europeos que deben
relanzar nuestra economia.

Las diversas ediciones del Anuario
del Observatorio de Marcas en el
Exterior de la Comunitat Valencia-
na han consolidado en los Ultimos
afos una iniciativa muy necesa-
ria a la hora de dotar a nuestras
empresas de una adecuada pro-
mocidn en los mercados interna-
cionales. Con el lanzamiento de
su VIII Edicion, el Anuario da un
importante paso mas en su labor
de proporcionar a las marcas de
nuestra tierra una gran herramien-
ta de promocioén de su trabajo.

El equipo humano del Club de
Marketing del Mediterraneo
ha puesto en juego toda su
experiencia y sus capacidades
para ofrecer de nuevo al tejido
empresarial un eficaz canal de
proyeccion internacional. Quie-
ro felicitar a todas las personas
que han conseguido que esta
VIII Edicién del Anuario sea una
realidad y animar desde ella al
mundo empresarial de la Co-
munitat Valenciana a ganar la
batalla de la internacionaliza-
cién, poniendo en valor su ex-
celencia para competir asi en los
mejores mercados.

Ximo Puig

President de la Generalitat



Hoy el marketing y sus

directivos se han convertido

en los principales actores en

las empresas mas exitosas de
nuestra Comunitat. También a
través de este anuario queremos
poner en valor el aporte de estos
departamentos y su relacion
con los logros de sus empresas.

Marta Iranzo

Presidenta del Club de
Marketing del Mediterraneo

Este momento siempre es es-
pecial. Hoy presentamos la 82
Edicion de nuestro Anuario del
Observatorio de Marcas en el
Exterior de la Comunitat Va-
lenciana. Como presidenta del
Club de Marketing del Medi-
terrdneo me siento orgullosa
de ver como desde 2014 sigue
con el mismo espiritu: poner
en valor el marketing y mostrar
cémo las inversiones en esta
area conllevan la mejora de los
resultados de las empresas.

En un momento en el que el
mundo se queda pequefio por
la globalizaciéon, pero a la vez,
se pone mas en valor lo local,
la internacionalizacién se rein-
venta y con ello, el marketing
internacional. No hay duda de
que nos enfrentamos a nuevos
retos. Este anuario que tienes
en tus manos, o que lees en tu
dispositivo, quiere acercarte a
las mejores marcas y los mejo-
res casos de éxito de nuestra
Comunitat Valenciana para que
puedan servir de inspiracion.

Si siempre habldbamos de entor-
no VUCA, no hay ni que decir que,
en los Ultimos afos, este concepto
se ha quedado corto. El Club de
Marketing del Mediterraneo es el
espacio donde los profesionales
del marketing compartimos, no
solo casos de éxito, sino experien-
cias de gran valor en la época que
estamos viviendo.

Y ninguno de los casos de éxito
gue vemos en este anuario seria
posible sin LAS PERSONAS de
los departamentos de marke-
ting. Hoy el marketing y sus di-
rectivos se han convertido en los
principales actores en las mas
exitosas empresas de nuestra
Comunitat. También a través de
este anuario queremos poner
en valor el aporte de estos de-
partamentos y su relacién con
el éxito de sus empresas. Por
ello, nuestro convencimiento es
que los directivos y directivas de
marketing deben formar parte
del consejo de direccién de las
empresas para poder desplegar
todo su potencial.

Como cada afo, es necesario
dedicar unas lineas a Bernardo
Abril, el verdadero motor de
este Anuario ya que, gracias a
su esfuerzo y su compromiso,

aquello que fue una idea, ahora
es uno de los principales valo-
res del Club.

Como presidenta del Club de
Marketing del Mediterraneo ha
sido uno de los objetivos desde
el primer dia: poner en valor las
buenas practicas de nuestras
empresas dentro y fuera de
nuestra Comunitat. El apoyo
que, entre todos nos debemos,
instituciones, empresa y profe-
sionales, hard de esta sociedad
y Sus empresas, un entorno
mas responsable y sostenible.
Porque con las buenas practi-
cas en marketing, nuestras em-
presas son mejores y mas com-
petitivas y con ello creamos una
sociedad mas préspera.

Espero que en este anuario
puedas encontrar esa inspira-
cion que todos necesitamos.
Empezamos ya a trabajar para
el préximo afo.
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Directora General de Interna-
cionalizacion de la Generalitat
Valenciana y directora adjunta
del Instituto Valenciano de
Competitividad Empresarial
(IVACE) y, anteriormente,
concejal de Economia en el
Ayuntamiento de Vila-real.

Doctora en Economia por la
Universidad Jaume |, especia-
lizada en comercio internacio-
nal y realizoé su postdoctorado
en la Universitat Rovira i Virgili,
dentro de la catedra de inno-
vacion empresarial. Cuenta
con un Master en comercio in-
ternacional e integracion de la
Universitat Jaume |I. Se licencio
en Administracion y direccion
de empresas por la misma uni-
versidad y realizd uno de sus
anos de estudios universitarios
en I'Ecole de Commerce de
Pau (Francia).

En el sector privado, cuenta
con experiencia profesional

E n t reVI Sta a en banca, ceramica y gran
distribucion francesa.

M aI'i )
Dolors
Parra
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El aino 2020 fue un ano muy compli-
cado para las empresas exportadoras
y 2021 represento un ano de recupe-
racion, pero con grandes incertidum-
bres provocadas, en gran medida,
por el alza de las materias primas y
los costes logisticos. ;Como cree que
afrontan las empresas este presente
ano? ;Considera que puede significar
el ano en el que recuperamos los nive-
les anteriores a la pandemia?

A pesar de las incertidumbres a las que
todavia estamos haciendo frente, confia-
mos en que durante el 2022 se asiente la
recuperacion y el dinamismo de nuestro
comercio exterior. Una recuperacion que
ya comprobamos en el segundo semes-
tre de 2021. En el periodo enero - sep-
tiembre se logrd un valor que superaba
el récord de la serie his-

térica logrado antes de la

pandemia, en 2019, para

ese periodo.

Por tanto, confiamos en la

estabilizacion progresiva

de los mercados exterio-

res y en el buen hacer de

las empresas de la Comu-

nitat Valenciana que, una

vez mas, han demostrado

su firme apuesta por los

mercados exteriores en

momentos complicados.

Sin perder de vista que nos encontramos
todavia en un contexto muy convulso de-
bido a las variantes de la COVID-19, su in-
cidencia a nivel mundial y la incertidum-
bre y retrasos ocasionados por el alzay la
escasez en algunas materias primas.

Una de las consecuencias de la pande-
mia ha sido la exigencia de acelerar el
proceso de digitalizacion de las em-
presas, ;en qué aspectos considera que
las empresas deben realizar un mayor
esfuerzo? ;Cuales son las iniciativas
desde el Ivace Internacional para apo-
yar este proceso de digitalizacion?

Una de las lecciones positivas que nos ha
dejado la pandemia es precisamente un
impulso acelerado a la digitalizacion de las
empresas y a modos y usos de trabajo que

habria costado mucho mas tiempo imple-
mentar en las empresas en otro contexto.

Por parte del lvace, hemos apostado por
ofrecer a las empresas un completo pa-
guete de medidas para avanzar en su in-
ternacionalizacion digital. Se trata de un
apoyo integral tanto para empresas que
estdn empezando, como para aquellas
gue ya tienen experiencia. Dentro de este
programa ofrecemos consultoria espe-
cializada, acompafamiento en destino a
través de la Red Exterior del Ivace, we-
binars especializados en marketplaces,
unas nuevas becas llamadas |+| con per-
files digitales para la internacionalizacion
y ayudas econdémicas. Ademas de un
nuevo programa de acompafamiento a
la transformacion digital de las empresas
a través de expornetLAB.

Con este completo abanico de medidas
perseguimos que las empresas de la Co-
munitat Valenciana accedan'a nuevas
oportunidades de negocio.

Ademas, el afio 2021 significo el ano

del Brexit. Reino Unido es uno de los

principales mercados para las em-
presas exportadoras
de la Comunitat. ;Qué
balance puede hacer
de la situacion?

Tras unos primeros me-
ses de incertidumbre y de
descenso en los valores
exportados, la Comunitat
Valenciana ha mantenido
un ritmo ascendente en
las exportaciones dirigidas
a Reino Unido durante el
afo 2021. Desde el lvace
estamos intentando clarifi-
car y facilitar a las empresas la continuidad
de sus operaciones con este mercado es-
tratégico a través de informacion ofrecida
por distintas entidades con las que colabo-
ramos estrechamente, asi como a través de
nuestra antena en este mercado.

Desde la Comunitat Valenciana exporta-
mos en torno al 11% de las exportaciones
espanolas a Reino Unido. Tanto a nivel es-
tatal como autondmico, los intercambios
estan experimentando ascensos paula-
tinos. Reino Unido sigue siendo un mer-
cado estratégico para nuestras empresas
y, por ello, seguimos incidiendo en la pro-
mocion en el mismo.
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ZCuales son los paises donde en estos
momentos existen mayores oportuni-
dades para las empresas exportadoras?

Cuando hablamos de oportunidades no
se puede ser categodrico y afirmar que en
unos mercados si y en otros no. Depende
del producto, de la estrategia con la que
abordemos un determinado mercado, del
momento en que lo hacemos. Los factores
son muy variados vy, para facilitar esa apro-
ximacion, ponemos a disposicion de las
empresas nuestra experiencia, nuestra Red
Exterior y nuestros programas y servicios.

Por proximidad, la Unidn Europea sigue
siendo nuestro mercado natural y esta te-
niendo un comportamiento muy positivo
en los ultimos meses. La situacién actual
nos ha hecho volver a mirar los mercados
mas cercanos y asi minimizar al maximo
el factor riesgo. En esta area vamos a pro-
poner acciones de promocion en Reino
Unido, Polonia y en mercados emergentes
fuera de la UE con nuevas posibilidades
como Serbia, Montenegro, Macedonia y
Albania o Kazajstan y Uzbekistan.

Otro de los mercados que estd funcio-
nando muy bien y que siempre es una
apuesta estratégica es Estados Unidos,
con un gran mercado interior y muchas
posibilidades para nuestras empresas. En
Asia no podemos perder de vista mer-
cados como China, Singapur, Indonesia,
Vietnam y Filipinas. Y Africa es un merca-
do de presente y de futuro en el que te-
nemos que seguir apostando y en el que
vamos a seguir disefando actuaciones.

Las actuales circunstancias del co-
mercio internacional obligan a las
empresas a intensificar su labor en
promocion internacional, ;cuales son
los apoyos que presta el Ivace Inter-
nacional para aquellas empresas que
apuestan por continuar con la pro-
mocion de sus marcas?

La promocidén exterior de los productos y
empresas de la Comunitat Valenciana es
fundamental para seguir ganando cuo-
ta de mercado y generar una imagen de
marca que nos permita aumentar nuestra
presencia en el exterior.

Desde el lvace disefiamos un completo
plan de promocién exterior, atendiendo
las demandas y necesidades de los dis-
tintos sectores exportadores, que desa-
rrollamos en destino gracias a nuestra
extensa Red Exterior. Ademas, alli donde
no tenemos presencia colaboramos es-

trechamente con las oficinas comerciales
del Icex, lo que nos permite facilitar nue-
vas oportunidades de negocio a nuestras
empresas.

Ademas, desarrollamos un amplio abani-
co de servicios personalizados en cada
uno de los mercados, asi como progra-
mas de asesoramiento y consultoria que
permitan a las empresas actualizar sus
conocimientos y aprovechar al maximo
los recursos puestos a su disposicion. Sin
olvidar los casi 14 millones de euros que
se ofrecen desde la direccidon general de
internacionalizaciéon para apoyar a las
empresas hasta en un 50% de reembolso
del gasto que efectlen en su promocion
internacional.

El Ivace Internacional junto con ICEX
y Cambres de la Comunitat Valenciana
organizo el pasado mes de noviembre
el Congreso Go Global que representa
una de las citas mas importantes del ca-
lendario en las empresas exportadoras.
ZQueé conclusiones saca de esta edicion?

El balance de esta sexta edicién del Con-
greso Go Global ha superado todas las
expectativas. Cuando elegimos el forma-
to y el lugar de celebracién nos enfren-
tdbamos a varias incoégnitas debido a
la situacion y no sabiamos coémo iban a
reaccionar las empresas. Como sabéis, la
sexta edicién se ha celebrado en forma-
to virtual y presencial con una presencia
muy activa de las empresas.

Han participado mas de 1200 en esta edi-
cién, con mas de 650 reuniones de traba-
jo entre empresas valencianas y empre-
sas importadoras invitadas al evento y las
antenas de la Red Exterior del Ivace. En
esta ediciéon han estado representados
mas de una veintena de paises. La eleva-
da participacion nos anima a seguir de-
sarrollando actuaciones como esta, con
la que facilitamos informacién de valor
afadido, asesoramiento e incluso opor-
tunidades de negocio.

Maria Dolors Parra

Directora general de
Internacionalizacién de la GVA



https://www.icex.es/icex/es/index.html

Entrevista a

Xavi

Xavi Calvo (Valencia, 1980), Director
General de Valencia Capital Mundial
del Disefio 2022. Disefiador grafico,
consultor estratégico de comunicacion,
docente y colaborador en medios
escribiendo articulos de divulgacion,
opinion y reflexion sobre disefio. Co-
fundador en 2008 y socio de Estudio
Menta, estudio especializado en
marcas, comunicacion corporativa y
centrado en la estrategia. Miembro y
ex-vicepresidente de la Asociacion de
Disenadores de la Comunitat Valenciana.
En 2018 organizo la iniciativa privada
para postular una candidatura de
Valéncia como Capital Mundial del
Diseno para el ano 2022, siendo
Co-Director Estratégico del proyecto

y desde 2020 Director General.

Calvo

Director general World Design
Capital Valencia 2022

Valéncia Capital Mundial del Disefo 2022
pretende poner en valor la calidad de este
sector creativo, convirtiéndolo en agente
principal de cambio social e innovacion
urbana. ;Cuales son los grandes hitos que
recogera la agenda de 2022 de la World
Design Capital Valencia 2022?

En cuanto a agenda nos gusta destacar los
‘Signature Events’ ya que es la parte del pro-
grama que propone la World Design Orga-
nization a cada Capital Mundial del Diseno.
Tenemos aun por delante 7 de estos eventos
en formato de conferencias y foros de encuen-
tro y reflexion, desde junio con World Design
Experience pasando por el Street Festival de
septiembre o el gran foro internacional de po-
liticas publicas World Design Policy Conferen-
ce. Ademas, tengo especial devocidon por las
interesantisimas exposiciones que estamos
desarrollando con el Centre del Carme, el Mu-
VIM, IVAM, Las Naves, Museu Faller, Bombas
Gens, la Fundacion Chirivella Soriano o el Mu-
seo Nacional de Ceramica.


https://www.linkedin.com/in/xavicalvo/
https://www.linkedin.com/in/gracia-burdeos/
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La World Design Capital, designada
cada dos anos, reconoce a las ciu-
dades por su uso efectivo del diseno
para estimular el desarrollo econé-
mico, social, cultural y ambiental,
buscando generar, segun sus pro-
pias palabras “un legado mas alla de
2022 capaz de trascender y asen-
tarse como un valor clave del tejido
social local y nacional. ;Qué reper-
cusion tendra esta capitalidad para
el entramado empresarial de la Co-
munitat Valenciana?

Retomando parte de la pregunta anterior,
es precisamente la puesta en valor del
sector creativo, desde Valéncia, pero por
extension a toda la Comunitat Valenciana,
lo que estd siendo clave para posicionar
la industria y la empresa valenciana. Ya es
un hecho demostrado que la visibilidad
obtenida en varios sectores valencianos
por ser Valéncia Capital Mundial del Di-
sefio se ha traducido en un impacto en
prensa cuantificado sin precedentes. Este
impacto se verbaliza en un discurso sobre
talento y oportunidades de este territorio,
revirtiendo absolutamente toda la mala
reputacion previa que pudiese haber rela-
cionada con nosotros, e insisto en la gran
oportunidad que supone.

Destacan la transformacion social,
pero también el branding territorial y
la esencia mediterranea, incluyendo
mo branding territorial, la marca
ana. ;Como cree que puede ayu-
sto a mejorar la marca Espana?

ital Mundial del Disefio es una fa-
entana al disefio espafiol desde
Somos conscientes de que el
dquirid rapidamente una di-
ional gracias a numerosos
anizaciones de promocion
qgue ahora se traducen
S para aprovechar este

potencial y el foco que ha generado la
Capitalidad. El diselo es marca Espafa,
sin lugar a dudas, tanto para los profe-
sionales creativos como para las empre-
sas que son intensivas en disefio como,
por ejemplo, el sector mueble y habitat,
gue lleva décadas equipando las mejores
empresas y oficinas de todo el mundo.
Nos faltaba quiza un poco de amor pro-
pio para poder contar esto con orgullo,
pero es cierto también que en ese senti-
do falta coordinacidn central. De hecho,
hace meses que no se sabe nada de la
Secretaria de Estado Espafia Global, que
era antes Marca Espana.

Uno de los objetivos marcados es
promover el diseno espanol, sus pro-
fesionales y empresas, a nivel inter-
nacional e inspirar a otras ciudades a
usar el disefio como una herramienta
estratégica para crecer y prosperar
y generar una red internacional de
ciudades que compartan las mejores
practicas en diseno innovador. ;Qué
acciones se van a realizar orientadas
a conseguir este objetivo?

Esta pregunta es, tal cual, la mejor de-
claracién de intenciones del proyecto
de Capital Mundial del Disefo porque
auna la ejecucioén y la didactica, ambos
grandes retos. A nivel internacional esta
siendo clave nuestro plan de promocion
y engagement, que durante meses estu-
vo ubicando y contactando puntos clave
para cohesionar un ecosistema en el que
Valéncia no siempre estaba presente. A
través de todo este plan de engagement
ya formamos parte de un circuito interna-
cional de entidades y eventos de disefio
para la promocién y difusion de nues-
tros creativos locales. Ahi contamos con
la inestimable colaboracion del Instituto
Valenciano de Competitividad Empresa-
rial (IVACE) de la Generalitat Valencia-
na subvencionando nuestros proyectos
de promocidn internacional, a lo que se
suma la ayuda a nivel estatal de ICEX, Ac-
cion Cultural Espafola y AECID en otros
proyectos y misiones de prensa.



Valencia Capital Mundial del Dise-
o 2022 también pretende poner en
valor el diseno como herramienta
de cooperacion internacional junto
a otros organismos. Igualmente, ha-
béis manifestado que el diseno tie-
ne una “responsabilidad” de actuar
para apostar por la economia circu-
lar. ;Como puede ayudar el diseno a
mejorar en este sentido?

El disefio ha de procurar la sostenibilidad,
pero no ahora, sino que deberia haberlo
hecho desde siempre. De hecho, la res-

ponsabilidad de actuar
es precisamente por la

responsabilidad de ser La visibilid:

parte del problema por el en varios

mal uso del disefio (ma- %
valencianc

teriales plasticos, pro-
cesos...), Yy promover la
economia circular es una
via elemental procuran-
do romper la linealidad
establecida de manera
general. Si disefamos
pensando en reutilizar
resolveremos parte de
este problema, y aunque
ya estd muy extendido
el uso de materiales re-
ciclados, es importante
empezar a pensar también en no seguir
generdndolos y dar segundas y terceras
vidas a los productos, por ejemplo.

Con el fin de promocionar interna-
cionalmente el diseno cuenta con el
apoyo de entidades como la Agencia
Espanola de Cooperacion Interna-
cional y Desarrollo (AECID), el Ins-
tituto Espanol de Comercio Exterior
(ICEX), AC/E Accion Cultural Espa-
nola, Visit Valéncia, la Conselleria de
Turisme de la Generalitat Valencia-
nay Turespana. ;Cual es el papel de
estos organismos y en qué les van a
ayudar estas alianzas?

Valencia Cap
del Dises
traducido en
en prensa ci
sin precedc
impacto se
en un disct
talento y op«
de este te

Como decia antes, IVACE de la Generali-
tat Valenciana, junto al Ayuntamiento de
Valéncia, es el principal apoyo de la Capi-
talidad. Las entidades centradas en la pro-
mocioén y el turismo estdn jugando un pa-
pel facilitador fundamental y gracias a ellas
tenemos presencia en espacios emblema-
ticos desde FITUR a la Expo Universal de
Dubai con un aspecto muy interesante, y es
gue no se trata solo de “estar” ocupando
un espacio, sino generando un contenido.
Es de hecho la gran contraprestacion que
nosotros podemos aportar a estas colabo-
raciones y es generar un discurso sobre el
disefio y no uUnicamente promocionando
un evento. Nos parece mucho mas intere-
sante poder divulgar sobre un territorio a
través de valores y mensajes que van des-
de la sostenibilidad a la gastronomia vy el
turismo donde el disefio estd siempre en
todo, de manera transversal.

.Como pueden las em-
presas colaborar e im-
pulsar este proyecto?

Tenemos distintos forma-
tos y posibilidades, des-
de el patrocinio hasta for-
mulas de afiliacion para
creativos como hacerse
Creative Supporter o co-
laborar con la agenda y
actividades que vayamos
a realizar. Esta candida-
tura llegd a ser Capital
Mundial del Disefio por
el apoyo no solo del sec-
tor del disefio, sino de la
empresa que ha ido viendo y entendiendo
su potencial y también la necesidad de ser
intensivas en disefo. Eso armé un proyec-
to muy fuerte que es justo que hoy les re-
vierta en forma de oportunidades de apro-
vechar este foco puesto sobre el disefio y
sobre la Comunitat.

Xavi Calvo

Director general World
Design Capital Valencia 2022

|IE\ 8°ANUARIO DEL OBSERVATORIO DE MARCAS EN EL EXTERIOR


https://www.wdcvalencia2022.com/es/sponsors/
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Entrevista a

afael

Juan

Presidente de FEDACOVA

Licenciado en Ciencias Quimicas,
esp. Quimica Industrial por la UV
en 1983, completa su formacion
cursando estudios en Programas
de Direccion General en EOI, IESE
e Instituto San Telmo.

Ha dirigido diferentes
departamentos de Vicky Foods
y desde 2007 es el Consejero
Delegado.

Pertenece a diversos Consejos

y Comités: CEV, FAES (Fed.
Asoc. Empresarios Safor, siendo
presidente de 2010 a 2018), APD,
ASEMAC, Consell Valencia de
Innovacio, Fundacid Palau de les
Arts, Consejo Social de UPV y
participa en catedras de UPV y
UV, Actualmente es el presidente
de FEDACOVA.

Como presidente de la Federacion Em-
presarial de Agroalimentacion de la Co-
munidad Valenciana (FEDACOVA) que
representa al 70% del sector agroalimen-
tario. ;Cual es la radiografia general del

sector tras el efecto de la pandemia?

El sector ha afrontado las nuevas condiciones
exigidas por la pandemia con fortaleza y re-
siliencia. El sector agroalimentario valenciano
ha estado a la altura de las circunstancias en
todo momento. Ha demostrado su potencial,
su capacidad y su compromiso con la socie-
dad garantizando el suministro de alimentos.

Nos parece especialmente importante des-
tacar este aspecto. A pesar de la confusidn
inicial, de los constantes cambios en las res-
tricciones y de las circunstancias adversas, el
sector ha ofrecido a los ciudadanos las maxi-
mas garantias en cuanto a salud y a seguridad
alimentaria, como ha hecho siempre, y sin re-
percutir en sus precios la adaptacion de todas
estas medidas a los consumidores finales.


https://www.linkedin.com/posts/rafaeljuan_es-para-m%C3%AD-un-honor-aceptar-la-responsabilidad-activity-6818265703041286144-4qHd/
https://www.linkedin.com/in/gracia-burdeos/
https://www.linkedin.com/posts/rafaeljuan_es-para-m%C3%AD-un-honor-aceptar-la-responsabilidad-activity-6818265703041286144-4qHd/

Desde FEDACOVA se ayuda a las em-
presas desde 2009, entre otros servi-
cios, a su proceso de internacionaliza-
cion con asesoramiento en diferentes
tramites, estudios de mercado sec-
toriales... ;Cual considera que es la
parte en la que mayor asesoramiento
necesitan las empresas ala hora de in-
ternacionalizar su negocio?

Las empresas depositan su confianza en
nosotros y agradecen contar con el respal-
do de FEDACOVA para la resolucion de las
dificultades que van encontrando o en el
acompafamiento del dia a dia.

Cuando se afronta la internacionalizacion,
el asesoramiento que se demanda a FE-
DACOVA aborda gran variedad de temas.
Se solicita a menudo la
mediacion ante entidades
con competencias en ma-
teria de internacionaliza-
cién vy la identificacion vy
gestion de ayudas y sub-
venciones a la misma.

Se trata de prestaciones
gue solicitan, en mayor o
menor medida, todo tipo
de firmas del sector, in-
dependientemente de su
tamano.

A qué tipo de acciones y contenido tie-
nen acceso los asociados de FEDACO-
VA en materia de internacionalizacion?

El Plan Anual de Internacionalizacién de
FEDACOVA aborda infinidad de acciones
de interés para nuestros asociados. Po-
demos destacar la coordinacién de ac-
ciones comerciales, la organizaciéon y el
acompafamiento a eventos del sector, la
formacion, las acciones de promocion, la
consultoria, el analisis, el desarrollo de es-
tudios de mercado o la mediacion ante las
principales entidades con competencias
en materia de internacionalizacion. Todos
estos servicios son prestados a medida,
atendiendo a la realidad de cada una de
las compaiias a la hora de abordar su pro-
ceso de internacionalizacion.

Cuando mira a las empresas asocia-
dasy asociaciones que conforman FE-
DACOVA, (qué aspectos echa en falta
respecto a la promocion de marca y
productos espaioles en el exterior?

Alahora de
internacionalizarse
es clave contar con un
buen producto que sea
competitivo, innovador,
aporte calidad (...)y
contar con los recursos
adecuados (financieros,
humanos, logisticos,
etc.) para ello.

Me parece qu
linea.Y como h
cion con los gob

Dentro de FEDA
mas de 2000 empr
estructuras internas
de su experiencia, ;cre
de una empresa es deter
proceso de internacionali

El tamafo de las empresas co
productividad vy, por tanto, su
para internacionalizarse. No obstan
determinante. Si lo es contar con u
producto que pueda tener éxito en lo:
cados internacionales:
competitivo, ser inno
dor, aportar calidad. ¢S
han recibido muestras de
interés del exterior? éOpe-
ran empresas con produc-
tos similares en el exterior?
Y por supuesto contar con
los recursos adecuados
(financieros, humanos, lo-
gisticos, etc.) para ello. De-
bemos ser conscientes de
nuestras posibilidades.

En resumen, empresas
de diferentes tamafnos requerirdn dife-
rentes estrategias de internacionaliza-
cion. FEDACOVA permite a cada una de
ellas acceder a unos servicios de apoyo a
su labor internacional de manera adapta-
da a sus circunstancias.

Algan proyecto personal que le gus-
taria afrontar dentro de FEDACOVA
en un futuro proximo?

Visibilidad, sostenibilidad e innovacidn
junto con la transformacion digital, son los
grandes retos del sector agroalimentario
y seria una satisfaccion ser testigo de la
consecucion de estos desde la presidencia
de FEDACOVA. Las empresas valencianas
ya estdn trabajando en este sentido. No-
sotros estaremos a su lado para apoyarles
en estos procesos y dar a conocer a toda
la sociedad este buen hacer.

Rafael Juan
Presidente de FEDACOVA
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https://www.fedacova.org/

Gracia Burdeos llega a la Direccion
General de SPB en 2019, con 42
anos. Lidera un equipo de mas de
650 personas a las que imprime
SuU compromiso con la innovacion,
la calidad y la mejora continua.
Antes de estar al frente de la
Direccion General, habia estado
liderando durante casi 15 anos

la Direccion de Producto de la
compania y, previamente, habia
trabajado en Francia en empresas
multinacionales del sector.

Es Licenciada en Farmacia y cuenta
con una amplia formacion con
especializaciones en innovacion,
management y liderazgo.

Ha sido elegida entre las Top 100
Mujeres Lideres en Espana por
Mujeres&Cia y es Premio MIA al
‘Mejor Profesional del Afio’ que
otorga el Club de Marketing del
Mediterraneo.

Entrevista a

Gracia ...
Burdeos



https://www.linkedin.com/in/gracia-burdeos/
https://www.linkedin.com/in/gracia-burdeos/
https://www.linkedin.com/in/gracia-burdeos/

SPB es una empresa dedicada al de-
sarrollo de productos para la lim-
pieza del hogary el cuidado personal
con mas de 40 anos de experiencia
en el sector quimico con negocio
nacional e internacional. ;Qué por-
centaje de facturacion representan

las ventas internacionales?

En 2020, las ventas internacionales supu-
sieron un 14% de nuestro total de factura-
cion. En 2021, esperamos que la cifra suba.
Queremos crecer en Espafa y fuera de
nuestras fronteras para convertirnos en el
mejor partner para nuestros clientes tanto
aqui, como en el resto de
mercados. Estamos con-
vencidos que la interna-
cionalizacion nos enrique-
ce y nos convierte en un
mejor aliado. Y, por ello,
pasos como el que dimos
en noviembre de 2020
cuando adquirimos una
planta de nuestro sector
en el corazén de Europa.

Lo que empezd como un pequeno
negocio familiar, se ha convertido en
una compaiiia global a la altura de los
principales players del mercado in-
ternacional. ;Cuales han sido los dife-
rentes hitos de la internacionalizacion
de la marca desde que se fundo en
1979 en Alboraya hasta la actualidad?

Como comentaba, estamos convencidos
gue la internacionalizacidon nos convierte en
un mejor aliado. Y, por ello, hemos ido dan-
do pasos en este sentido, especialmente
desde 2014. En ese momento, empezamos
la exportacion de productos con marca de
distribuidor, fundamentalmente en UK.

El mercado internacional nos permite
abrir nuestro catdlogo de productos a
otras categorias como los productos de
cuidado del cabello y del cuerpo, con muy
buena aceptacién por parte de los retai-
lers y vamos consolidando nuestra estruc-
tura comercial.

El mercado
internacional es un
nuevo escenario
con mucho mas
dialogo, mas alianzas
y mas colaboracion
entre fabricantes y
distribuidores

El aflo 2
tesyund
es la adqui
fabrica de n
Nacia SPBGer
definitivo. Para
exportacion, de v
te la internacionali

Ese mismo ano 20

empresa con presencia en
tinentes. ;Qué significo ese
para la marca y por qué era i
tante este cambio de denomina

El cambio responde
nuevo momento de
compainiia y al objetivo d
tener una mirada mas glo-
bal, mas acorde a lo que
es actualmente SPB vy a
lo que persigue, consoli-
darse como una empresa
mas global y competitiva.

La anterior razén social de
la empresa tenia los mas
de 40 afos de historia de
la compafia y respondia
al negocio que se tenia
en su momento, centrado en productos y
derivados del petroéleo. De ahi que la de-
nominacion fuese Suavizantes y Plastifi-
cantes Bituminosos, SL. Sin embargo, el
propio devenir de SPB ha ido redefiniendo
su actividad pasando de los disolventes a
productos mas sofisticados como los pro-
ductos de limpieza del hogar, cuidado de la
ropa y cuidado personal. Por eso, nuestro
apellido, en estos afos, habia ido dejando
de representarnos.

Lo que buscamos con este cambio es tener
una tarjeta de presentacion que refleje lo
gue somos. Desde la humildad, pero con el
convencimiento de nuestras posibilidades.
Un paso hacia adelante sobre un legado
gue nos ha permitido llegar a donde esta-
mos. A partir de ahora, tenemos el reto de
seguir creciendo y consolidandonos para
gue este apellido “global” nos represente.
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Una de sus lineas de negocio es ac-
tuar como proveedores para las
marcas de distribucion, llegando a
30 paises. ;Considera que es mas
facil la internacionalizacion a través
de distribuidores o con una marca
reconocida? ;En qué factores con-
sidera que le ha beneficiado esta es-
trategia y en cuales perjudicado?

Cualquiera de las dos estrategias tiene
sus propias dificultades y ventajas. Noso-
tros tenemos como objetivo fundamental
contribuir a la diferenciacion de nuestros
distribuidores, para ello, via surtido, traba-
jamos de tres formas: con marcas propias,
marcas del distribuidor y venture Brands.

Para los distribuidores es cada vez mas re-
levante desarrollar sus propias marcas ya
gue la posibilidad de diferenciarse con las
marcas lideres es menor ya que estan dis-
ponibles para todos los operadores, con el
mismo formato y precio de venta similar
para todos ellos. Sin embargo, también se
muestran interesados por nuevas marcas,
mas nicho, con componentes de innovacion
en formulacion y/o packaging que atraen
nuevos segmentos de consumidores.

Afortunadamente, ya hemos superado el
viejo debate entre marca de fabricante, in-
novadora, con gran capacidad de inversion
y con valores positivos, frente a marcas de
la distribucion de peor calidad, basada en
precio y con escasa significacion.

En la actualidad, el mercado internacio-
nal es un nuevo escenario con mucho mas
didlogo, mas alianzas y mas colaboracion
entre fabricantes y distribuidores. Mencidn
especial al mercado online que crece a ve-
locidad de vértigo y evoluciona con sus
propias caracteristicas y necesidades.

También trabajan con marcas pro-
pias como ‘Voyetre’y ‘Elantia’. ¢ Como
funcionan estas marcas y como esta
siendo su acogida en el exterior?
Cuando las crearon, ;pensaron ya
en dotarlas de las prestaciones que
necesita una marca internacional?

En SPB pensamos en el mercado desde
una perspectiva global por lo que todas
nuestras marcas tienen vocacion interna-
cional. Lo primero que realizamos es un
exhaustivo analisis del consumidor y de los

distintos mercados. Trabajamos, ademas
de la formulacion de producto con los mas

altos estandares de calidad, el posiciona-
miento vy la identidad de cada marca antes
de lanzarla y, por supuesto, consideramos
indispensable la estrategia de marketing:
campafas en redes sociales, marketing de
contenidos, informacion de datos, pruebas
en tiendas piloto, programas de afiliacion,
trade marketing, etc.

Has sido la ganadora del Premio MIA
2021 a ‘Mejor profesional del ano’
otorgado por el Club de Marketing
del Mediterraneo, entre otros moti-
vos, por apostar desde la direccion
general por estrategias de marketing
transversalesy estratégicas en todala
compainia. ;Algan proyecto personal
que le gustaria afrontar en un futuro
proximo dentro de su estrategia de
marketing internacional?

Estoy comprometida con todas las marcas,
categorias y productos de SPB. Ponemos
en todos ellos nuestra alma como compa-
fifa y queremos transmitir nuestra capaci-
dad de innovacién y nuestra experiencia.
Sin embargo, con ‘Voyétre’, una de nues-
tras marcas propias, tengo un “idilio” espe-
cial. El nacimiento de esta marca nace del
convencimiento de que se podia crear un
concepto nuevo y diferencial de productos
para el cuidado del hogar y ambientacion.
Para ello, hemos aplicado el know-how de
SPB para desarrollar toda una gama de
productos que elevan el rol del cuidado del
hogar, la ambientacion y el cuidado perso-
nal contribuyendo al bienestar emocional
de las personas.

Desde el punto de vista de marketing,
nuestro reto estd siendo posicionar una
marca tan diferencial como esta, transmitir
su esencia, wellbeing homecare y enamo-
rar con sus productos.

Gracia Burdeos

Directora general de SPB


https://www.voyetre.com/es/
https://www.spbglobal.com/

Entrevista a

Juan Albifiana es licenciado en Derecho
por la Universidad Europea de Madrid.
Curso un master en Public Policy & Human
Development impartido por Maastricht
University & United Nations University -
Maastricht Economic and Social Research
Institute on Innovation and Technology.

Desde 2019 dirige la Camara de Comercio
de Bélgica y Luxemburgo en Espafia y el
Foro Empresarial Hispano-Neerlandés, a
los que lleva vinculado profesionalmente
desde 2075. Ademas, trabaja como
abogado para el despacho Alemany &
Munoz de la Espada Corporate Legal.

Director de la Camara de Comercio de Bélgica y Luxemburgo
en Espanay del Foro Empresarial Hispano-Neerlandés

La Camara de Comercio de Bélgica y Lu-
xemburgo en Espana (CCBLE) se consti-
tuyo en Espaiia en 1971, desde entonces
estan trabajando en estrechar las relacio-
nes comerciales entre estos tres paises.
Cuales son las principales actividades
que realizan desde la Camara para los
asociados en este sentido?

Principalmente organizamos actividades perid-
dicas de networking para ayudar a nuestros aso-
ciados a mejorar su red de contactos profesio-
nales tanto en Espafia como en el Benelux. No
obstante, prestamos servicios a medida a cual-
quier empresa o empresario que nos lo solicite:
preparamos eventos corporativos, facilitamos
listados sectoriales de empresas, elaboramos
agendas de reuniones profesionales, acompa-
Aamos a ferias y exposiciones comerciales, tra-
mitamos a distancia el certificado electrénico y
llevamos a cabo cualquier otra gestidon necesaria
para emprender un negocio.

Por ultimo, pero no menos importante, una vez
al afo concedemos nuestro Premio Marqués de
Villalobar en una cena de gala donde rendimos
homenaje a alguna compafia o personalidad
que haya destacado por el fomento de las rela-
ciones bilaterales entre Espana y los paises que
nuestra asociacion representa. En 2021, nuestra
XXVI ediciéon rindid homenaje a Pfizer Bélgica
por la producciéon y distribuciéon de las vacunas
contra el COVID-19 para toda Europa.


https://www.linkedin.com/in/albinana/
https://www.linkedin.com/in/gracia-burdeos/
https://www.linkedin.com/in/albinana/

Mirando en perspectiva, ;Qué sec-
tores son los que historicamente han
tenido empresas con mayores re-
laciones comerciales entre Espana,
Bélgica y Luxemburgo? ¢Son secto-
res que han cambiado a lo largo de
las décadas?

Nuestra Camara no es ajena a la evolucion
empresarial que a nivel global las econo-
mias de los paises desarrollados han vivido
en las ultimas décadas. Como he comenta-
do, nuestra asociacion se constituyo en 1971
resultante de la fusion de la Camara Bel-
go-Luxemburguesa de Comercio, Industria
y Transporte y de la Cadmara de Comercio
Belga en Espafa. Antes del acceso efectivo
de Espafna a las Comunidades Europeas en
1986, histéricamente contdlbbamos con un
alto numero de socios que se dedicaban a
los sectores primario (donde la mineria jugd
un importante papel) y secundario (desta-
cando las empresas quimicas). Sin embar-
go, con la paulatina desindustrializacion que
nuestro pais empezd a vivir con la llamada
“reconversion industrial espafola”, fuimos
testigos de la disminuciéon del nidmero de
empresas manufactureras entre nuestros
miembros. Desde la Transicion, la mayor par-
te de nuestros socios se dedican al sector

terciario o de servicios.

or lo que se refiere a la situacion ac-
1 provocada por dos anos desde el
lido de la crisis de la COVID-19.
ha sido el impacto de las em-
de Bélgica y Luxemburgo a la
nvertir en Espana? ;Y de las
en Bélgica y Luxemburgo?

visible, las restricciones de
personas, bienes y capi-
ros paises han tenido un
en la tendencia alcista
ucho tiempo llevaban
nes entre Espana y
Organizacion Mun-
declarado que la
O Unha perturba-
economia y el
vocar la con-
el consumo

No obstante, me gustaria mandar un men-
saje de optimismo porgue en estos mo-
mentos ya nos encontramos en la fase
final de esta crisis epidemioldgica y por-
gue como ocurre en todos los periodos
de cambios estructurales de la economia,
al igual que ha habido empresas que han
visto perjudicados sus volumenes de ven-
tas, otras han experimentado una expo-
nencial mejora de sus cifras con motivo
de la COVID-19, especialmente aquellas
del sector quimico, biomédico, biotecno-
|6gico y farmacéutico.

Sin ir mas lejos, segun un informe de
EXTENDA, corroborado con datos de
PROEXCA, la Sociedad Canaria de Fo-
mento Econdmico, adscrita a la Conseje-
ria de Economia, Conocimiento y Empleo
del Gobierno de Canarias, entre los meses
de marzo a mayo de ese afo, este uUltimo
sector, uno de los mas dindmicos de la
economia belga, vio aumentar en Bélgica
sus exportaciones en 10.000 M€, un 47,5%
en relacién con la media sobre el mismo
periodo de los affios 2017-2019. El alza de
dichas exportaciones en un cémputo total
en 2020 seguln datos de AWEX, la Agen-
cia Valona para la Exportaciéon y las Inver-
siones Extranjeras, registré un alza del 13%
en comparacion con el aflo anterior.

Por su parte, de acuerdo con PlantaDoce,
el Diario Econdmico del Negocio de la Sa-
lud, el sector farmacéutico espafiol mantie-
ne esta tendencia, pues las exportaciones
espaiolas de medicamentos al pais del
noroeste de Europa se multiplicaron por
mas de seis en el primer trimestre de 2021
en comparacion con el mismo periodo de
2020, segun los ultimos datos publicados
por ICEX Espafia Exportaciones e Inversio-
nes, sufriendo un aumento del 19,2% en el
primer semestre de 2021 en comparacion
con el mismo periodo del afo anterior. De
esta forma, Espana afianzd con creces a
Bélgica como el principal comprador de
farmacos con sello nacional.

Segun recoge la Memoria Anual de Far-
maindustria de 2020, la industria farma-
céutica espafola estd batiendo sus cifras
récord de exportaciones, reafirmando
este sector como uno de los principales
dinamizadores de la economia espafiola.



Las ventas al exterior rozaron los 12.800
M€ 2020, un 5,6% mas que el aflo an-
terior, y el medicamento ya es el cuarto
producto mas exportado del pais, casi el
5% del total. Pero ademas de este sector,
hay otros en los que ha seguido habien-
do inversiones extranjeras. Por poner un
ejemplo, la empresa belga Drylock Tech-
nologies ha decidido duplicar su fabrica
en Segovia, en el marco de un proyecto
de mas de 113 M€, y es solo un ejemplo de
entre muchos otros.

cQué ventajas y desventajas observa
que presentan las empresas espa-
nolas con respecto a las de Bélgicay
Luxemburgo ala hora de externalizar
Sus marcas y negocios?

Para las empresas, una de las principa-
les ventajas de la externalizacion es el

ahorro de los costes sa-
lariales, que en Bélgica

son bastante elevados en El.
comparacion con Espa- cmp
fa. El 40% de las empre- me
sas espafiolas medianas exlel
aseguran haber externa- le s

. ac st
lizado alguno de sus ser- 1;
vicios desde el inicio de ap:

la pandemia. Esto supo- supo

ne un incremento de un de u

70% respecto a la época la é])

pre pandemia, cuando

solo un 12% de los em-

presarios reconocia tener algun servicio
externalizado. segln el informe ‘Global
Business Pulse’ de Grant Thornton.

La Delegacion de la Camara en Espa-
na se encuentra en la Comunidad Va-
lenciana. ;Por qué se decidio instau-
rarla en esta Comunidad y no en otra?

Con mas de 5 millones de habitantes cen-
sados, la Comunidad Valenciana es la cuar-
ta regidon mas poblada de Espafia y en
2019 su PIB registrdé los 116.015 M€, lo que
la situé como la cuarta economia del pais.

Juan Albinana

Director de la Camara

de Comercio de Bélgica
y Luxemburgo en Espaia
y del Foro Empresarial
Hispano-Neerlandés

Ademas de estos resefables datos ma-
croecondmicos, hay que destacar las
buenas conexiones de transporte con las
qgue cuentan sus capitales de provincia:
las tres estan bien conectadas por carre-
tera y por lineas ferroviarias de alta velo-
cidad con las demas principales ciudades
del resto de la peninsula Ibérica; cuentan
con importantes puertos, siendo el de Va-
lencia el que en 2020 se posiciond como
el cuarto con una mejor conectividad a
nivel europeo y el primero a nivel nacio-
nal; y todas disponen de aeropuertos, te-
niendo los de Alicante y Valencia la cate-
goria de aeropuertos internacionales.

Por eso, la regidon redne unas condiciones
Optimas para la implantaciéon de nuevas
empresas, especialmente del sector lo-
gistico. Todo ello, suma-
do a la elevada calidad
de vida que ofrece, pro-
pia de un clima medite-
rrdneo, vy a la rica cultura
y gastronomia con la que
cuenta, dotan a la Comu-
nidad Valenciana de un
atractivo sin igual para
atraer tanto a empresa-
rios como a trabajadores.

Y por ello en 2016 decidi-

mos ampliar la estructu-

ra de la Cadmara abriendo
una delegacién en Valencia, donde tene-
mos la suerte de contar con la inestimable
ayuda de nuestro compafiero Rubén Dal-
Vva, a quien estamos muy agradecidos por
su buen trabajo realizado en estos ultimos
anos.

(Algun proyecto personal que le
gustaria afrontar dentro de la Ca-
mara de Comercio de Bélgica y Lu-
xemburgo en Espaiia en un futuro
proximo?

En un contexto tan complicado como en el
que vivimos, el mayor reto que tengo entre
manos como Director es intentar ayudar a
través de la Camara a que muchas empre-
sas que se han visto perjudicadas por las

consecuencias econdmicas de la pande-
mia, se recuperen lo antes posible.
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Mas de 1200 pymes
valencianas se
interesaron por la
internacionalizacion
en la VI edicion

del Congreso
Go Global



https://congresogoglobal.com/
https://congresogoglobal.com/

El Congreso Go Global, evento de referen-
cia en internacionalizacion de las pymes
valencianas, organizado por el Consejo de
Camaras de Comercio CV, la Conselleria de
Economia Sostenible, Sectores Producti-
vos, Comercio y Trabajo, a través de lvace
Internacional e ICEX Espafa Exportacion e
Inversiones, congregd a mas de 1200 py-
mes a lo largo de sus dos jornadas, entre
asistentes presenciales y virtuales.

Ponentes de primer nivel, expertos en
mercados internacionales, compradores
extranjeros, entidades financieras y res-
ponsables de la Red Exterior de Ivace e
ICEX pusieron a disposicion de las pymes
valencianas todo su conocimiento y herra-
mientas para el desarrollo y la internacio-
nalizacién de empresas. El Go Global se
consolidé un afilo mas como el encuentro
mas importante de las pequefas y media-
nas empresas de la Comunitat Valenciana
en el ambito de la internacionalizacion.

El VI Congreso Go Global, que recuperd
su caracter presencial desde la Escuela
de Negocios Lluis Vives y que se pudo
seguir también por streaming, contd con
conferencias y mesas de debate empre-
sarial, ademas de un espacio dedicado a
explorar posibilidades de financiacion y
una sala para conocer las oportunidades
que ofrece Europa, siempre en materia de
internacionalizacion.

Reuniones con la Red Exterior
y con empresas importadoras

Durante los dos dias de Congreso y en-
cuentros se confirmaron algo mas de 650
reuniones de trabajo. Las empresas res-
pondieron a la convocatoria y mantuvie-
ron un total de 350 reuniones con la Red
Exterior del lvace.

Por paises, destaco el interés despertado
por las antenas situadas en paises euro-
peos con Alemania, Francia y Reino Unido
con el mayor nimero de reuniones. Tam-
bién destacd el interés despertado por
Emiratos Arabes fuera de Europa.

Por su parte, las empresas importadoras
mantuvieron una completa agenda de
contactos con cerca de 300 reuniones de
negocio, que en muchos casos se irdn ma-
terializando en futuros acuerdos comer-
ciales a medio plazo.

El Congreso Go Global cerrd su VI edicion
con gran éxito de participacion, consoli-
dando asi la utilizacion de un formato hi-
brido que ha facilitado a las empresas de
la Comunitat la asistencia a las distintas
actividades del Congreso.
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El Ivace reconocera a

los mayores distribuidores
britanicos de productos
ceramicos de la Comunitat
en Cevisama’22



https://cevisama.feriavalencia.com/

La conselleria de Economia Sostenible,
Sectores Productivos, Comercio y Tra-
bajo, a través de lvace Internacional,
celebrard la tercera edicién de los /vace
Awards for Tile of Spain Promotion con
los que se reconoce la labor de prescrip-
cion de los mayores distribuidores e im-
portadores de productos azulejeros de la
Comunitat en mercados estratégicos.

Esta iniciativa se realiza en estrecha cola-
boraciéon con el sector a través de la Aso-
ciacion Espafnola de Fabricantes de Azu-
lejos y Pavimentos Cerdmicos (Ascer) y
la feria internacional Cevisama, organiza-
da por Feria Valencia.

Un comité integrado por representantes
de Ascer, lvace y Cevisama y encabeza-
do por el presidente y secretario general
de Ascer, Vicente Nomdedeu y Alberto
Echavarria, la directora general de Inter-
nacionalizaciéon, Maria Dolores Parra y el
presidente de Cevisama, Manuel Rubert,
ha seleccionado el mercado de Reino
Unido para esta tercera edicion.

Reino Unido es en la actualidad el tercer
destino de las ventas de Tile of Spain. En-
tre enero y septiembre 2021, las ventas
alcanzaron los 150 M€, un 25,2% mas que
en el mismo periodo del afio anterior.

Cinco categoriasy
diez empresas premiadas

Los /vace Awards for Tile of Spain Pro-
motion reconocera a 10 empresas impor-
tadoras de Reino Unido seleccionados
por criterios como el niumero de emplea-
dos, la facturacion, los productos que
importan o el grado de implantacion en
el mercado. Para ello, se entregaran los
galardones en funcion de 5 categorias:
‘Premio a la Personalizacion en proyectos
de interiorismo’, ‘Premio a la Expansioén’,
‘Premio a la Trayectoria empresarial en el
mercado de Reino Unido’, ‘Premio a la Fi-
delidad Marca Tile of Spain’ y ‘Premio a la
Sostenibilidad’.

El objetivo serd atraer a CEVISAMA ‘22
a los responsables de importantes em-
presas importadoras para reconocer la
labor que realizan como prescriptoras de
nuestros productos en su pais de origen,
ademas de fortalecer y mejorar aun mas
su relacién con el producto de Castellon.
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La empresa
valencianay
el marketing
internacional


https://www.linkedin.com/in/bernardoabril/
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8° Estudio del

Observatorio de
Marcas Valencianas

en el Exterior

Direccion:

Globalexportise intelligenece
& marketing sevices

Un aflo mas, presentamos el Estudio del
Observatorio de Marcas Valencianas en el
Exterior. Nuestro objetivo es reflejar, desde
un punto de vista del marketing y la pro-
mocioén internacional, el comportamiento
de las empresas exportadoras de la Co-
munitat, fijdndonos fundamentalmente en
indicadores que nos ayuden a entender el
comportamiento de nuestras empresas ex-
portadoras con respecto al uso del marke-
ting y las estrategias y herramientas para
competir en mercados internacionales.

El pasado afio 2021 ha resultado ser el
aflo de la recuperacion y la vuelta a los
niveles anteriores a la pandemia, lo que
debe ser motivo de satisfacciéon y refleja
el enorme esfuerzo realizado por las em-
presas exportadoras, teniendo en cuenta
que otros factores, como el alza de los
costes logisticos, han supuesto un verda-
dero desafio para muchas de ellas.

El pasado estudio estuvo definitivamente
marcado por el impacto que la pandemia
supuso a nivel internacional y a la puesta
en marcha de nuevas estrategias de mar-
keting internacional adaptadas a las cir-
cunstancias de una “nueva normalidad”.

Como consecuencia de ello, vimos cémo
se acelerd la aparicion de nuevas estrate-
gias a las que nos encamindbamos, como
la digitalizacién de los procesos de mar-
keting y promocion.

En el presente estudio encontrardn par-
te del resultado de la implementacion de
estas nuevas herramientas y estrategias
y, lo que resulta mas interesante, la va-
loracién que las propias empresas hacen
de los resultados obtenidos.

El regreso a la normalidad, que espere-
mos llegue en este presente afio 2022,
nos indicard en qué medida la pandemia
ha supuesto un cambio profundo en las
estrategias de marketing de las empresas
o tan solo un paréntesis.

Para la realizacién de este VIII estudio se
han efectuado encuestas digitales y en-
trevistas telefénicas a responsables de ex-
portacion y marketing de empresas de la
Comunidat que representan la gran mayo-
ria de sectores exportadores de la misma.
Desde aqui queremos agradecer la cola-
boracién de las asociaciones sectoriales
y muy especialmente a las empresas que,
afo tras ano, con su colaboracion hacen
posible el estudio.
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Perfil de

las empresas
encuestadas

En esta primera seccion, delimitamos el perfil de las empresas encuestadas por el por-
centaje de facturacion en exportacion, los anos que llevan exportando, las amenazas y di-
ficultades que perciben y, por ultimo, cuando consideran que podran volver al nivel de
ventas previo a la pandemia. Este afio, como novedad, incluimos una pregunta sobre como
consideran que sus clientes internacionales perciben la imagen de nuestras empresas.

Anos exportando

14%

Menos de 5 afios

Entre 5y 10 afios 1%
74%

Mas de 10 afios

NS/NC - 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ventas en exportacion
sobre su facturacion total

Menos de 20% 39%

Entre 20y 50% 3%

Entre 50 y 80% 21%
Més del 80% —_ 10%

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



Vuelta a los niveles de
venta pre-pandemia

Ya lo hemos hecho en 2021

Durante el afo 2022

Durante el afio 2023 19%

NS/NC —_— 3%

0% 10% 20% 30%

Percepcion de nuestra
imagen en el exterior

Muy buena 16%

38%

40%

40%

50%

Buena
27%

Mejorable

Mala — 3%
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40%

50%

53%
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Principales amenazas para la exportacion

Los efectos provocados por la COVID-19 contindan preocupando a las empresas, aungue en menor
medida. Si en el afio 2020, a un 54% de las empresas encuestadas les preocupaba mucho los efectos
directos de la COVID-19, en 2021 este porcentaje desciende hasta el 28%, y el porcentaje de empre-
sas que no les preocupa ha pasado del 5% al 24% durante 2021. Este afo, destacamos la aparicion de
una nueva amenaza marcada por el aumento de los costes logisticos , ya que el 69% de las empresas
lo identifica como un factor que les preocupa mucho.

— No me preocupa Me preocupa — Me preocupa mucho

Efectos provocados por la COVID-19

Competencia por precios bajos

Competidores de mayor tamafo —

Competir con marcas mas fuertes e

Los resultados tardan en llegar

Dificultad de vender en nuevos paises

Barreras al comercio (aranceles, legales...)

Alza de los costes logisticos

Inestabilidad econdmica internacional

0% 10% 30% 50% 70%

Factores determinantes
para compelir en mercados
internaCionales En cuanto a los factores que las empresas encuestadas

consideran mas determinantes para lograr un alto nivel de
competitividad, un 93% de las empresas consideran im-
— Poco importante portante o muy importante la visibilidad de marca, segui-
do por las estrategias de marketing digital, la formacién

Importante en marketing internacional y la fidelizacion de clientes.

— Muy importante

Crear mayor visibilidad de marca —

Contar con precios bajos

Realizar acciones de promocién conjuntas
con importadores / distribuidores

Marketing digital internacional

Acudir al mayor numero de ferias posible

Contar con un plan de marketing internacional

Recibir apoyos de los organismos publicos

Planes para fidelizar a los clientes

Formacion en marketing internacional

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



Molcaworld.

lider en la revitalizacion

de estadios
a nivel .
internacional

En 2020 iniciamos nuestro nego-
cio en el exterior, aunque ya con-
tdbamos con un recorrido con
clientes internacionales, como
FIFA o Ferrari, y un gran bagaje
acumulado con Laliga, competi-
cion de referencia a nivel interna-
cional, donde hemos trabajado de
forma continua con estadios como
Mestalla, Sanchez Pizjuan, Wan-
da Metropolitano, Balaidos, RCD
Stadium, La Fonteta, La Rosaleda,
etc. y en proyectos con el nuevo
Bernabéu, Real Valladolid, Ponfe-
rradina, Real Unién de Irdn... que
nos ha permitido la entrada y el re-
conocimiento en otros mercados.

A nivel internacional, en 2020
cerramos proyectos como el mi-
tico estadio Azteca de cara al
mundial 2026, para el cambio de
imagen, que co-organizard Es-
tados Unidos, Canada y México.
También realizamos nuestro pri-
mer estadio fuera de Espafa, en
Arabia, con el Mrsool Park, donde

Somos una empresa especializada
en consultoria estratégica de
negocio para la revitalizacion

de recintos deportivos a nivel
nacional e internacional, con un
foco puesto en la rentabilidad

y la experiencia tnica. Por
segundo ano consecutivo, hemos
crecido en el mercado exterior
con la presencia de embajadores
de nuestra marca en nuevos
paises, trabajando con proyectos
en diferentes clubes italianos

y negociando con paises de
LATAM. El negocio internacional
representa alrededor del 10% de
la facturacion total,
manteniéndonos en cifras
similares con respecto

al ano pasado.

se realizd la revitalizacidn del es-
tadio, un rebranding y un cambio
de concepto para convertirlo en
un centro de entretenimiento. Y
en 2021 desarrollamos proyec-
tos en lItalia en Serie A y Serie B.

Esta rdpida expansion pensamos
gue responde a gue nuestro tra-
bajo nace a partir de un analisis
exhaustivo de las necesidades
de nuestros clientes, generando
proyectos ad-hoc basados en la
creatividad y el disefio, aplicados
a conseguir una alta rentabilidad
de sus espacios. Revitalizamos

Fundacion
Sectory actividad
Numero de empleados

Principales mercados

Internacionalizacion
Paises a los que exporta

% facturacion exterior

recintos deportivos y realizamos
activaciones de marca, disefiando
e implementando acciones estra-
tégicas de branding. Es por ello
gue nuestra estrategia pasa por
trasladar este modelo a todas las
entidades deportivas tanto nacio-
nales como internacionales que
necesiten incrementar su retorno
comercial y potenciar su marca.

Los resultados hablan por si mis-
mos: todos los clubes que hemos
intervenido han logrado incremen-
tar sus ingresos comerciales en
cuanto a mayor nimero de abona-
dos, aumento del ROI de sus spon-
sors, incremento de abonados VIP
con la creacién de nuevas areas
y potenciacién de las ya exis-
tentes. Ademas, todos ellos han
mejorado sus resultados deporti-
vos en el primer afio del cambio.

Fran Carrasco @
CEO de Molcaworld

C/ Siete, 117A - Poligono Enchilagar del Rullo
46191 Vilamarxant - Valencia
T +34 962712284

www.molcaworld.com
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En cuanto a la inversion que realizan las empresas en marketing internacional, les pre-
guntamos a las empresas sobre su nivel de inversion, el aumento de sus presupuestos
de marketing respecto al afio anterior y las areas geograficas donde las empresas lienen
pensado focalizar sus inversiones en marketing.

Continua la contencion
pre Supuestaria Si en el anterior estudio 2020, un 45% de las empresas decla-

raron gque habian disminuido su presupuesto en marketing,
durante el afno 2021 el mismo porcentaje, un 45% , son las
empresas que declaran haber aumentado su inversion. No
obstante, todavia hay un 56% de las empresas que mantiene
el mismo nivel que en 2020. Esta contencidn presupuestaria
se explica en gran medida por la gran disminucién del niume-
ro de ferias internacionales celebradas en 2021y las restric-
ciones a la movilidad internacional.

56%

No he aumentado el
presupuesto en marketing

Si, mas de un 10% 26%

Si, mas de un 25% 13%

Si, mas de un 50% — 6%

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

Nivel de inversion en
marketing internacional

51%

< 30.000€
30.000-60.000€
60.000€-100.000€
100.000€-300.0006 ————— 10%
> 300.000€ —_— %

14%

14%

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



Jamondul,

empresa eminentemente
exportadora, con presencia
actual en los cinco

continentes

Somos una empresa con gran vo-
cacion exportadora, siendo esta
nuestra sefia de identidad desde
hace mas de 20 afos. Tanto es asi
que empleamos el 100% de nues-
tros recursos en la promocién de
la exportacién y busqueda de nue-
vas oportunidades de negocio.

Nuestra amplia experiencia en
cada uno de los paises donde es-
tamos implantados, las sdlidas re-
laciones con todos nuestros part-
ners y nuestra cercania, nos sitla
en una cifra de exportacion cerca-
na al 95%. Actualmente, estamos
presentes en mas de doce paises
de la UE (Alemania, Bélgica, Chi-
pre, Grecia, Dinamarca, Estonia,
Francia, Italia, Letonia, Lituania,
Paises Bajos, Suecia ...) y en to-
tal en mas 35 paises en todo el
mundo, con filial propia en EEUU.

Nos caracteriza nuestra
orientacion a la
internacionalizacion, siguiendo
con nuestra estrategia de
expansion y ampliacion de
nuevos mercados. Durante 2021,
hemos sido galardonados con
diferentes premios por nuestra
carrera internacional, siendo
finalistas de los Premios MIA que
otorga el Club de Marketing del
Mediterrraneo en la categoria de
‘Marketing internacional’

Nuestra marca ‘Jamondor’ esta re-
gistrada tanto en todos los paises
de la UE como en algunos paises
terceros donde tenemos gran pre-
sencia como es Reino Unido, No-
ruega, EE.UU, China o Australia.

Durante 2021, realizamos diferen-
tes acciones en materia de interna-
cionalizacién como la participacion
en diferentes ferias internacio-
nales: PLMA Paises Bajos, PLMA
Chicago y Biofach Alemania en su
edicidn virtual y Anuga Alemania
con nuestro propio stand; la adap-
tacion de catdlogos y productos
para el mercado chino; acciones

)os/wovxaowg

,/ Fundacion
Sectory actividad
Ntmero de empleados
Principales mercados
Internacionalizacion

Paises a los que exporta

% facturacion exterior

formativas con clientes tanto en su
“casa” como en nuestras instala-
ciones, donde recabamos su expe-
riencia e informacion como gran-
des conocedores de sus mercados
y trabajamos en una estrategia de
colaboracion conjunta; ampliacion
de nuestro portfolio de produc-
to para adecuarnos a las deman-
das especificas de cada mercado.
Como ejemplo, nuestra gama de
productos BIO. Ademads, nuestro
Departamento de Exportacion
se expande con personal adicio-
nal altamente cualificado que nos
permite relacionarnos con nues-
tros clientes en mas de 4 idiomas.

Desde Jamondor no tenemos li-
mites ni ninguna barrera para
abordar cualquier proyecto inter-
nacional de exportacidon ya que
estamos capacitados para llegar a
practicamente cualquier mercado.

Vicente Raga @
Director general de Jamondor
C/ Camp Rodat, 5 - Pol. Ind. Les Eres
46180 Benaguacil - Valencia

T +34 96 273 06 17

www.jamondor.com

©)

INDICE

AVAN


http://www.jamondor.com
https://www.youtube.com/watch?v=x6nt-P7tEoc
https://www.linkedin.com/in/vicente-raga-7703723a/
https://www.linkedin.com/in/vicente-raga-7703723a/

Inversion por
regiOneS Por lo que se refiere a la inversién de las empre-

sas por regiones, de nuevo, principalmente la
Unidn Europea, seguido por el continente ame-
ricano y Reino Unido, las regiones donde las
empresas tienen planificado realizar sus princi-
pales inversiones durante el presente afo.

Union Europea

Alto
Medio
Bajo
Ninguno ——
NS/ NC —

Reino Unido

Alto  —
Medio
Bajo
Ninguno
NS /NC —

Rusia y paises Europa del Este

Alto _
Medio
Bajo
Ninguno
NS/ NC —

China

Alto =
Medio
Bajo

Ninguno
NS /NC —

Resto de Asiay Oceania

Alto —
Medio
Bajo
Ninguno
NS/ NC —
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Oriente Medio

Alto  —
Medio
Bajo
Ninguno
NS /NC —
América del Norte
Alto
Medio
Bajo
Ninguno
NS /NC —
Sudamérica y Central
/ Alto _—
Medio
Bajo
Ninguno
NS /NC —
Africa
Alto —
Medio
Bajo
Ninguno
NS /NC —



En este apartado aportamos informacion sobre las principales estrategias de promo-
cion internacional que adoptaron las empresas durante el pasado afo. Destacar como
ciertas estrategias, principalmente la asistencia a ferias internacionales online o la pre-
sencia en directorios internacionales online que fueron apuestas en el ano 2020, son
valoradas como poco eficaces por las empresas. Manteniéndose con mayor puntuacion
el marketing digital y la promocion en punto de venta.

Reactivacion en la creacion
de nuevas marcas Se aprecia un ligero aumento del nimero de empre-

sas que registraron nuevas marcas durante el aino 2021
pasando de un 25% en el 2020 a un 33% en el 2021.

Si 33%
No 61%
NS/NC — 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Los medios digitales avanzan, pero
combinados con los tradicionales

En el aflo 2020, un 61% de las empresas tuvieron que adaptar su plan inicial de marketing interna-
cional a la situacidon generada por el COVID-19, optando por acudir a ferias online o aumentar su
presencia en directorios online internacionales. Sin embargo, a la vista de los resultados de este afio,
las empresas consideran poco eficaces parte de estas herramientas, especialmente la celebracion de
ferias online. Si que puntlan favorablemente inversiones genéricas en marketing online y en medios
tradicionales, como la promocién en punto de venta o la edicidon de catalogos.

— Poco eficaz Eficaz — Muy eficaz

Asistencia a ferias internacionales on line

Presencia en directorios internacionales on line =

Presencia en market places

Marketing digital

Ediciéon de catalogos vy folletos

Publicidad en publicaciones sectoriales

Promocién en destino (punto de venta,
showrooms, etc.)

Patrocinio

0% 10% 30% 50% 70%



una agencia de
traduccion
enfocada en

el mundo
digital

En BigTranslation contamos con
mas de 15.000 traductores nati-
vos, residentes en el pais de su
lengua materna y certificados en
su combinacion linglistica. Estos
tres factores nos aseguran que el
traductor tenga un conocimiento
profundo tanto de ambos idio-
mas como de la cultura de desti-
no y que el resultado capte todos
los matices del texto original. Y
estas son las premisas base del
servicio de BigTranslation, para
gue a partir de ahi, sea el cliente
quien elige qué servicio escoger.
Hay de muchos tipos: traduccio-
nes, transcripciones, subtitulacion
de video, traducciones juradas...

Eve Pattison @

CEO de Big Translation

Big Translation.,

Vivimos en una economia global,
en la que el paso logico para todo
tipo de negocios es expandirse
mas alla de las fronteras de su
pais de origen. Este proceso de
internacionalizacion conlleva
retos. Regulacion, logistica,
expectativas del cliente final...
La lista es larga. Pero hay uno
que no debemos pasar por

alto: el idioma. BigTranslation
es una agencia de traduccion
que nace para dar respuesta a
esta situacion, con un servicio
lingiiistico 360°, enfocado a las
necesidades del mundo digital.

La tecnologia: El factor clave en
una relacién calidad/precio Unica

Detras de este modelo de negocio
encontramos un factor decisivo: la
tecnologia punta. Una de nuestras
grandes apuestas fue el desarrollo
de una potente plataforma tecno-
|6gica a través de la que centralizar
la gestidon de todos los proyectos,
tanto con clientes como con tra-
ductores. Esta plataforma nos per-
mite automatizar procesos, abara-

Fundacion

Sectory actividad

Numero de empleados

Principales mercados

Internacionalizacion

Paises a los que exporta

tar costes y acortar tiempos, que es
lo que nuestros clientes necesitan.

Es gracias a la inversidén en tec-
nologia que hemos podido desa-
rrollar una estrategia totalmente
escalable, &gil y optimizada. El
cliente hace su pedido a través
de la web de BigTranslation, tan
facilmente como si comprara en
un e-commerce. La plataforma
asigna el proyecto a un traductor
gue se ajuste a las necesidades
del proyecto, y el cliente recibe el
resultado final en su bandeja de
entrada en tiempo récord. Sin tra-
bajo manual, en un workflow en el
gue la unica parte que no estd au-
tomatizada es la traducciéon en si.

Av. Paret del Patriarca, 15
46113 Valéncia
T +34 96 115 04 22

www.bigtranslation.com

VAN


http://www.bigtranslation.com
https://www.youtube.com/watch?v=00OMcJW8Q_A&t=1s
https://www.linkedin.com/in/evepattison/
https://www.linkedin.com/in/evepattison/

El impacto de la transformacion digital

Hemos querido recoger el nivel en el que las empresas se encuentran en cuanto al proceso de trans-
formacion digital de sus departamentos de marketing. Apenas un 10% consideran que se encuentran
en un nivel alto de transformacion digital, frente a un 81% que consideran necesitan continuar avan-
zando y un minoritario 10% que no lo han iniciado.

Alto 10%
Necesitamos continuar 81%
avanzando
No la hemos iniciado — 10%
NS/NC - 0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Avanza ligeramente la exportacion
a traves de medios digitales

En cuanto a los canales de venta online, un 15% de las empresas cuentan con su propio e-commerce
internacional, un 17% combinan su propio e-commerce con marketplaces y un 31% distribuyen a tra-
vés de marketplaces. La suma de estos porcentajes (42%) superan al declarado el ano anterior, donde
un 39% de empresas comercializaban a través de canales online.

Si, nuestro propio e-commerce 15%

Si, tenemos e-commerce internacional 17%
y estamos presentes en market places

Si, a través de market places —_— 10%

No, pero lo estamos considerando 31%

No 28%

0% 10% 20% 30% 40%

Presencia en marketplaces

Marketplaces sectoriales B2B 45%
Marketplaces generalistas B2C 25%
En ambos 30%

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

Impacto previsto de la venta online en sus
exportaciones ..
en 2022

Bajo 49%

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



BigBuy:

Internacionalizacion
y tecnologia para
revolucionar el

e-comimerce
europeo

En 2020, nuestra compania regis-
tré un millon de pedidos, de los
qgue el 90% provenia de fuera de
Espafa. Alcanzar estas cifras se
explica gracias a dos factores cla-
ve situados en el centro de nuestra
estrategia: la internacionalizacion
y la tecnologia.

En nuestra apuesta por la inter-
nacionalizacién, una de las deci-
siones mas relevantes fue traducir
nuestra web y todo su catalogo a
24 idiomas europeos, ademas de
contar con un equipo multicultural
de 50 profesionales de Customer
Success, que dan servicio hasta
en 15 idiomas. Y, por supuesto, la
logistica. Europa es un mercado
muy fragmentado y la logistica
e-commerce es complicada. Por
ello, una de nuestras mayores pro-
puestas de valor son las opciones
logisticas cross-border que ofre-
cemos a nuestros clientes. Esto se
traduce en gue damos servicio a

Tras casi diez anos creciendo
desde Valencia, BigBuy se ha
convertido en un referente
indiscutible en el sector del
e-commerce europeo. En 2020,
en plena pandemia mundial,
facturamos 65 millones de euros,
lo que supuso un crecimiento del
80% con respecto al afio anterior.
A dia de hoy, nos perfilamos
como el principal mayorista
europeo para clientes que
venden a través del canal online

clientes de muchos paises, y a su
vez, estos pueden vender facil-
mente en otros mercados (el 30%
de sus ventas son cross-border).

Otro factor clave del éxito de Big-
Buy es la inversiéon en tecnologia:
en 2018, hicimos crecer notable-
mente nuestro equipo de progra-
macién y lanzamos un software
cloud llamado ‘Multi-Channel In-
tegration Platform’, que permitia a
nuestros clientes centralizar y ges-
tionar toda la operativa necesaria
para vender online, mediante su
propio e-commerce, en marketpla-
ces o en otros canales digitales.

Afrontando retos futuros

A dia de hoy, empresas de todos
los sectores se estan viendo for-
zadas a evolucionar mas rapido
gue nunca. En el e-commerce, el
ritmo es vertiginoso. El principal
reto de BigBuy es saber respon-
der a un mercado en el que todos
los elementos son susceptibles
de evolucionar en pocos meses:
la cadena de suministro, los ca-
nales de venta o las expectativas
del consumidor. Y todo ello con
un objetivo primordial: que cual-
guier persona que quiera crear o
escalar un negocio digital, vea en
BigBuy un partner que le aporte
valor en tres factores claves: el ca-
tadlogo, la tecnologia vy la logistica.

. 14
Mario Fontan @
Director de Marketing de BigBuy
Av. Paret del Patriarca, 15
46113 Valéencia
T +34 96 115 04 22

www.bighuy.eu

VAN


http://www.bigbuy.eu
https://www.youtube.com/watch?v=47jwK_G1850&t=1s
https://www.linkedin.com/in/mariofontan/
https://www.linkedin.com/in/mariofontan/
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El Club de Marketing del Mediterraneo somos

el punto de encuentro entre profesionales, marcas

y proveedores de marketing de la Comunidad
Valenciana. A través de nuestra oferta de actividades,
eventos, reconocimientos, ponencias formativas,
visitas a empresa, etc. ofrecemos a nuestros
asociados la posibilidad de inspirarse, relacionarse
con profesionales del sector y fomentar la visibilidad
del marketing y la marca personal y empresarial.

Buscamos fomentar el crecimiento de los
profesionales y empresas a través de tendencias,
buenas practicas y casos de éxito. Actualmente,
nuestro tejido asociativo esta formado por socios
Individuales, socios Empresa, socios Patrocinadores
y socios Primeras marcas, repartidos entre las tres
provincias de la Comunidad Valenciana. En febrero
de 2019, nos incorporamos a la Confederacion
Empresarial de la Comunitat Valenciana.

SOomos
Club de Marketing
del Mediterraneo (>



https://www.youtube.com/watch?v=GZLE8SMMuJ0&t=2s

Descubrimos las tendencias...

Durante 2021, los profesionales de mar-
keting y comunicacion han tenido que se-
guir demostrando su capacidad de adap-
tabilidad, flexibilidad y reaccion ante un
entorno cambiante e incierto. Desde el
Club, hemos seguido trabajando para
ofrecer actividades y contenido que faci-
liten conocer las ultimas tendencias y las
diferentes maneras de trabajar de otros
negocios, desde diferentes formatos:

u Webinars: ‘Claves para sobrevivir al mundo
sin cookies’, ‘#Monitor de emociones’, ‘Pers-
pectivas del consumidor en 2021y ‘Epsilon,
una alternativa al mundo sin cookies’.

- Publicacion del Il Informe: ‘Un aflo des-
pués. El impacto de la COVID-19 en el
sector del Marketing de las empresas de
la Comunidad Valenciana’.

- Visitas a empresa: Bodegas Vicente Gan-
dia, L’Algueria del Basket, Fartons Polo.

- Conversaciones de Marketing con Grupo
Saona, |l cortile y The Black Turtle.

- Ciclo de habilidades directivas: ‘Las 10 cla-
ves para el liderazgo no verbal’ y ‘Lideres
Emocionalmente Inteligentes’.

El ano 2021 en el

Club de Marketing

del Mediterraneo

Evolucionamos nuestros
grandes Premios...

La X Noche Mediterranea del Marketing
acogio la entrega de nuestros Premios
MIA 2021 que conto con mas de 220 pro-
fesionales del sector en el Palacio de Con-
gresos de Valencia para premiar y home-
najear a las empresas que destacan por
una buena gestion en diferentes areas del
marketing con resultados tangibles y por
su aportacion a la difusion e implementa-
cion del Marketing. La gala conto ademas
con la ponencia de Toni Nadal, ‘Todo se
puede entrenar’.

Entrega de los galardones: Premio MIA- ‘In-
novacion al producto / servicio impulsado
por Havas Media’, Premio MIA- ‘Marketing
social impulsado por Consum’, Premio MIA-
‘Marketing Internacional impulsado por Me-
diterranea’, Premio MIA- ‘Experiencia de
cliente impulsado por Distpublic’, Premio
MIA- ‘Mejor campafa del afo impulsado por
Zenithbr’ y Premio MIA- ‘Profesional del afo
impulsado por Equipo Humano’.
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https://www.youtube.com/watch?v=vC1YzNQw44I&list=PLirclKAFTfFblBvpCoGQWNFIdvqWnzp0d&index=1
https://clubmarketingmediterraneo.com/docsClub/CMM_InformeCovid2021.pdf
https://clubmarketingmediterraneo.com/?s=visita+empresa
https://clubmarketingmediterraneo.com/grupo-saona-il-cortile-y-the-black-turtle-en-nuestras-conversaciones-de-marketing/
https://www.youtube.com/watch?v=vC1YzNQw44I&list=PLirclKAFTfFblBvpCoGQWNFIdvqWnzp0d&index=1

S0mos
Club de Marketing

del Mediterraneo

El ano 2021 en el
Club de Marketing
del Mediterraneo...

u Apostamos por nuestra RSC...

Consolidamos dentro de nuestra estra-
tegia de Responsabilidad Social Cor-
porativa nuestro ciclo a que las empre-
sas conozcan los pasos necesarios para
implantar departamentos y planes de
marketing que ayuden a impulsar sus
negocios.

Ciclo formado por 4 mdédulos. Il Ediciéon
‘Marketing para empezar’.

= Primer moédulo: éDIY en comunicacion?
La profesionalizacion de tu departamento
de Marketing y/o comunicacion?

- Segundo modulo: Branding y Marketing.
Humanizando las marcas.

Inspiramos el crecimiento...

Tercer mdédulo: Marketing digital. Posicio-

A través de nuestro gran evento de ins- namiento online como clave estratégica
piracién en 2021, conocimos de la mano para tu marca.

de sus protagonistas las mejores practi- - Cuarto modulo: Marketing Internacional. Las
cas de marketing. Ejemplos de grandes marcas en los mercados internacionales.

empresas (ue sirvieron para inspirar los
planes de marketing del afio nuevo al res-
to de profesionales.

Inspiration Day 2021.



https://clubmarketingmediterraneo.com/marketing-para-empezar-2021/
https://www.youtube.com/watch?v=gYQDxudbVdQ

Compartimos y conectamos...

Compartir, intercambiar, aprender... La
conexion entre nuestros asociados ha se-
guido siendo esencial para fomentar si-
nergias y acciones colaborativas entre las
marcas e impulsar el tejido empresarial
de nuestra Comunidad entre todos.
- Afterwork Beers and talks: ‘El storytelling -
las claves de una gran historia’. Afterwork
Beers and readings. Encuentro con David

Martinez, autor del libro “Zara, visién y es-
trategia de Amancio Ortega”.

- Encuentro de bienvenida para los nuevos
socios.

- Cena de verano de socios del Club de
Marketing del Mediterraneo.

fterwork de socios bienvenida de verano.

ngcuentro de las Primeras marcas con Fe-
derico Buyolo, ex Alto Comisionado de la
.COmo pueden las empresas ayu-

dar a la\consecucién de los ODS?

Visibilizamos
las grandes marcas...

Hemos proyectado una voz unificada de
nuestras marcas poniendo en el foco del
interés mediatico las tendencias, pre-
ocupaciones y necesidades de nuestro
sector. La repercusion a través de los
medios ha sido clave para ayudar a visi-
bilizar nuestras marcas:

- Encuentros y debates sectoriales en pren-

sa escrita a través de Valencia Plaza y
Economia 3.

- Podcast en la 99.9 Plaza radio.
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https://valenciaplaza.com/desayuno-vp-co-branding
https://999plazaradio.valenciaplaza.com/club-de-marketing-mediterraneo

tAsociate al

Club de Marketing
del Mediterraneo!

www.clubmarketingmediterraneo.com



http://www.clubmarketingmediterraneo.com

A Club

‘V Marketing
Mediterraneo

Nuestros datos nos avalan;

- Contamos con el apoyo de mds de 300 socios que conflan en nosotros. Ellos son los
principales impulsores de nuestro crecimiento.

-Las actividades organizadas e impulsadas desde el Club de Marketing del Mediterra-
neo contaron en 2021 con una nota de 8,65 sobre las encuestas de satisfaccion.

-Representamos 6.000 millones de euros de facturacidén anual con nuestras
empresas y asociados

- £l 38% de nuestras marcas asociadas son empresas con una antiglie-
dad superior a 25 afhos v 18% tienen entre 16 y 25 ailos dec antiguedad,
por lo que mas de la mitad tienen una larga tradicion en la Comunitat.

- EI 31% de nuestras marcas asociadas son grandes empresas v <l
22% son medianas empresas.

Cuotas segun perfil de asociado:

- Cuota socio Individual: 150€/ar0
- Cuota socio Empresa: .000€/ano.
-Cuota socio Patrocinador. 2 210€ /ano.

- Cuota socio Primera marca: 2.050€/ano.

Contactanos:

Gerente: Amanda Simon
607 865 492

info@clubmarketingmediterraneo.com

C/ Colon, 10 pt 13. - 46004 Valencia

C/ Deportista Hermanos
Torres, 4. - 03016 Alicante



mailto:info%40clubmarketingmediterraneo.com%20?subject=
https://twitter.com/clubmktmed
https://www.linkedin.com/company/club-marketing-mediterraneo/
https://www.facebook.com/clubmarketingmediterraneo
https://www.instagram.com/clubmktmed/
https://www.youtube.com/channel/UClGJbh1LvcXHyD72skPAdrg
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;% Asociacion Espanola de

‘ Fabricantes de Juguetes

Fundacion
1967

Sectory actividad
Juguete tradicional

Numero de socios
90

Méritos o
reconocimientos

Desarrollo con las asociaciones
de consumidores del Cédigo so-
bre Publicidad Infantil.

Campana de prestigio del juguete.

Campana de presentacion de los
“Juguetes Estrella”.

Observatorio de medios.

Campana de desestacionaliza-
cion “Dale tiempo al Juego”.

Observatorio del Juego Infantil.

La Ballaora, 1
03440 Ibi (Alicante)
T+34 96 6551176
aefj@aefj.es

\nﬂ\‘.ae! i.es

No corta

La Asociacion Espariiola de Fabricantes de
Juguetes (AEF])), tiene como finalidad el apoyo a
las industrias en un amplio abanico de servicios,
entre los que cabe destacar los referentes a
promocion, relaciones con la Administracion
Publica, asociaciones de consumidores,
organizaciones sectoriales internacionales,
normativa de seguridad, legislacion, marketing e
imagen del juguete espanol, ferias, exposiciones
y misiones comerciales y defensa de los intereses
generales de la industria juguetera espanola.

el mar sino vuela,
el juguete espanol


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

El afio 2021 represento en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al aiio anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

El sector del juguete es un sector con una di-
namica muy diferente a la de muchos otros
sectores, y hasta en el impacto de las crisis
tenemos nuestras propias peculiaridades.
Aungue seria lo que cabria esperar, estaria-
mos mintiendo si dijéramos que 2020 fue un
mal afio por la pandemia y 2021 uno bueno
por la recuperacion, lo justo seria decir que,
durante la pandemia, conseguimos resistir
hasta el punto de que llegamos a crecer un
1% y 2021 ha sido un afo excepcional, con
crecimiento histéricos en las exportaciones
de juguetes espafoles.

Los datos disponibles no dan lugar a equivo-
co, hasta agosto de 2021 las exportaciones de
juguetes crecian un 20%, con cifras mensuales
tan impresionantes como la del mes de abril,
en el que crecimos un 99,7% con respecto al
mismo mes del ailo anterior. Es evidente que
estos datos deben enfocarse bajo el prisma de
un aifo complejo como fue el 2020, y cualquier
comparacion debe tener en cuenta este he-
cho, pero si comparamos las cifras de 2021 con
2019, los datos siguen siendo impresionantes
ya que crecimos, hasta agosto, un 18,5%.

cConsideran que el aino 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones
al nivel anterior a la pandemia?

El afio 2022 serd complejo y esto ya parece un
tdpico en estos tiempos. Venimos de un excep-
cional 2021 en cifras, pero esto enmascara un
afo que ha puesto contra las cuerdas a los de-
partamentos de compras y ventas de las em-
presas jugueteras y que se ha llevado, en mu-
chos casos, gran parte del margen de ventas
de estas. El afio pasado ha sido tremmendamen-
te complejo, con problemas nunca antes vistos
en las cadenas de suministro, que ha obligado
a replantear estrategias en un sector tan esta-
cional como el nuestro. En 2022 tendremos el
reto de mantener los altos niveles de exporta-
ciones de 2021 en un ecosistema logistico y de
aprovisionamiento, cambiante y hostil.

Durante el aiio 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias
¢ impulsando la transformacion digi-
tal. ¢En qué aspectos las empresas de
su sector deberian trabajar mas desde
el punto de vista de la transformacion
digital de sus departamentos de marke-
ting internacional?

Podriamos responder a esta pregunta con otra
pregunta, ccomo debemos interpretar que, en
un afo en el que no ha habido ni una sola feria
presencial, ni un solo evento comercial inter-
nacional, las empresas espafolas tengan cifras
récord de exportaciones? La opinidn general
es que disponer de herramientas digitales de,
trabajo ha sido fundamental para superar
pandemia, sin estas, la profundidad de la
sis hubiese llegado a dimensiones apo
ticas. A pesar de esto, constatamos un
cansancio y, en algunos casos, hasta
cuando se habla de herramientas digi
marketing y ventas. El sector del j
particular necesita del contacto fisi
muchos otros sectores, vendem
gque transmiten sensaciones, lo
cesitan ser tocados, abrazado
saber hasta dénde pueden
dades y caracteristicas, par
juguete les va a encantar a los nifos” y eso no
se consigue a través de una pantalla.

ZCuales son los principales retos a los
que se enfrentan sus empresas asocia-
das en mercados internacionales?

Uno de los principales retos sera el de dispo-
ner de servicios logisticos agiles, fiables y a un
coste razonable. En 2021 hemos visto como el
precio de los fletes se quintuplicaba, que los
retrasos duplicaban los tiempos de transito
de mercancias y la falta de transporte terres-
tre ponia en jaque economias como la de Rei-
no Unido. Hace falta un modelo logistico que
permita seguir operando con garantias y que,
ademas, sea sostenible en el tiempo.

Otro de los grandes retos del sector es el de
las barreras de acceso a los mercados. Dia
tras dia vemos como van surgiendo nuevas
legislaciones que dificultan el acceso a deter-
minados mercados, legislaciones que en mu-
chos casos hacen inviable una exportacion si
esta no tiene un volumen importante.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

En 2021 las acciones de apoyo se han visto
afectadas por las dificultades del primer se-
mestre y de la apertura del segundo, que se
han materializado en acciones de apoyo digi-
tales o presenciales ya a finales de afo.

Cabe destacar que AEFJ celebrd el primer
evento comercial fisico del sector a nivel eu-
ropeo en el mes de noviembre. Juguetes Pre-
show volvié a ser presencial y contd con un
nutrido grupo de compradores tanto naciona-
les como internacionales.
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Responsable de Promocion Exterior de AEFJ
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https://www.linkedin.com/in/oliver-giner-cardona-34741240/?originalSubdomain=es
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ANIEME

Fundacion
1977

Sectory actividad
Mueble / Asociacién Nacional
de Industriales y Exportadores
de Muebles de Espaia.

Numero de socios
250

Principales servicios
Apoyo a la internacionalizacion

de las empresas espafolas del
sector del mueble.

M¢éritos o
reconocimientos

Méritos o reconocimientos: Uni-
ca Asociacion a nivel nacional
que estad reconocida por el Mi-
nisterio de Economia y Compe-
titividad como entidad colabo-
radora en el sector del mueble
y es titular del Plan Sectorial
Nacional para la promocion del
mueble espafiol en el exterior.

2021, record historico
de la exportacion espanola

de muebles

C/ Vinatea 22, 12 - 82 - 46001 Valencia

T+34 96 315 3115
www.anieme.com

www.muebledeespana.com

ANIEME es la tnica Asociacion a

nivel nacional que esta reconocida

por el Ministerio de Economia

y Compeltitividad como entidad
colaboradora en el sector del mueble y es
titular del Plan Sectorial Nacional para
la promocion del mueble espaiiol en el
exterior. Nuestro objetivo es el apoyo a
la internacionalizacion de las empresas
espanolas del sector del mueble.


http://www.anieme.com
http://www.muebledeespana.com

El afio 2021 representd en términos ge-
nerales un afo de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al ano anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

Las ventas internacionales del sector del
mueble estdn creciendo a muy buen ritmo.
Segun los datos del primer semestre de
2021 la exportacién espaiola de muebles
muestra una clara recuperacion y continla
con la tendencia de crecimiento con un au-
mento del 44,3% con respecto al mismo pe-
riodo del afilo anterior, superando los 1.281
millones de euros en este primer semestre.

ZConsideran que el ano 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones
al nivel anterior a la pandemia?

La pandemia nos ha abocado a una situacion
del comercio mundial que costara revertir. Sin
embargo, somos optimistas en cuanto a la re-
cuperacion de las exportaciones, cuyo ritmo
de crecimiento venimos constatando mes
a mes. Esta tendencia positiva y el compor-
tamiento de los mercados exteriores en sus
compras de muebles y productos habitat nos
permiten afirmar que el tiron de la demanda
exterior de mobiliario seguira fortaleciendo el
sector del mueble espafiol con un previsible
crecimiento a dos digitos para el cierre del
ejercicio 2021, llegando a niveles superiores a
los de 2019, afo previo a la pandemia. Por lo
tanto, sin disponer aun de los datos del se-
gundo semestre de 2021, consideramos que
con mucha probabilidad en 2022 el volumen
de la exportacion espaniola de muebles sera
mayor gque antes de la COVID-19.

Durante el aiio 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias
¢ impulsando la transformacion digi-
tal. ¢En qué aspectos las empresas de
su sector deberian trabajar mas desde
el punto de vista de la transformacion
digital de sus departamentos de marke-
ting internacional?

La mejora de la competitividad del sector
pasa por mejorar la eficiencia en todos los
procesos. Para ello se hace necesario un pro-
ceso de transformacion digital, que afecta a
todos los departamentos de la empresa, es-
pecialmente en lo que respecta a la logistica
interna. No es un camino facil, pues requiere
de recursos econdémicos y humanos, pero si
es necesario iniciarlo para no quedarse fue-
ra del mercado y poder ser competitivos. La
pandemia ha acelerado este proceso de trans-
formacidon digital en muchas empresas, que
por las circunstancias se han visto en la ne-

cesidad de dar ese paso que en otro contex-
to hubiera tardado afios en dar. No podemos
obviar, que nuestro sector estd formado en su
mayor parte por pymes con recursos finan-
cieros limitados, por lo que todas las ayudas
que puedan percibir las empresas para apo-
yarlas en su proceso de transformacion digi-
tal son muy importantes en estos momentos.

ZCuales son los principales retos a
que se enfrentan sus empresas aso,
das en mercados internacionales?

Entre los retos a los que se enfrentar,
tor del mueble espaiol, estd la pre
lentizacién de la demanda de mo,
desde el inicio de la pandemia ha
para la renovacién del hogar.
este efecto positivo que ha t
cién del amueblamiento y
los hogares, motivado por |
ta de la pandemia, no parece que pueda man-
tenerse en estos niveles de forma sostenida.

Otro gran reto pasa por la sostenibilidad, por-
gue es un eje estratégico que va a influir cada
vez mas en la decisién de compra de los con-
sumidores. En nuestro sector, afecta a la ma-
yor parte de las materias primas, las maderas,
los tejidos, etc. vy los fabricantes van a tener
gue mostrar cada vez mas sensibilidad hacia
este factor, incorporando politicas de cuidado
medio ambiental en los procesos de la empre-
sa. Los problemas derivados de la globaliza-
cion como son el incremento del precio de los
fletes maritimos o los retrasos en el suministro
de ciertas materias primas, son retos que tam-
bién habra que afrontar.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Por parte de ANIEME, entre los objetivos prio-
ritarios de la Asociacion en 2021 se encontré
el apoyo a la transformacion digital de nues-
tros socios, asi como la implementacién de
técnicas de marketing y comunicacion digital,
y la venta online a través de programas es-
pecificos de inmersidon en el e-commerce. La
creacion de un ecosistema colaborativo con
profesionales especializados en las distintas
materias relacionadas con la transformacion
digital es uno de nuestros objetivos.

Desde la Asociacidon hemos hecho un esfuerzo
importante en ofrecer agendas de reuniones
B2B virtuales para que las empresas puedan
entrevistarse onl/ine con potenciales clientes
internacionales, que de alguna manera han
suplido las acciones presenciales que durante
la pandemia no se han podido realizar debido
a las restricciones de movilidad.

Amparo Bertomeu Talens @
Directora General de ANIEME
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ARVET

Agrupacion Espaiiola
de Empresas Exportadoras

1970

Maquinaria, materiales de cons-
truccién, equipamiento para
bafo y cocina, ferreteria y brico-
laje, limpieza e higiene.

250

Delegaciones permanentes en 12
paises, Servicios personalizados
en 65 paises, Observatorio de
mercado, asesoramiento perso-
nalizado, vigilancia tecnoldgica
y competitiva, Asesoramiento
para la obtenciéon de ayudas pu-
blicas, bases de datos y acuer-
dos ventajosos con proveedores
de servicios.

Plaza Colegio Patriarca, 4. 5-6
46002 Valencia

T+34 96 353 20 07

info@arvet.es

www.arvel.es

La pandemia

nos ha dejado

claro que es

necesaria la presencia
permanente en los mercados
para internacionalizarse


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

El afio 2021 represento en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al aiio anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

Todos los sectores integrados actualmente
en la estructura de ARVET (equipamiento
de bafo, ferreteria/bricolaje y productos
de limpieza e higiene) ya venian siguiendo
una tendencia ascendente desde 2019 que
siguié creciendo a cierre de 2020, a pesar
de la pandemia. El primer semestre de 2021
ha tenido el mayor crecimiento en afos, con
subidas de dos digitos e incrementos de
tres digitos en algunos paises.

ZConsideran que el ano 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones
al nivel anterior a la pandemia?

De no ser por la incertidumbre del incre-
mento de las materias primas y del trans-
porte, podriamos asegurar que esa seria la
tendencia, pero estas incertidumbres globa-
les nos hacen ser cautos.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias
e impulsando la transformacion digi-
tal. ;En qué aspectos las empresas de
su sector deberian trabajar mas desde
el punto de vista de la transformacion
digital de sus departamentos de marke-
ting internacional?

La pandemia nos ha obligado a modificar la
manera en la que nos comunicadbamos con
nuestros clientes y proveedores, incorporan-
do herramientas digitales que anteriormente
SuU uso era nulo o poco frecuente. A pesar de
ello, y desde nuestra humilde opinioén, las em-
presas estan volviendo a utilizar las formas de
trabajar habituales, es decir, visitas presencia-
les a clientes, participacion en ferias, atencion
presencial a proveedores, etc. No obstante, si
gue hemos notado un mayor interés por las
empresas en empezar a conocer las posibili-
dades que la transformacion digital les puede
ofrecer en todo lo referente a la gestidon de
su cadena de valor. A pesar de este interés,

este cambio serd mas rapido en las medianas
y grandes empresas y mas lento en las micro-
pymes con recursos humanés y economicos
mas limitados.

ZCuales son los principales retos a los
que se enfrentan sus empresas asocia-
das en mercados internacionales?

Los retos contindan siendo los mismos que
siempre: ser mas competitivos, diferencia-
cion con la competencia, mejor calidad y di-
sefo, etc. Pero en los tiempos actuales de-
bemos de potenciar una tercera “i” al 1+D+,
la | de Internacionalizacién. Las empresas
tienen que estar mas presentes en los mer-
cados a través de estructuras permanentes
que permitan una mayor cercania y atencion
al cliente. Las grandes empresas tienen re-
cursos para llevar a cabo, pero las pequenas
tienen mas dificultades.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Al hilo del punto anterior, nuestra asociacion
ha puesto a disposicidn de sus empresas
asociadas cinco nuevas delegaciones per-
manentes en el exterior, que se suman a las
siete ya existentes y servicios personaliza-
dos en mas de 65 paises. Ademas, durante
2020 y 2021 hemos organizado webinars de
paises, estudios de mercado, actualizacién
de bases de datos de importadores y ad-
quisicion de herramientas para potenciar la
inteligencia competitiva.

Director de ARVET
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Fundacion
2003

Sectory actividad
Equipamiento para bafo, repre-
sentacion y defensa de los inte-
reses de la industria, promocioén
exterior y fomento de la interna-
cionalizacion y la |+D+l entre las
empresas del sector.

Numero de socios
50

Principales servicios
Difusion de informacién secto-

rial e informacion de mercados
internacionales.

Méritos o
reconocimientos
Consolidacion de la Federacion
en la que se integra Aseban vy la
obtenciéon del reconocimiento
com o Entidad reconocida de la
Secretaria de Estado de Comer-
cio Exterior.

Dinamismo de la actividad
en la Industria del

Equipamiento
para Bano

Plaza Colegio del Patriarca, 4. 5-6
46002 Valencia

T+34 96 353 20 07
info@aseban.com

www.aseban.com

Aseban (Asociacion Espaiiola de
Fabricantes de Equipamiento

de Baiio) nace en el aiio 2003y

se conslituye con el objetivo de
defender los intereses del colectivo
empresarial de los fabricantes de
equipamiento para bafio y técnica
sanitaria espaioles y promocionar
internacionalmente la Industria
espainola, marcas y productos.


mailto:info@aseban.com
http://www.aseban.com

El afio 2021 representd en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al aio anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

Las exportaciones del sector crecieron un
58% en el primer semestre de 2021, compa-
rado con el 2020. Si se tiene en cuenta la
excepcionalidad del 2020 y se compara con
el mismo periodo del aflo 2019 (anteriores
a la pandemia) las exportaciones del sector
crecieron un 26,3%. En los principales mer-
cados destinos de las exportaciones espa-
Aolas, el crecimiento es a dos digitos, sien-
do los principales destinos, por este orden,
Francia, Portugal, Italia, Reino Unido, Ale-
mania, Marruecos, EEUU, Bélgica y Holanda.

cConsideran que el ano 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

El consumo de los productos del habitat si-
gue a buen ritmo en los principales merca-
dos de exportacion y es muy probable que
se supere el nivel de las exportaciones al-
canzado en 2019, a pesar de variables que
estdn afectando como el alza de precios de
las materias prima y los costes logisticos,
gue pueden frenar este crecimiento y enfriar
la demanda en los préoximos meses.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias
e impulsando la transformacion digi-
tal. ;En qué aspectos las empresas de
su sector deberian trabajar mas desde
el punto de vista de la transformacion
digital de sus departamentos de marke-
ting internacional?

Las restricciones a la movilidad provocadas
por la pandemia ha supuesto en las empresas
un antes y un después en la forma de relacio-
narse con sus clientes y presentar sus produc-
tos. Esta situacion excepcional ha acelerado el
proceso de digitalizacion en las empresas, en

particular para promocionar sus marcas y pro-
ductos en el exterior.

Son muchas las empresas que se han visto for-
zadas a participar en ferias en formato virtual,
desarrollar catdlogos interactivos e incluso ex-

posiciones virtuales, videos de presentacion
y potenciar sus ventas a través del comercio
electrénico. El e-commerce ofrece una opor-
tunidad para la internacionalizacién de las em-
presas del sector sin precedentes, donde hay
mucho camino por recorrer.

ZCuales son los principales retos a los
que se enfrentan sus empresas asocia-
das en mercados internacionales?

La creacion de estructuras comerciales pro-
pias y estables en los mercados de destino
de exportacién y potenciar las acciones de
marketing online y publicidad en los merca-
dos de destino.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Desde la irrupcion de la COVID-19, Aseban
organizo varias reuniones virtuales del Foro
del sector del bafo para analizar la situacion
del mercado y coémo estaba afectando a las
empresas asociadas. Estas reuniones tenian
como objetivo informar de la evolucidon de
la situacién, compartir opiniones y fomen-
tar el intercambio de informacidn entre las
empresas del sector, donde se abordaron
diferentes temas, como la situacién actual
del mercado nacional y de los mercados a
nivel internacional, la cadena de aprovisio-
namiento, transportes y logistica o la gestién
de cobros y aseguramiento de operaciones
y lineas de financiacién. Durante este tiempo
también se han hecho numerosos webinars
sobre mercados con potencial para las em-
presas del sector de equipamiento de bano.

Sergio Gonzalez lin]

Director de ASEBAN
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Fundacion
1991

Sectory actividad
Productos para la Infancia, moda infantil, calza-
do infantil y articulos de puericultura.

Numero de socios
150

Meéritos o reconocimientos

Reconocida por la D.G. Comercio Internacional
e Inversiones del Ministerio de Economia, In-
dustria y Competitividad. Gestionamos el Plan
Anual Sectorial de la moda infantil y la pueri-
cultura espanolas en colaboracion con ICEX.
Miembros de la Agenda de la Industria de la
Moda, que organiza Minetur; de la ENPC, Con-
federacidn Europea de Puericultura; de La
Mesa de la Moda vy del Comité Ejecutivo de
la Industria de la Moda, Ministerio de Industria,
Energia y Comercio.

Interlocutores del sector productos para la in-
fancia en IVACE.

Plaza del Ayuntamiento n2 8 piso 2 pta. 4
46002 Valencia

T+34 96 3925151

asepri@asepri.es

www.asepri.es

Visibilidad

internacional.
digitalizacion.
innovacion,

sostenibilidad

ASEPRI es el partner de confianza
que ayuda a las empresas a

crecer dando pasos seguros.
Nuestra mision es el apoyo,
defensay promocion del sector

de productos para la infancia.
Tras 30 anos de experiencia,
ofrecemos servicios a la carta para
pequeinas, medianas y grandes
empresas facilitando las mejores
herramientas para impulsar su
promocion, internacionalizacion -
digitalizacion a través del fomento
de la calidad. el diseno.

la innovaciony la seguridad.
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El afio 2021 representd en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al ano anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

Pensamos que en 2021 no se ha recuperado el
100% de las exportaciones, estaremos en un
85%. En la era de la “incertidumbre” es impo-
sible hacer previsiones, hay que ir mes a mes.

A cierre del trimestre de este afio 2022 dis-
pondremos de datos mas fiables.

ZConsideran que el ano 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

Nuestra estimacién es que la recuperacién
serd en el primer trimestre del 2023.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias
e impulsando la transformacion digi-
tal. ;En qué aspectos las empresas de
su sector deberian trabajar mas desde
el punto de vista de la transformacion
digital de sus departamentos de marke-
ting internacional?

Mejoras en sus B2B y B2C, habilitar un
showroom virtual para mostrar sus nuevas co-
lecciones, videos 3602 y contar con el personal
adecuado con un perfil 100% digital.

ZCuales son los principales retos a los
que se enfrentan sus empresas asocia-
das en mercados internacionales?

Solventar los problemas actuales de sumi-
nistros de materias primas que imposibilita
atender toda la demanda. Ademas, la digita-
lizacién es uno de los retos mas urgentes y
necesarios como via de adaptacién de nues-
tras empresas a una realidad cada vez mas
digital, tanto en la venta, en la comunicacion
con unos usuarios que ya son nativos digi-
tales, como en los procesos internos de las
empresas, integracion de los ERP con siste-
mas de analisis de datos y seguimiento en la
trazabilidad del producto.

Por otro lado, mantener al consumidor como
foco en la oferta y disefio de nuevos produc-
tos y servicios, teniendo en cuenta los ulti-

mos cambios en los hdbitos de consumo, en-
tre los que va tomando una mayor relevancia
la economia circular y la sostenibilidad, asi
como el crecimiento del comercio de segun-
da mano en el que es necesario una actua-
cién urgente desde el gobierno, y donde rei-
vindicamos una regulacién en su venta.

Por ultimo, nos enfrentamos con un pro
ma gravisimo de ser uno de los paise
menor natalidad de Europa, con grav
secuencias para la renovacion po
de nuestra sociedad. No es un pro
sector, sino un problema del pais
nifos no hay futuro.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

La asociacion ha puesto en marcha ASEPRI
ONLINE, un proyecto que nace en 2020, para
adaptarnos a los cambios del entorno y poder
seguir ofreciendo apoyo, respuestas y acciones
internacionales al sector de productos infantiles.

Este proyecto supone la transformacion de
ASEPRI como asociacion con naturaleza fun-
damentalmente fisica y prestaciones de ser-
vicios presenciales en ASEPRI ONLINE, una
asociacion conectada digitalmente con sus
asociados gue disponga de una oferta am-
plia de servicios virtuales. Una vez superada
la pandemia, las acciones digitales conviviran
con las acciones fisicas en equilibrio.

Detallamos las acciones internacionales en el 2021

ASEPRI Digital: Baby&Kids Products from
Spain Showroom - Europa - USA y Stocks
mundo vy Video Showroom digital 360¢2.

ASEPRI Presencial: Participacion en Pitti
Bimbo, Florencia (junio 21); Participacion en
INDEX, Birmingham (julio 21); Participacion
en Kind&Jugend, Colonia (septiembre 21) y
Baby&Kids Products from Spain Showroom,
Valencia (noviembre 21).
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Directora de ASEPRI
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‘:~ ASFEL

Asociacion de Fabricantes Espafioles
de Productos de Limpieza e Higiene

2003

Asociacion de fabricantes espa-
foles de productos de limpieza e
higiene.

55

Acciones y actividades para la de-
fensa, promocion, dignificacion del
sector e impulso de la internacio-
nalizacién del mismo.

-Unica asociacién nacional del sector
especializada en comercio exterior.

- Unico interlocutor vélido ante la
administracion. Interlocutora de
ICEX, cuenta con plan de promo-
cion del sector.

- Promotora del Congreso Nacional
de Limpieza.

- Propietaria de la marca Hygienalia.

- Promotora e impulsora de la Fe-
ria Hygienalia el mayor evento del
sector en la Peninsula lbérica.

- Unica interlocutora en Espafia de
las principales ferias del sector a
nivel internacional.

La feria Hygienalia 2021
recibe mas de 6.000
profesionales

Plaza del Patriarca, 4, pta. 5-6
46002 Valencia

T+34 96 353 20 07
info@asfel.com

www.asfel.com
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El ano 2021 represento en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al aio anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

Durante 2021 las exportaciones en el sector de
la limpieza e Higiene profesional han crecido
ligeramente respecto a las exportaciones rea-
lizadas el afio anterior, continuando la tenden-
cia ascendente de 2020. A nivel mensual, las
exportaciones en el primer semestre de 2021
han superado a las exportaciones de 2020 en
todos los meses exceptuando junio. Compa-
rando con el aflo anterior a la pandemia, las
exportaciones han sido entre un 20% y un 30%
superiores.

JConsideran que el ano 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

La situacion actual viene marcada por la
incertidumbre generalizada en muchos as-
pectos (patrones de consumo, legislacion,
logistica, disponibilidad de materias primas
o materiales, entre otros). Por eso, es proba-
ble que las exportaciones se vean modifica-
das en ese aspecto y retomen su tendencia
habitual de aflos anteriores.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias
¢ impulsando la transformacion digi-
tal. ;En qué aspectos las empresas de
su sector deberian trabajar mas desde
el punto de vista de la transformacion
digital de sus departamentos de marke-
ting internacional?

Sin duda debido a esta situacion las empresas
han tenido que modificar sus herramientas de
promocioén exterior. Esta es una oportunidad
para abordar la digitalizacion en toda la ca-
dena de valor del sector. Las empresas deben
continuar trabajando en proyectos ambiciosos
de digitalizaciéon para ampliar su presencia di-
gital y reforzar su estrategia online. Ademas,
contindan acelerando las inversiones en todas
las areas de la empresa (web optimizada, ERP,
departamentos de marketing especializados,
catalogos digitales, etc.) para acelerar e impul-
sar su transformacion digital.

ZCuales son los principales retos a los
que se enfrentan sus empresas asocia-
das en mercados internacionales?

El principal reto es competir directamente
con empresas multinacionales con dilatada
experienciay amplio presupuesto en sus de-
partamentos de internacionalizaciéon y mar-
keting. Estar a la altura de un sector exigen-
te, manteniendo un producto de calidad que
cumple con todas las normativas. Sin duda,
algunos aspectos a destacar dentro de es-
tas dificultades son la evolucidn incierta de
algunos mercados y el riesgo pails, la buro-
cracia en diferentes mercados, cambios en
legislacion, normativas, dificultades logisti-
cas, etc.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Desde los inicios de la pandemia hemos tratado
de estar cada vez mas cerca de nuestras em-
presas asociadas. Hemos organizado mas de
20 webinars sectoriales y jornadas de diferentes
temadticas, a fin de informar al sector sobre la si-
tuacion actual en los paises y también intercam-
biar opiniones sobre la situacién actual y como
estd afectando al sector.

En ASFEL también hemos impulsado la parti-
cipacion de las empresas en la feria Interclean,
que por primera vez se celebrd integramente
online y hemos impulsado junto con IVACE In-
ternacional encuentros B2B en #Hygienalia2l
gue contd con mas de 6000 visitantes de 35
paises, cerrdndose la 62 edicidn con satisfaccion
generalizada en el sector.

Presidente de ASFEL
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ATEVAL

Fundacion
1977

Sectory actividad
Textil.

Numero de socios
340 empresas asociadas.

Principales servicios

Apoyo y asesoramiento a las em-
presas textiles a través de las Areas
Funcionales Corporativas:

- Innovacioén, Textiles Avanzados e
Industria 4.0.

- Competitividad Empresarial.

- Proyectos Europeos y coopera-
cion clusteres europeos.

- Promocion Comercial e Interna-
cionalizacion.

-RSC y Etica Empresarial.
- Formacion y gestion del talento.
- Comunicacion e Imagen corporativa.

Méritos o reconocimientos

-Reconocimiento por parte de la
Generalitat Valenciana como
Entidad Colaboradora para la
Internacionalizacion del Tejido
Productivo de la CV.

- Premio Economia 3 en la moda-
lidad de Asociacion Empresarial
Destacada.

- Diploma Premios Korazza a
la mejor Revista Asociativa.

Digitalizacion, innovacion

y produccion sostenible,

los retos del sector tras

la pandemia DCS(!e ATEVAL, la AS(.)ciaci(')n de .Empresarios

Textiles de la Comunidad Valenciana,
trabajamos en la defensa y representacion
de los intereses comunes de las empresas

C/ Telares 20 - 46870 Ontinyent (Valencia) del sector textil de valenciano. Ademas de
I coordinar el Comité “Home ‘lextiles from

e e e e [ LL) ° L l' e /
www.ateval.com Spain”, que impulsa l.a Internac.lonaluacmn
www.hometextilesfromspain.com de las empresas Textiles valencianas y del

www.produclosemergencias.com Textil—Hogar espaﬁol.
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El afno 2021 represento en términos ge-
nerales un afio de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al ano anterior.
En el caso particular de su sector sen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

El afio 2021 arrastrd las complicaciones de-
rivadas del anterior ejercicio 2020, aunque
afortunadamente el sector notd una cierta
recuperacion sobre todo en las lineas del
Textil-Hogar, Textil Deportivo y Textiles Téc-
nicos. Un afo durante el cual se recuperaron
las exportaciones, pero a su vez surgieron
otras complicaciones que afectaban a las
empresas por el incremento de los precios
de la energia, la escasez de materias primas y
el coste de los fletes que estdn generando re-
trasos en las entregas y que podrian afectar
al servicio de produccidon y entrega al cliente.

ZConsideran que el aino 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

Todos confiamos en alcanzar la tan ansiada
normalidad en 2022 y retomar las exporta-
ciones a niveles anteriores a la COVID-19,
pero seguimos estando en un contexto glo-
bal cada vez menos predecible, por lo que
tenemos ante nosotros un futuro complejo,
gue hace mas necesario que nunca la coo-
peracidon sectorial para avanzar de forma
competitiva y sdlida.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias e
impulsando la transformacion digital. ;En
qué aspectos las empresas de su sector de-
berian trabajar mas desde el punto de vista
de la transformacion digital de sus depar-
tamentos de marketing internacional?

La implantaciéon de medidas ligadas a la di-
gitalizacion, innovacioén y sostenibilidad van a
ser fundamentales para conseguir un sector
fuerte capaz de afrontar los retos del futuro.
El impulso digital y la posibilidad de las ventas
online ha hecho posible una mayor inmersion
de nuestras empresas en la nueva omnica-
nalidad de la distribucién comercial. En este
sentido, nuestros asociados estan realizando
un importante esfuerzo para adaptar sus pro-
cesos y estructuras a la digitalizacion.

Desde ATEVAL, destacamos la puesta en
marcha de la plataforma online promocional

in]

Leila Bachetarzi Alamar

Directora Promociéon Comercial
e Internacionalizacion

(www.productosemergencias.com) para ca-
nalizar la oferta y la demanda de los articulos
sanitarios y equipos de proteccién personal.
Ademas, para apoyar la estrategia comercial
a nivel nacional como internacional de las
pymes exportadoras de Textil-Hogar, hemos
puesto en marcha la remodelacién de la plata
forma online promocional del sector a travég
de (www.hometextilesfromspain.com).

ZCuales son los principales retos al
se enfrentan sus empresas asoci
mercados internacionales?

Respecto a los retos a los que s
sector, ATEVAL, con el apoyo d
ria de Economia Sostenible d
Valenciana, ha desarrollado
con los que se ha obtenido
textil hogar valenciano y
teaban los retos y oport .
En cuanto a Internacionalizacién, se destaca
la necesidad de potenciar el cluster valencia-
no vy su digitalizaciéon productiva. Ademas de
la necesidad de conseguir una mayor protec-
cién internacional de las marcas y disefios, un
posicionamiento de la imagen ‘pais’, y un in-
cremento en las ayudas para la formacion de
los profesionales.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Son mas de 25 afos apoyando a la interna-
cionalizacion del sector Textil Valenciano y
el Textil-Hogar Espafiol con la coordinacidn
de actividades bajo la marca “Home Textiles
From Spain”. En esta linea, seguimos traba-
jando en nuevos canales de venta, platafor-
mas logisticas, el acercamiento a mercados
emergentes y la consolidacidon en paises con
el asesoramiento de ICEX, IVACE INTERNA-
CIONAL y las Cadmaras de Comercio.

Y con el objetivo de aumentar la internacio-
nalizacién de las pymes y ayudarlas a acceder
a terceros mercados, ATEVAL ha participado
en diversos proyectos europeos para liderar
la cooperacién internacional de clusteres en
materia de textiles avanzados e inteligentes.
La visidn de cooperacion estratégica de estos
proyectos se centra en la digitalizaciéon como
un habilitador clave para que los sectores im-
pulsen soluciones empresariales de economia
circular para fortalecer la resiliencia e impulsar
el crecimiento de la recuperacién y las opor-
tunidades econdmicas de las pymes.

Para concluir, destacamos que el sector textil
estd realizando un gran esfuerzo para adap-
tarse a los nuevos paradigmas del comercio
internacional durante los cuales tendremos
que trabajar en el fortalecimiento de la com-
petitividad empresarial guiando a las empre-
sas a implantar medidas estratégicas ligadas
a la digitalizacién, la innovacién y la sosteni-
bilidad, que incidirdn a su vez en una mayor
penetraciéon comercial e internacional.
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ave;al

Cé\\ avecal.es

Asociacién Valenciana de
Empresarios del Calzado

/4 Fundacion
2010

£ Sectory actividad
Calzado.

i Numero de socios
189

& Principales servicios
Informacion al asociado, apoyo a
la innovacion empresarial, comer-
cializaciéon e internacionalizacion,
eficiencia econdmica, lobby vy co-
municacion.

{® Mcéritos o

reconocimientos

Ha recibido el sello de igualdad
de la Asociacion de Empresarias,
Profesionales y Directivas de Ali-
cante (AEPA), vy el sello de Em-
presa Conciliadora del Ayunta-
miento de Elche. También recibio
el Premio a la Asociacion Empre-
sarial de Economia3 en 2019.

El calzado inicia
SU recup cracion, aunquc
aun e Sta le] O S Avecal fue constituida en el ano 2010 con

el objetivo de representary defender los
de al C an Z ar intereses de los empresarios del calzado
y de esta industria en la Comunitat

l e f Valenciana. En la actualidad, la patronal
as CI ras del calzado valenciano esta integrada por
° cerca de 200 empresas que concentran
prepandemla amas de 400 marcas de calzado.
Se trata de la asociacion con mayor
representacion de la industria zapatera

en la Comunitat Valenciana.
C/Severo Ochoa, 16-1 (Bulevar Parque)

03203 Elche Parque Empresarial (Alicante)
T+34 965 461204
info@avecal.es

www.avecal.es
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El afio 2021 representd en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al afo anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

El sector del calzado inicié en 2021 su re-
cuperacion, volviendo a registrar cifras de
signo positivo en sus exportaciones. Las ex-
portaciones de calzado de la Comunitat Va-
lenciana se incrementaron un 19% durante el
primer semestre de 2021, superando incluso
la media nacional de exportaciones que se
ha situado en un 14,9% en este mismo perio-
do. Sin embargo, aun estamos muy lejos de
alcanzar las cifras de 2019.

Consideran que el aio 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

Si las exportaciones siguen manteniendo los
mismos niveles de crecimiento que estan te-
niendo hasta ahora, el sector podra consoli-
dar su recuperacion y acercarse a las cifras
pre pandemia de 2019. Aungue debemos
ser cautos en nuestras expectativas, ya que
la recuperacién de la industria dependerd
de la evolucidn que tenga finalmente la pan-
demia en 2022 y de otros factores externos,
como los costes energéticos, materias pri-
mas y fletes.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias e
impulsando la transformacion digital. ;En
qué aspectos las empresas de su sector de-
berian trabajar mas desde el punto de vista
de la transformacion digital de sus depar-
tamentos de marketing internacional?

Las empresas del sector estaban inmersas
desde hace afos en su transformacion digi-
tal, pero con la llegada de la pandemia este
proceso se acelerd aun mas. Nuestra industria
ha potenciado sus herramientas de comercia-
lizacién online, favoreciendo ademas la crea-
cion de showrooms online que muestran las

colecciones a sus clientes sin
tener que quedar presenci
para ensefiarles su muestra

ZCuales son los principales retos alos que
se enfrentan sus empresas asociadas en
mercados internacionales?

El sector del calzado debe apostar por la
creacion de marcas globales y personalizadas
gue sean capaces de competir a nivel interna-
cional. Como reto, la industria debe avanzar
en su sostenibilidad y debe ser consciente de
que este factor puede suponer un valor afa-
dido para las marcas, ya que hay consumido-
res nacionales e internacionales que aprecian
especialmente el interés y compromiso de las
marcas con el entorno medioambiental. Por
supuesto, también debe potenciar su trans-
formacion digital para ganar competitividad.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Desde Avecal hemos continuado desarro-
llando nuestro servicio de asesoramiento
para ayudar a las empresas en su actividad
comercial, y en la implantacién de su inter-
nacionalizacién. Asimismo, hemos manteni-
do la realizacion de actividades formativas
entre nuestros asociados para mantenerles
debidamente informados y preparados ante
los cambios legislativos y las tendencias que
aparecen en los mercados, adaptando estas
actividades al formato online para facilitar la
asistencia de nuestros socios a ellas.

in]

Marian Cano
Presidenta de AVECAL
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1990

Ferreteria y bricolaje.

150

Observatorio de mercado, biblio-
teca de estudios, estudios e infor-
mes, informacion, asesoramiento
personalizado, estadisticas, vigi-
lancia tecnoldgica y competitiva,
desarrollo de proyectos, bases de
datos y acuerdos ventajosos con
proveedores de servicios. Méri-
tos o reconocimientos: Entidad a
la cual el Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo e ICEX res-
paldan como Entidad Colabora-
dora de la Administracién, siendo
interlocutor valido entre la Admi-
nistracion y el sector de ferreteria
y bricolaje.

El sector apuesta

por continuar realizando
Inversiones potentes para
estar a la altura

de las marcas
internacionales

Plaza del Patriarca, 4 - Puertas 5
46002 Valencia

T+34 96 353 20 07
arvefer@cofearfe.com

www.cofearte.com
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El afio 2021 representd en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al afo anterior.
En el caso particular de su sector cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

Las exportaciones en el sector de ferreteria y
bricolaje ya venian siguiendo una tendencia
ascendente del segundo semestre de 2020. El
primer semestre de 2021 ha sido el mejor se-
mestre en cuanto a exportaciones. En total, el
sector ha exportado 1.151 millones de euros, ci-
fra superior al primer semestre de 2019 (1.026
Mill) y primer semestre de 2020 (820 Mill). En
el primer semestre de 2021 se incrementaron
las exportaciones un 12,18% respecto a 2019 y
un 40,36% respecto a 2020.

ZConsideran que el aino 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

En esta situaciéon actual es dificil predecir
como serd la evolucidon en 2022, durante
2021 hemos tenido buenas perspectivas de
cierre de exportaciones ya que las exporta-
ciones en el primer semestre se incremen-
taron muchisimo. Confiamos en que todos
los eventos internacionales celebrados vy el
retorno de los viajes desde septiembre ayu-
den a mantener, en la medida de lo posible,
los nimeros en exportacion.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias e
impulsando la transformacion digital. ;En
qué aspectos las empresas de su sector de-
berian trabajar mas desde el punto de vista
de la transformacion digital de sus depar-
tamentos de marketing internacional?

Sin duda las empresas han de continuar tra-
bajando en incorporar proveedores o perso-
nal cualificado que ayude a impulsar su pre-
sencia digital en todos los ambitos y areas
de negocio. Las empresas han de trabajar
desde un punto de vista global, enfocando
en la medida de lo posible la digitalizacion

no solo a la venta, sino a la
agilidad entre todos los de
gistica, compras, ventas/c

cacion interna, produccion, etc.).

ZCuales son los principales retos alos que
se enfrentan sus empresas asociadas en
mercados internacionales?

Uno de los principales retos para la fabrica-
cion espafiola es mantener la competitividad
ante las multinacionales del sector. Con las
dificultades logisticas y la crisis de materias
primas y materiales actuales la situaciéon de
las pymes se torna cada vez mas complicada.
Con todo, las empresas estan concienciadas
en la necesidad de continuar realizando in-
versiones potentes (innovacion de procesos
y de productos, digitalizacidn, contratacion
de personal especializado, etc.) para estar a
la altura de los referentes internacionales y
desde COFEARFE les asesoramos y ayuda-
mos a abordar estos proyectos.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Durante 2020 y 2021 hemos organizado we-
binars y actividades sectoriales online. Desde
marzo de 2020 no habiamos realizado nin-
gun evento presencial hasta septiembre de
2021, cuando organizamos la primera partici-
pacidon agrupada de empresas en la feria in-
ternacional del sector desde la COVID-19. La
participacion se coordiné en la feria SICAM
de Pordenone (ltalia) y todas las empresas la
valoran como muy exitosa.

in]

Vicente Llatas
Presidente de COFEARTE
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FEDERACION EMPRESARIAL
DE AGROALIMENTACION

DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

i

Fundacion
1991

Sectory actividad
Agroalimentario.

Numero de socios

30 asociaciones y mas de 2.200
empresas que representan el 70%
del total del sector

Principales servicios
Representacion del sector ante
las principales instituciones sec-
toriales, calidad y seguridad ali-
mentaria, formacidn, asesoria
laboral vy juridica, internacionali-
zacion, innovacion y proyectos
europeos, entre otros.

Méritos o
reconocimientos

mia, distincion ‘EMPRESA CON
CORAZON’ de Céritas Valencia.

El reconocimiento al valor
y esfuerzo de una industria
rObUSta y EStable FEDACOVA se compromete

C/Hernan Cortés, 4
46004 Valencia

T+34 963 515 100
fedacova@fedacova.org

www.fedacova.org

con el sector agroalimentario
valenciano y da un paso mas
en el impulso de su actividad
internacional, que tras la
crisis de la COVID-19 se ha
converlido en uno de los
principales estimulos para

la recuperacion economica

y social de la region.
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El afno 2021 represento en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al ano anterior.
En el caso particular de su sector ¢cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

El sector agroalimentario ha demostrado una
resiliencia extraordinaria durante y tras la cri-
sis mundial provocada por la COVID-19. Sus
exportaciones a nivel espafiol han alcanzado
un valor de 57.444 millones de euros hasta
agosto de 2021y un incremento del 8,1 % res-
pecto al mismo periodo del afo anterior. Esto
supone una aportacion a la balanza comer-
cial de cerca de 20.000 millones de euros de
saldo positivo. El sector agroalimentario de
la Comunitat Valenciana mantuvo durante
2020 una tendencia al alza en sus exporta-
ciones en este complejo escenario y durante
el mismo periodo de 2021 ha superado el in-
cremento medio nacional, con un 12,1%.

cConsideran que el aiio 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

El sector agroalimentario es clave para la Co-
munitat Valenciana y para Espafa, especial-
mente en este escenario de pandemia y de re-
cuperaciéon del pais. Somos la cuarta potencia
agroalimentaria en Europa y la octava del mun-
do en exportaciones, ademas de ser el mayor
suministrador de frutas y hortalizas frescas de
Europa. La Comunitat es la tercera comunidad
auténoma mas exportadora y esta crisis ha con-
solidado nuestra fortaleza, ya que, en 2020, las
exportaciones agroalimentarias aumentaron un
8%, una tendencia que durante el primer semes-
tre de 2021 se ha visto incrementada y que junto
a otras circunstancias relevantes para el sector
(como la suspension provisional durante cinco
afos de aranceles impuestos por Estados Uni-
dos a algunos de nuestros productos) auguran
un 2022 muy positivo.

Alicia Garcia-Reyes lin|
Departamentos Promocidn Exterior

FEDACOVA y Departamento Proyectos
e Innovacién FEDACOVA

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias e
impulsando la transformacion digital. dF
qué aspectos las empresas de su sector
berian trabajar mas desde el punto de
de la transformacion digital de sus
tamentos de marketing internacio

La transformacion digital afecta a
dena de produccidon y distribucid,
ria. El consumidor, especialmen
secuencia de la pandemia, es
digital y los mercados elec
convertido en un punto de
oferta y la demanda que
mente. Hay que poner el foco en estos nuevos
habitos de consumo, en dénde estan nuestros
clientes y cdmo podemos encontrarnos con
ellos. La adaptacion al cambio es fundamental
para continuar siendo competitivos en el sec-
tor agroalimentario.

ZCuales son los principales retos a los que
se enfrentan sus empresas asociadas en
mercados internacionales?

El sector agroalimentario es uno de los mas
globalizados y, como consecuencia de esta
globalizacion, se enfrenta a una serie de retos,
gue van desde asuntos geopoliticos como las
tensiones entre la UE y Rusia o EEUU y China,
pasando por los cambios en la PAC, hasta liti-
gios internacionales en forma de aranceles o
vetos. No obstante, de todo reto nacen opor-
tunidades. En muchas ocasiones, los produc-
tos agroalimentarios son moneda de cambio
en las disputas politicas. Es fundamental con-
tar con la informacién adecuada para aprove-
char estas oportunidades.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

El papel de las instituciones del sector ha
resultado esencial para dar respuesta a esta
crisis. FEDACOVA, parafraseando el lema del
movimiento “Esto no tiene que parar” pues-
to en marcha por cientos de empresas agro-
alimentarias en abril de 2020, ha continuado
respondiendo a sus asociados, velando por
sus intereses y respondiendo a sus inquietu-
des y necesidades. Ademas, en 2021, de for-
ma alineada con los objetivos marcados en el
Plan Estratégico de la Industria Valenciana, ha
suscrito un convenio con la Direccion Gene-
ral de Industria, Energia y Minas para el apoyo
de proyectos singulares en materia de soste-
nibilidad, digitalizacién e innovacion, pilares
fundamentales para la competitividad de las
empresas agroalimentarias.
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Fundacion
1991

Sectory actividad
[luminacion.

Numero de socios
69

Principales servicios
Internacionalizacién, Formacion,
Comunicacion, Networking, Ven-
ta Online a través de Marketplace
propio.

M¢ritos o
reconocimientos

Entidad reconocida por el Minis-
terio de Industria, Comercio y Tu-
rismo; Entidad colaboradora de
ICEX Espafa Exportacion e Inver-
siones, IVACE Internacional, Feria
Valencia.

La transformacion digital
en las empresas eS Desde FEDAI apostamos

un reto necesario

Calle Dr. Fleming 6, Bajo Pta 1
46004 Valencia

T+34 96 30186 86
info@fedai-dec.com

www.fedai-dec.com
www.lightingspain.com

por la digitalizacion
COImo una gran
oportunidad para
nuestros asociados. La
integracion de las nuevas
tecnologias en todas sus
areas permitira aumentar
su competitividad y
mejorar los procesos de
trabajo, haciéndolos mas
eficientes y rentables.
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El ano 2021 represento en términos ge-
nerales un ano de recuperacion de las ex-
portaciones con respecto al aino anterior.
En el caso particular de su sector ;cen qué
porcentaje se han visto incrementadas?

Las exportaciones de iluminacidon se vieron
incrementadas en un 11,9% durante el primer
semestre del 2021, respecto al mismo periodo
de 2020. Y en concreto, en la Comunidad Va-
lenciana, aumentaron un 31% respecto a 2020.

En nuestro sector, el confinamiento acentud
las compras digitales modificando los habitos
y las elecciones del consumidor y la tenden-
cia se mantuvo e incluso crecié en 2021. De
hecho, observamos una mayor frecuencia de
compra con un tique de compra superior y
mayor satisfacciéon del usuario.

ZConsideran que el aio 2022 puede sig-
nificar el retorno de las exportaciones al
nivel anterior a la pandemia?

El aflo 2022 se presenta como crucial. No va
a revelar donde desembocard la corriente de
fondo que nos arrastra, pero si tendencias. El
“pasaporte” de vacunacion y PCR pueden fa-
vorecer la normalizacion de los viajes, lo que
tendra incidencia sobre los desplazamientos y
reuniones internacionales de negocios. No obs-
tante, la pandemia ha multiplicado el teletraba-
jo y las reuniones virtuales y muchas empresas
han cambiado de forma estructural su forma de
trabajar y relacionarse con sus clientes.

Las exportaciones seguiran viéndose afecta-
das por la alteraciéon de las cadenas de sumi-
nistro, la escasez de materias primas y conse-
cuentemente los problemas de suministro, los
costes energéticos y el encarecimiento de los
precios de los fletes.

Durante el ano 2021 las empresas ex-
portadoras tuvieron que modificar sus
herramientas de promocion exterior
adaptandolas a nuevas circunstancias e
impulsando la transformacion digital. ;En
qué aspectos las empresas de su sector de-
berian trabajar mas desde el punto de vista
de la transformacion digital de sus depar-
tamentos de marketing internacional?

La tecnologia es tan solo un medio dentro
de la transformacion digital empresarial. El
principal cambio que deben asumir las em-
presas tiene que ver con la cultura dentro de
la organizacion. La transformacion digital no
puede reducirse a utilizar un correo electroéni-
co corporativo o implementar un CRM. Dicha
transformacién empieza por un cambio en la
propia mentalidad de la empresa, dirigiéndo-
se hacia un modelo de innovacién y eficiencia.

Por otro lado, todo cambio debe empezar en
las personas gque forman parte de la compania.
Contar con empleados capaces de entender

las ventajas de las nuevas soluciones, procesos
y sistemas, es un factor clave, asi como que los
CEO se posicionen respecto a la transforma-
cion digital. Ellos deben creer profundamente
en el proceso y transmitirlo al resto de em-
pleados. En definitiva, que las empresas estén
adaptadas tecnolégicamente es una inversion
que traera éxito a medio y largo plazo.

ZCuales son los principales retos alos
se enfrentan sus empresas asociada:
mercados internacionales?

La diversificacién de mercados supon
canismo competitivo que puede ser
pilares fundamentales para las emp
cias a la extension de los mercado
internacionales, cada vez es mas
trar oportunidades para amplia
extranjero. Es importante, por;
diversificacion en mercados

La pandemia ha acelerado el proceso de trans-
formacion digital y ninguna empresa podra
gquedar al margen, ya que se modificara la for-
ma de hacer negocios, los productos y servi-
cios disponibles, los canales de venta o los me-
canismos de relacién con el consumidor.

La grandisima oferta que hay en internet esta
obligando a acometer grandes cambios para
competir en un entorno global que incluyen al-
gunos aspectos como la mejora del sistema de
produccion apoyado en la venta al detalle, el en-
foque de las nuevas colecciones para un publico
mas amplio, el alcance sobre mercados interna-
cionales y la adecuacion en la presentacion de
sus productos y adaptar sus procesos de pro-
duccidn para reducir sus tiempos de entrega.

Nuestras empresas podran ganar competitivi-
dad si aprovechan las oportunidades que ofre-
cen la tecnologia, las redes sociales y las nuevas
formas de comunicacién para desarrollar nue-
vos productos y modelos de comercializacion,
asi como para conectar a los emprendedores,
inversores y empresarios entre ellos y con otros
operadores en un entorno competitivo global.

ZCuales han sido las acciones propuestas
por su asociacion para apoyar a las em-
presas asociadas durante el pasado ano?

Nuestra federacién se ha centrado principal-
mente en apoyar a las empresas organizando
encuentros virtuales con potenciales clientes
y agentes comerciales, ofreciendo informa-
cion y formacién e incrementando la pre-
sencia de empresas en nuestro marketplace
www.lightingspain.com

M. Angeles Munoz lin|

Directora FEDAI

Paula Moliner @

Directora de Marketing y
Promocioén Internacional
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Provincia
de Alicante.
© Sede central

Av. Salamanca, 27
03005 Alicante

965 257 112

apsa

‘La Tienda Inimaginable¢’
de la Asociacion APSA

La Tienda Inimaginable es el nuevo pro-

yecto de Asociacidon APSA, una ONG
que trabaja para mejorar la calidad de
vida de personas con diferentes capaci-
dades durante todo su ciclo vital y que
ahora lanza una nueva linea de produc-
tos solidarios, sostenibles y creativos,
realizados 200% con amor y 100% por
personas con discapacidad.

A través de la web latiendainimaginable.com
se pueden adquirir regalos corporativos,
merchandising, articulos promocionales y
conmemorativos para celebraciones, de-
talles navidenos, productos infantiles e in-
cluso, textiles. Todos ellos se personalizan
uno a uno en los centros ocupacionales de
APSA, cumpliendo con los mas altos es-
tandares de calidad y trasladando carifio e
ilusidén en cada envio.

El proyecto promueve la insercion social
y laboral de mas de 200 personas con
discapacidad, responsables del disefo,
produccién y logistica. Ademas, La tien-
da Inimaginable produce y personaliza
sus articulos en la provincia de Alicante,
fomentando la economia local y el co-
mercio de proximidad. Igualmente, los
beneficios obtenidos de las ventas de
productos se destinan integramente a
mejorar la calidad de vida de las perso-
nas usuarias de APSA, contribuyendo al
cumplimiento de la ley General de Disca-
pacidad y a alcanzar las metas marcadas
en los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble de la Agenda 2030.

www.latiendainimaginable.com


http://www.latiendainimaginable.com
http://www.latiendainimaginable.com

ASINDGWN

GENETICAMENTE ReBeLDesS

“Genéticamente rebeldes”
la nueva imagen corporativa
de Asindown

Asindown es una entidad fundada en el
afo 1989 por familias con hijos con sin-
drome de Down. Familias que se unieron
con el objetivo de acabar con las barre-
ras que impedian el pleno desarrollo de
las personas con este sindrome y asi po-
der favorecer su plena inclusién social.

En la actualidad, Asindown es una enti-
dad innovadora y transformadora, con el
foco puesto en el poder de la rebeldia
de las personas con sindrome de Down
y discapacidad intelectual, para hacer
del mundo un lugar mas interesante. Por
eso, durante el afo 2021 han renovado
su imagen de marca, que tiene como
objetivo incluir a todas las personas que
forman parte de la entidad y abanderar
el nuevo sistema de inclusion de las per-
sonas con sindrome de Down y discapa-
cidad intelectual.

Bajo el claim “Genéticamente Rebeldes”,
la entidad lidera un modelo de ONG em-
prendedora donde los propios usuarios
y usuarias lo reflejan en su declaracion
de intenciones: “Nos rebelamos contra
nuestros genes desde que nacemos. So-

mos rebeldes de cuna y no por modas.
Nuestra rebeldia se levanta con nosotros
y nos acompafa en todo momento. Y aun
asi, cada dia hacemos frente a nuevos re-
tos. Porque nuestros genes son rebeldes,
pero nosotros lo somos mas. GENETICA-
MENTE REBELDES”.

Asindown ha elegido a Pinchaaqui.es
(socio patrocinador del CMM) para reali-
zar su rebranding en el marco del comité
de RSC del Club de Marketing del Me-
diterrdneo, con el objetivo de moderni-
zarse e independizarse del antiguo con-
cepto del cuidador asociado a las ONG
del sector de la discapacidad intelectual
y asi mostrar su verdadera personalidad:
rebelde, inconformista y rompedora.

www.asindown.org

@ C/ José Maria Bayarri, 6
46014 Valencia

963 834 298
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El ‘hogar fuera del hogar”,
la Casa Ronald McDonald

La Casa Ronald McDonald de Valencia es
la “casa de los balcones de colores” que
estd junto al nuevo Hospital La Fe, en
Valéncia. Su labor es acoger gratuitamen-
te a familias que tienen que desplazarse
hasta Valencia para que su hijo/a reciba
tratamiento médico de larga duracion.

En la Casa, las familias cuentan con di-
ferentes espacios comunes en los que
comparten momentos y experiencias.
Ademas, las habitaciones privadas para
cada una de ellas permiten crear reduc-
tos de descanso y desconexion.

Para mantener estas instalaciones que
anualmente acogen a mas de 200 fami-
lias, la Casa Ronald cuenta con 4 vias de
colaboracion:

- Recepcién de donaciones econdmi-
cas a través de diferentes vias: so-
cios/as periddicos, donaciones pun-
tuales, donativos por bizum, etc. Las
empresas tienen la posibilidad de
apadrinar una habitacién de la casa
durante 6 meses o un afo.

- Recepcidn de donaciones en especie
de todos aquellos productos que ne-
cesita la Casa en su dia a dia.

Eventos organizados por la propia
Casa o por terceros a su favor: con-
ciertos, cenas solidarias, rastrillos,
eventos deportivos...

- Venta de merchandising solidario: re-
galos solidarios para todo tipo de ce-
lebracion, cestas navidenas, etc.

Otra via de colaboraciéon muy demanda-
da por parte de las empresas es el volun-
tariado corporativo a través del cual los
diferentes equipos que colaboran con la
Casa pueden conocer de cerca una rea-
lidad que desconocian y ayudar a cam-
biarla a través de todo tipo de acciones.

Gracias a la ayuda de muchas empresas,
entidades, asociaciones y particulares
desde la Casa pueden seguir trabajando
para mantener a las familias cerca en un
momento tan complicado.

www.fundacionronald.org/casa-valencia



http://www.fundacionronald.org/casa-valencia
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Sobre el Club de Marketing del Mediterraneo

Nuestra entidad inicié su recorrido bajo el nombre de

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

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

C/ Coldn, 10 pt 13 - 46004 Valencia

C/ Deportista Hermanos Torres, 4 - 03016 Alicante
T. 607 865 492
info@clubmarketingmediterraneo.com
www.clubmarketingmediterraneo.com

iny f ©
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Marketing
Mediterraneo

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

ACEITES ALBERT S.A.
ALTRAN SOLUTIONS. S.L.
ALUPLEX S.L.

APOLANA S.L.
ARKOSLIGHT, S.L.

AZNAR TEXTIL S.L.
BANTRY WORLD S.L.
BOIX MAQUINARIA, S.L.
CANETE S.A.

CERVEZA TYRIS S.L.
CHOVI

CLARKEMODET
CONSULTIA TRAVEL
DISPLAFRUIT

ESTILO DECORARCHER S.L.
EXPORMIM S.A.

FERMIN Y GROUP S.L.
GRUPO SANITARIO RIBERA
HELADOS ESTIU
HERRAJES NESU S.L.
HIDRAU MODEL, S.L.
HORCHATAS MERCADER
IMASD S.L.

INDUSTRIAS BITEX

IRIS CRISTAL S.A.

ISECO SISTEMAS S.L.
ISTOBAL

ITV ICE MAKERS

IVI RMA GLOBAL

JUMEL ALIMENTARIA S.A.
KOO INTERNATIONAL
MANUEL REVERT S.A.
MANUFACTURAS ALHAMBRA S.L.
MAPELOR S.L.
MARILA-NEOX CALZADOS

MARINER

MARTINEZ MORENO HNOS. S.L.
MENTA INNOVATIONS S.L.
METEORITO ESTUDIO
MOLCAWORLD

MONRABAL CHIRIVELLA S.L.
MUSGRAVE

NATURVAL APICOLA, S.L.U.
NUNSYS

ONOK LUZ TECNICA S.L.
OTHERWISE S.L.

PEDRO MIRALLES, S.L.
PERIRROJA

PINTURAS ISAVAL, S.L.
PINTURAS MONTO S.A.
PLASVIDAVI INYECCION S.L.
PRIOPCION

PRODUCTOS MUGAL S.L.
PRODUCTOS VELARTE S.L.
PROFILTEK S.L.

QUIMIALMEL

ROYO

SKYLINE DESIGN (JOENFA)
SOCCER INTERACTION S.L.
SP BERNER

TORMES DESIGN SAU
TORREVELLA EXPLOTACIONES AGRICOLAS, S.L.
TURRONES EL ARTESANO
VAYOIL TEXTIL

VERDU CANTO SAFRONSPAIN
VICAL HOME

VICENTE GANDIA PLA, S.A.
VIUDA DE RAFAEL GANDIA S.A.
ZUMMO
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https://www.casinocirsavalencia.com/
https://www.elzaburu.es/
https://havasmedia.com/es/
https://www.ipgmediabrands.com/
https://121mk.com/
https://www.pinchaaqui.es/
https://www.digitalmenta.com
https://icrono.com
https://www.startgoconnection.es
http://www.equipohumano.com
https://www.ivace.es/index.php/es/
http://globalexportise.com/
https://clubmarketingmediterraneo.com/
http://creoo.es/
https://www.gfk.com/es/home
https://www.mediterraneademedios.com/
https://www.zenithmedia.com/

