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Prologo

Benito Mestre
Presidente de CEDMA

El Cercle Empresarial de la Marina Alta, como federacién empresarial de dmbito
comarcal, se ha consolidado como un actor clave en la promocién y desarrollo
de las empresas en nuestro territorio. Nuestros objetivos van mas alld de la
representacion: buscamos activamente oportunidades para fortalecer la
colaboracién entre empresas y avanzar en conjunto hacia un futuro préspero.

En este contexto, hemos establecido una colaboracidn estratégica con el Centro
Europeo de Empresas e Innovacion de Elche, una iniciativa que refleja nuestro
compromiso con la innovacion, el desarrollo empresarial y la sostenibilidad en
la Marina Alta.

A través de este proyecto, hemos explorado tendencias clave que afectan al
desarrollo empresarial en nuestra comarca. Nuestra colaboracion no solo se
centra en la identificaciéon de desafios, sino que también busca soluciones y
oportunidades de mejora para nuestras empresas asociadas.

Desde el Cercle Empresarial de la Marina Alta, consideramos que esta iniciativa
fortalece la red empresarial local, sienta las bases para futuras colaboraciones y
proyectos innovadores, y ademas contribuye a la consecucidn de metas mas
amplias, como la promocién del desarrollo econédmico sostenible y la mejora de
la competitividad de nuestras empresas en muy diversos dmbitos.
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01 Introduccion

Sommos Connecta

Este proyecto se enmarca dentro de SOMMOS
Connecta, una iniciativa creada por los Centros
Europeos de Empresas e Innovacion de la
Comunitat  Valenciana y financiada por el
Instituto Valenciano de Competitividad
Empresarial que tiene como objetivo fomentar o . * o -

la cooperacion empresarial en la Comunitat
Valenciana a través de lainnovacién abierta.

Va mas alla de una plataforma online, es todo
un ecosistema donde generar
binomios colaborativos que aceleren el
descubrimiento y  aprovechamiento de
oportunidades empresariales.

Innovando desde el conocimiento
compartido




Introduccion

Objetivos

El objetivo de este trabajo ha sido:

 Compartir una vision del proceso de definicion
de retosy las tendencias que afectan al futuro
desarrollo de negocio de los ecosistemas
tractores de la Marina Alta.

 Reflexionar sobre la evolucion de los
ecosistemas tractores.

» Detectar los retos que afectaran a la creacion
de valor a futuro en las empresas.







Contexto de la comarca de la Marina Alta

* La poblacion de la Marina Alta se ha visto incrementada en los ultimos anos. En 2022 se dio un
crecimiento anual del 2,58%. Sobre este incremento, el 69% viene por parte de la poblacion
extranjera.

* Se manifiesta una clara desigualdad en la densidad poblacional del territorio de la comarca.

* La Marina Alta se caracteriza por un abultado tejido empresarial. Cuenta en este 3er trimestre de
2023 con 7.182 empresas inscritas a la Sequridad Social (+3,2% respecto a mismo trimestre de 2022),
numero superior a otras comarcas colindantes como, por ejemplo, La Safor (5.031) o El Comtat (902),
y semejante a la Marina Baixa (7.685).

» Al igual que la provincia de Alicante, la gran mayoria de empresas en la Marina Alta lo componen
micropymes y auténomos. El 89% de las empresas de la comarca tienen un tamano entre 1y 9
personas. Cerca del 37% estan constituidas como persona fisica. Dichas empresas se concentran,
sobre todo, en la costa (70,6%) y, mas concretamente, en los municipios de Dénia (1.922), Xabia
(1.257)y Calp (1.089). Les siguen los municipios de Teuladay Benissa, con 619y 463, respectivamente.

* EIl sector terciario es el motor de la economia del territorio, siendo el turismo y sus servicios
asociados, junto con el comercio los que aportan méas PIB a La Marina Alta. Si tenemos en cuenta el
peso del numero de empresas del sector Servicios con respecto al total, el dato es muy esclarecedor
el 76% de las empresas de la comarca se dedican al sector terciario.

« 2 de cada 3 afiliados de la Marina Alta se encuentran en la zona costa (66,6%) sequida a distancia de
la zona intermedia (29,1%), lo que certifica esa polaridad y atraccién de habitantes de otros
municipios que se desplazan a municipios costeros como lugar de trabajo.

* En cuanto a las afiliaciones por sectores de actividad del tercer trimestre del 2023, el peso de la
ocupacion recae, como es de esperar, en el sector servicios, sector tan arraigado al conjunto de la
provincia de Alicante (76,9% s/total afiliaciones), y en particular en la Marina Alta (78,5% s/total
afiliaciones).

FUENTE: Creama. Informe resumen Contexto econdémico de la comarca de la Marina Alta. Noviembre 2023






Tendencias

Interaccion de las tendencias modela el
territorio de oportunidad

RETO

La dinamica e interdependencia de las tendencias TENDENCIA

tiene tres(3) aspectos clave:

1. Movimiento: constante cambio y reformulacion.

2. Interdependencia: modela y transforma a las otras é
—>

J categoriasy las organizaciones.

EMPRESA

3. Caducidad: periodo o ciclo de nacimiento y declive INQUIETUD
4. Trazable: deja rastro y da indicios de los proximos é

posibles cambios o interacciones, determinando

una y RETO frente a la estructura y ESUEILR Y EalREglE

estrategia de la organizacion. (La cual puede o no
asumirlo: La nueva estrategia).



Tendencias

Medio
Introduccion a las tendencias. Ambiente

Retos parala creacion de valor a futuro

Gremios, grupos, empresas, divisiones,
productos y servicios... Todo el tejido
econémico de presente y futuro se
modeliza teniendo en cuenta las 4
dimensiones del mercado, tanto para la
deteccion de oportunidades de negocio
regenerativo, como para el desarrollo de
los modelos de negocio, sus productos y/o
servicios para la creacion de empresas
solucion para el entorno.

OPORTUNIDAD



Tendencias

Tendencias de sociedad y cultura

Silver Economy mas que un nicho o un segmento de servicios

En la mayor parte de las sociedades desarrolladas se esta produciendo un
fenomeno de envejecimiento de la poblaciéon que tendra consecuencias
notables en el funcionamiento de la sociedad y la economia. Sin duda, esa
evolucion supone riesgos evidentes en términos de sostenibilidad del
sistema de pensiones, tension de los sistemas sanitarios o funcionamiento
general del estado del bienestar.

Sin embargo, también ofrece nuevas oportunidades para la actividad
econdmica y el crecimiento de los territorios en torno al desarrollo de la
silver economy, un amplio conjunto de oportunidades en términos de
nuevos mercados y transformacion o expansion de otros para satisfacer las
necesidades de una poblacion mayor que incrementa progresivamente su
peso relativo en el total.

En el informe de la Catedra Mesval para la ciudad de Valencia, los datos
permiten apreciar la magnitud del desafio demografico. La esperanza de
vida al nacer ha pasado de 72,9 aiios en 1975 a 82,2 afos en 2021. La tasa
bruta de natalidad se ha desplomado de 19,5 nacidos por cada mil habitantes
en 1975 a solo 7,1 en 2021 vy la tasa global de fecundidad (nacimientos por
cada mil mujeres en edad fértil, de los 15 a 49 afos) de 83 a 32,5.

Mas gue servicios para un nicho, la Silver Economy plantea un nuevo macrosegmento y modelo de ecosistema social en Europa.

MAPA DE TENDE

NCIAS SILVER ECONOMY

Influencia en Espaiia

¢;Puede la Marina Alta convertirse en |la referencia europea de una oferta de alto valor afiadido y atractivo para los seniors extranjeros y nacionales?

Fuente 2023: EIConfidencial


https://blogs.elconfidencial.com/espana/comunidad-valenciana/valencia-monitor/2023-07-21/silver-economy-cuando-madurez-e-innovacion-han-de-ir-de-la-mano_3702769/

Tendencias

Tendencias de sociedad y cultura

Consumo filosofico: relato y rentabilidad

Los consumidores son cada vez mas conscientes de los productos que eligen y consumen
y del impacto que tiene el proceso productivo en la sociedad y en el mundo. Esperan de
las marcas transparencia en la informacion de sus origenes, ingredientes y métodos
productivos. El consumidor esta apostando cada vez mas por marcas con las que
comparte valores y una misma forma de ver el mundo y el consumo.

Un ejemplo es el resurgir de lo local, que ha demostrado su aporte a la riqueza. Productos
de mayor calidad, adaptacion de la circularidad y una mayor sostenibilidad ambiental al
tener que soportar menos gastos energeéticos, de producciény de transporte.

Apalancado en este concepto, Ametller Origen ha creado una cadena de alimentacion que
facturé 453 millones en 2022, el 17% mas que el aio anterior. Tiene una cuota de mercado
del 3,1% en Catalufia, con un peso en fruta y verdura del 12%. Los platos cocinados son
otro de los puntos fuertes de las tiendas, superando ya una cuota de mercado del 7%.

Entre otros proyectos, este ano quiere desplegar el club de productores de alcachofa,
para sumar esfuerzos con otros productores tanto a nivel de produccién como de
comercializacion de este producto. La cadena esta probando mas de 100 variedades
diferentes de tomates en tres campos de ensayo, ubicados en distintas zonas de la
Peninsula Ibérica.
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La vinculacion de la marca con el consumidor, por la alineacion con valores y filosofia de vida, genera un engagement que le permite diversificar su oferta bajo un paraguas
filosofico que respalda sus intervenciones. ;Cuales son los valores de la empresay a qué grupo de consumidores representa? ;Cémo puede aprovechar esos valores para

crear nuevos negocios colaborativos?

Fuente 2023: Egod Retail


https://www.foodretail.es/retailers/ametller-origen-facturacion-2022-innovacion_0_1766523363.html

Tendencias

Habitos de consumo que se transforman en espacios de valor

El gusto por los productos frescos, como el pan, es incompatible con la falta de tiempo y
los modelos comerciales actuales, donde contar en una panaderia préxima cada vez es
mas dificil. Asi nacen iniciativas como +PAN, un servicio de entrega a domicilio de pan,
bolleria, pasteleriay otros productos de alimentacion.

El cliente realiza los encargos desde su sitio web, especificando los productos y la
cantidad que necesita para cada dia de la semana. Cada maiiana el repartidor deja el
pedido dentro de un buzén panera en el exterior de la vivienda, que esta adaptado para la
conservacion de los alimentos. De esta forma no es necesario que el cliente se encuentre
en su domicilio en el momento de la entrega.

La sofisticacion de categorias como el vino, la cerveza o el café son aprovechadas por las
empresas para construir negocios a través del conocimiento y la adhesion del cliente.

Wine.com, la empresa de vino mas grande de Brasil, es un claro ejemplo de ello, en un pais
donde el consumo de este producto no es tradicién, lo ha convertido en socialmente
aspiracional, construyendo su negocio junto a las bodegas y en torno al club, los eventos,
sus embajadores y kits de producto.

Estas dindmicas se potencian cuando se realizan de forma colaborativa: fabricante-
retail.

W/NE

Clube

Loja

Produtores

Kits Especiais

Eventos
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610 462 671

Las distintas dindmicas de compray consumo, el rol de las categorias en la vida de las personas, el sentido del conocimiento y la necesidad de sobresalir dentro de un

grupo presentan retos y oportunidades para construir valor en torno a los productos y servicios.

;Como puede la empresay su ecosistema de negocio, detectar y explotar las oportunidades que se disparan con las distintas dindmicas de compray consumo?

Fuente 2023: Maspan


https://www.maspan.es/

Tendencias

Toscana Sinergia perfecta de 4 tesoros

A pesar de que otras regiones del planeta tienen iguales o incluso mas tesoros
culturales que la Toscana, este territorio se ha sabido articular y dar valor y
excelencia a una estrategia de clase mundial del buen gusto, la historia, los
productos originarios y la gastronomia.

Este fendémeno tiene como artifices a instituciones y empresas familiares como:
la familia Crotti, -las hermanas Silvia y Cristina , fundadoras del arte del balsamico
mas selecto-, la familia Carrai, -con mas de 60 anos dedicados a |la selecciéon de los
mejores tés y la creacion de mezclas exclusivas-, o la familia Savini, que lleva
cuatro generaciones convirtiendo la caza y extraccion de trufas -patrimonio
cultural inmaterial de la humanidad de la UNESCO- no sélo en un préspero negocio,
sino también en una experiencia Unica en su casa de campo en Cumuli. A estas
familias, se suma el nombre de Diamante dAlessio, -directora durante casi 7 anos
de las publicaciones lo Donna y Style Piccoli-, con su aceite de oliva virgen extra,
toscano, nacido en Siena de un olivar con historia milenaria.

La 15 ediciéon de 'Taste', la feria italiana de Pitti Immagine dedicada a las
excelencias e innovaciones gastronémicas celebrada a finales de marzo por
primera vez en la Fortezza da Basso, Florencia, puso el foco en la sostenibilidad:
zero Spreco (cero desperdicios). Nada méas sostenible que estos cuatro tesoros
gastrondmicos, antes mencionados, que mantienen tradiciones, técnicas
artesanales y amor por el producto y atraen a millones de turistas durante todo el
ano como reclamo de esta singularidad, de una estrategia de sinergia de territorio,
ahora proyectandose al futuro con la regeneratividad del territorio Toscano.
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Toscana

Borgoiia
Emilia
Romagna
Provenza
Napa Yunnan
Valley

Hokkaido

Sonoma
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Espociaidod RUTA DE 3 DIAS

Teadicional

V3 Kiere RUTA PARA CINEFILOS

¢Puede la Marina Alta desarrollar una estrategia de comunidad que logre aunar y sumar los esfuerzos de los actores que desarrollan tesoros culturales,
gastronémicos, histéricos con un relato comun que dé brillo, personalidad y valor a una region tan privilegiada y en auge?

Fuentes: 2023: ABC


https://www.abc.es/summum/gastronomia-gourmet/abci-cuatro-tesoros-gastronomicos-toscana-202205170123_noticia.html

Tendencias

Del producto al cliente: la estructuracion de modelos relacionales

Para competir de manera mas efectiva con Amazon, Best Buy reconocié que necesitaba
mejorar su servicio al cliente. Para brindar un mejor servicio, aumenté la cantidad y la
calidad de la mano de obra de la tienda y capacité a los empleados en nuevas categorias,
como realidad virtual y electrodomeésticos inteligentes.

Best Buy se dio cuenta de que, con el rapido ritmo del cambio tecnolégico, los clientes
necesitaban ayuda para determinar qué productos comprar.

Con este objetivo, Best Buy amplié su programa In-Home Advisor, un servicio gratuito por el
cual los clientes pueden obtener asesoramiento sobre qué productos tecnolégicos comprar
y como deben instalarse. Mas de 500 asesores en los EE. UU. viajan a los hogares de los
clientes para brindar el servicio. Los ingresos generados por pedido a partir de estas
interacciones son mucho mas altos que en online o en la tienda.

Finalmente, Best Buy lanzé un servicio de suscripcion a nivel nacional llamado Total Tech
Support. El servicio cuesta $199.99 por aiio y permite a los clientes recibir soporte ilimitado
de Geek Squad 24/7 en varios puntos de contacto, incluidos en linea, en la tienda, por
teléfono y a través de la aplicacion de Best Buy. A través de este servicio, Best Buy también
brinda soporte para toda la tecnologia dentro del hogar de un cliente, incluso si el producto
se compré en otro lugar. Un millon de clientes se inscribieron en el servicio durante el
primer ano de lanzamiento. Estos servicios generan ingresos recurrentes y brindan un
incentivo para comprar productos y servicios adicionales. Ese aiio las ventas en tienda de
Best Buy aumentaron un 4,8 %.
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Los modelos relacionales crean disrupcion en los sectores estructurados y a menudo provienen de empresas ajenas al sector, ejemplos como Spotify, Airbnb
alojamiento y experiencias, Tesla, Fitbit, entre otros. ¢Cémo puede la empresay sus partners transformar el producto en servicio o vehiculizar un servicio a

través del producto que ofrece?

Fuente 2023: Best Buy


https://www.bestbuy.com/site/computer-tablet-services/geek-squad-24-7-support/pcmcat748300491896.c?id=pcmcat748300491896

¢conomy,
aercagy

Integracion del proveedor 2B: de fabricante a partner de desarrollo de oportunidades

La fuerte dinamica de transformaciones de la industria y la tendencia a la
servitizacion, potencian que emerjan los proveedores ODM. Este rol significa que los
industriales, mas alla de fabricar los productos que la empresa cliente solicita, se
transformen en un centro de conocimiento, deteccion de oportunidades, I+D y
creacion de colecciones de producto de las empresas seleccionan para construir
categorias marca propia.

La transformacion digital es la palanca facilitadora de estas transformaciones que son
fruto de la estrategia de desarrollo de modelo de negocio orientado al conocimiento
y servicio. El crecimiento en datos y conocimiento exponencial ayuda a generar un
catalogo de productos y servicio sobre disefios propios (ODM-Plataformas
propietarias), otorgando proactividad, liderazgo y control del mercado al proveedor.

En la medida que crece el area de contacto, relacion y conocimiento en la aplicacion
y/o tipologia de producto/servicio, el fabricante de productos marca blanca empieza
a detectar ambitos de conocimiento en el negocio, donde aporta valor y por tanto,
donde puede integrarse en el negocio del cliente no s6lo ofreciendo nuevos servicios
sino también trajando just-in-time gracias a la integracion de sus sistemas.
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Manufacturer h
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Manufacturer
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Manufacturer EMS & ODM
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La fuerte dindmica de transformaciones de la industria, potencia que emerjan los proveedores ODM, que son fruto de la estrategia de desarrollo de modelo de
negocio orientado a conocimiento, el servicio y los consumibles de manufactura.
¢Cual puede ser el eje para iniciar esta transformacion en La Marina Alta?

Fuente 2022: Eoxconn OpenProvider hardzone



https://www.honhai.com/en-us/products-and-services
https://www.openpr.com/news/1356136/ems-odm-market-to-witness-huge-growth-by-2023-foxconn-flex-jabil-sanmina-celestica-ase-group.html
https://hardzone.es/reportajes/que-es/odm-fabricante-hardware/
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Tendencias

Re-formular el go-to-market: la experiencia de compra global

En los ultimos anos multiples empresas analégicas han desarrollado el canal Direct
to Consumer (D2C), ayudados por la accesibilidad que otorgan las herramientas
digitales. Los nativos digitales buscan el punto de contacto fisico pero los que
triunfan, no crean tiendas al uso, sino que las ponen al servicio de la experiencia de
cliente que requiere su categoria. Los fabricantes crean nuevos nexos para llegar al
cliente y a menudo se apoyan en los canales tradicionales combinandolos con el
digital para desarrollar una experiencia de compra que aporte un valor superior y
aproveche los mejores activos de cada player.

El sector de la bicicleta es un sector polarizado en diferentes segmentos. Por un
lado, la popularizacion del uso de la bicicleta y el consumo de producto basico, por
otro, el crecimiento del e-bike y la busqueda de producto técnico sofisticado de alta
gama.

La distribucion se esta reconfigurando con la desaparicion de los especialistas
independientes que estaban sufriendo la competencia en
volumen/precio/promocién de grandes cadenas.

Orbea redefine el modelo de negocio de alta gama a través de la combinacién de un
canal digital, donde el usuario puede personalizar el producto que serd montado en
exclusiva para él, y la experiencia de entrega en el especialista independiente a su
eleccién para el ajuste profesional a su ergonomia. Asi se evita el stock de las
tiendasy se aprovecha el conocimiento y empatia con los amantes del ciclismo.

Para crear una experiencia de compra global es esencial conocer el valor que le da el cliente a cada paso de la experiencia con el objetivo de trazar el camino ideal.
¢Cuales son los activos diferenciales y consecuentemente, cual el rol de la empresay sus partners en la experiencia de compra?

Fuente 2023: Propia
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Tendencias

Ecosistemas de servicios: el boom inmobiliario de Florida en Miami

El boom inteligente de Miami, se esta convirtiendo en referencia y tendencia. A pesar de los
obstaculos econémicos prevalecientes, el mercado de la construccién del sur de Florida esta
experimentando un crecimiento vertiginoso, liderando el mercado de los USA, y se espera que
ese auge continte. Esto se debe a la migracion de familias, grandes empresas y fondos
de inversion, todos de alto poder adquisitivo, que llegan con gran capital nuevo y renovado de
USAy de todos los lugares del mundo.

El broker Michael Fay sefialé que la fortaleza actual del sur de Florida trasciende a las clases de
activos inmobiliarios. "Las oficinas en todo el pais estdn experimentando problemas, pero el
‘ continuo crecimiento de los alquileres y las minimas vacantes en Miami y el sur de Florida
rlj : demuestran la singular fortaleza del area”.

TURNBERRY OCEAN CLUB

o | B & S : Segun Fay, cuando los promotores llegan, desde un punto de vista global, como estamos
FLATIRON =3 : . . - 8 . . Y . L.

7‘7?76)1711/2(/,([(/([1/2 1 viendo, tienen una vision diferente a la de los grupos promotores clasicos, estos promotores

: s estan aportando muchos conocimientos e ideas nuevos a un desarrollo globalmente bien

pensado, con una extensa y cuidada oferta de servicios para las urbanizaciones, como si fuera

un centro comercial global.

Lafuerza tractora del boom inmobiliario consiste en el desarrollo concurrente y global de promocion flexible de proyectos empresariales e institucionales de servicios para el
habitante y visitante, creando un fenomeno ‘bola de nieve’ en el mercado. ;Cémo seria el modelo de desarrollo integral de la Marina Alta para los neorrurales y rurales?

Fuente 2023: Commercial observer Miami Residential


https://commercialobserver.com/2023/06/why-miamis-commercial-real-estate-market-is-prospering-in-challenging-times/
https://www.youtube.com/watch?v=f3Sp_3HIROw

Tendencias
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Tendencias de tecnologia y ciencia

Minimarket: promover mejores entornos de trabajo y nuevos modelos de negocio.

Los conceptos de Minimarket o Micromarkets en Office Coffee Services
(OCS) se estan convirtiendo en un punto de convergencia en los
espacios de oficina, urbanos y rurales para el vending. Las soluciones de
pago y los nuevos modelos de negocio estan impulsando acciones de
mejora en las areas de trabajo o colectividades por parte de los
ayuntamientos, departamentos de recursos humanos de las grandes
empresas, coworkings y foodService. Con estos nuevos conceptos se
estan consolidando y posicionando nuevos proveedores de productos
frescos y de alta calidad y fidelizacion de fuerza laboral y colectivos.

Cercania, comodidad y tecnologia, esos han sido los tres factores que
han motivado la creacion de los Mini o MicroMarkets que pretenden aunar
la maquina de vending, la nevera, etc. de cualquier hogar y
supermercado. Todo ello bajo el sello del servicio desatendido o
atendido.

Mas que tecnologias agrupadas, los Minimarkets en OCS estan potenciando nuevos modelos de negocio y de relacién entre las personas y los entornos
comunitarios, tanto profesionales como rurales, potenciando nuevas formas de relacion e interaccion

Fuente 2023: Hostelvending Hostelvending2020


https://www.hostelvending.com/noticias-vending/el-evento-que-conecta-a-los-actores-del-micromarket-y-ocs-con-las-ultimas-innovaciones
https://www.hostelvending.com/noticias-vending/minimarket-el-sustituto-vending-para-las-areas-de-restauracion-de-las-oficinas?fbclid=IwAR2219VmxK59D9AKxoMlCjORgEhW0oeRVmljQK6LZys1bfCrDU0q3sZTCdM

Tendencias

Py
S,

Tendencias de tecnologia y ciencia

Social Coins: moneda interna para la regeneracion de las poblaciones

Consiste en la promocion de acciones individuales y
colectivas para reparar el tejido social, econémico y
ambiental a través de iniciativas que involucren moneda
virtual (o puntos) que se puedan canjear en el comercio
o eventos locales.

#ccbradford #socialcoin

Estas iniciativas se estan desarrollando en varias
ciudades europeas. Su fuerza radica en su capacidad
para llevar fisicamente al individuo al punto de ventay
regenerar el tejido comercial de poblaciones, oficios y
pequeno comercio.

Cruzando dinero virtual con dinero real, se logran crear beneficios en territorios concretos, marcas, promocion de calidad , promocién de denominaciones de
origen, conexion con billeteras digitales (puntos virtuales para intercambiar con productos vending y rewarding de instituciones publicas).

Fuente 2023: CitizenCoin_Youtube


https://www.youtube.com/watch?v=-FuLc5VTw0I
https://www.youtube.com/watch?v=SjVLwJf50Zc

Tendencias

Tendencias de tecnologia y ciencia

Industrializacion de la construccion prefabricada de alto valor y sostenibilidad

La construccion de lujo prefabricada viene a Espaiia para quedarse. La fuerte migracion de compradores
de alto poder adquisitivo (Alemania, Noruega, UK y Latinoamérica), atraidos por la calidad de vida en
Espana, la desaceleracion economica y bajos precios comparativos, hacen del turismo residencial esparol
un fuerte reclamo.

idealista/news

Sale Rent Luxury Finance Legal Lifestyle Erasmus

Prefab houses Spain: a prefabricated house with a luxury
Asi mismo, la vivienda de lujo prefabricada en el norte de Europa es un estandar por sus precios y tiempos interior that can be assembled in just a few hours

garantizados, ademas de todas las caracteristicas domoticas, bioclimaticas y medioambientales; ModilaiNodemiFarimhotseliszan SHICient fodr-moditle: family home-thigtdossinct

compromise on interior design. It took just 8 hours to build on site.

condiciones que el comprador extranjero no transige con el modelo clasico espaiiol, llevandolo aimportar
soluciones competitivas prefabricadas.

Este fenémeno no ha sido pasado por alto por las grandes operadoras inmobiliarias y constructoras
profesionalizadas de prefabricados, que han implantado filiales en Espana para dar servicio integral al
inversor o comprador particular.

La oportunidad de negocio en Espaiia de la promocién y construccién inmobiliaria empieza a cambiar de
manos, no solo con ese importante impacto socioeconémico , sino también por el notable impacto cultural
y arquitectonico de islas urbanisticas, que poco o nada tienen que ver con la riqueza paisajistica y
arquitectonica del mediterraneo espaiiol.

¢;Puede la Marina Alta desarrollar una oferta integral de modelo de negocio de promocién y construccion, altamente atractivay prospera para el territorio y el
sector y altamente auténtica al legado cultural alicantino y atractiva para los clientes de alto valor anadido?

Fuente 2023: WorldE conomicForum GeographyGeek Youtube ElEconomista


https://www.youtube.com/watch?v=5clOYWsNhhk
https://www.youtube.com/watch?v=ziBgxehTBDI
https://www.youtube.com/watch?v=Himae6Py17U
https://www.eleconomista.es/industria/noticias/12379850/07/23/gaviota-supera-los-200-millones-de-euros-con-sus-toldos-a-la-sombra-de-las-olas-de-calor.html

Tendencias

Tendencias medioambientales

Medio
Ambiente

Bancos de ADN de materiales de construccion rentable ambiental y econémicamente

Es una plataforma para identificar el valor y el margen de materiales de los edificios a o largo de
todo el ciclo de construccion, desde la planificacion y la construccién hasta la ocupacion, las
reparaciones, las renovaciones, la reutilizacion y el desmantelamiento. La iniciativa todavia esta
buscando su modelo de negocio sostenible para capturar, mantener e intercambiar datos entre
empresas y partes interesadas en la cadena de valor de los materiales de construcciény ‘contract’.

La mision de BAMB es facilitar el cambio del sector de la construccion circular. La recuperacion y
reutilizacién efectiva de componentes, productos o materiales en edificios requiere que la
informacién correcta sea facilmente accesible. Los pasaportes electronicos de materiales
desarrollados en BAMB tienen como objetivo ser una ventanilla Unica para la informacion sobre
materiales. Los pasaportes de materiales desarrollados en BAMB son conjuntos de datos que
describen caracteristicas definidas de los materiales en los productos que les dan valor para la
recuperacion y la reutilizacion.

E! AM BAMB - BUILDINGS
| D) N AS MATERIALS

BUILDINGS AS MATERIAL BANKS BANKS

Los sectores se homologaran digitalmente de forma securizada en el tracking e historia de sus materiales y procesos para medir, controlar y mejorar el
rendimiento, rentabilidad e indicadores de regeneratividad. ;Cémo puedes empezar en tu empresa o tu sector este proceso de caracter global?

Fuente 2023: BAMB2020ey MAT-Passport YouTube


https://www.bamb2020.eu/topics/materials-passports/
https://www.youtube.com/watch?v=9pB6axd7gQk

Tendencias

Tendencias medioambientales

Natural Business, la nueva era

El Informe de Riesgos Globales 2020 del Foro Econémico Mundial clasifica la pérdida de
biodiversidad y el colapso de los ecosistemas como una de las cinco principales amenazas
econdmicas que enfrentaremos en los proximos diez afos. Las sociedades y economias
humanas dependen de la biodiversidad de manera fundamental.

La investigacién muestra que 44 billones de ddlares de generacion de valor econémico -mas
de la mitad del PIB total del mundo- dependen moderada o altamente de la naturaleza y
sus servicios. La pérdida de naturaleza es importante para la mayoria de las empresas, a través
de impactos en las operaciones, las cadenas de suministro y los mercados.

Tenemos el poder de cambiar el modelo para poner a la naturaleza en el centro de sus
procesos, tomar decisiones e identificar, evaluar, mitigar y divulgar sistematicamente los
riesgos y modelizar negocios ambiental, econémica, social y tecnolégicamente prosperos y
regenerativos.

Evaluacion, compromiso y transformacion son las 3 claves del proceso.

Medio
ambiente
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Disclose

Los Natural Business son una nueva era de pensamiento, procesos y herramientas en las que los empresarios y los expertos de medio ambiente convergen y suman
esfuerzos para construir soluciones reales y tangibles que regeneran tejido empresarial, social, econémico y medioambiental, de forma equilibrada y prospera.

Fuente 2023: Weforum WorldEconomicForumPDF


https://www.weforum.org/reports/nature-risk-rising-why-the-crisis-engulfing-nature-matters-for-business-and-the-economy

Tendencias

Tendencias medioambientales

Medir para mejorar y transformar: indicadores transparentes en Alicante

El Ayuntamiento de Alicante, desde la concejalia de Medioambiente y Aguas de Alicante, pusieron en
marcha en 2022 una plataforma inteligente de indicadores medioambientales para regiones
sostenibles. Los indicadores se publican en abierto, mensualmente y de forma trasparente, en las
pantallas electrénicas de las playas de Alicante.

La plataforma permite la visualizacion de diferentes indicadores relacionados con las infraestructuras
verdes, los efectos “Isla de Calor” o indicadores relacionados con el urbanismo y turismo, como pueden
ser la evolucion de la linea de playa o el porcentaje de cobertura verde. Dichos indicadores se calculan y
monitorizan para todo el término municipal, asi como por cada barrio de la ciudad de Alicante.

Para poder estudiar la evolucion de la salud de la ciudad y los efectos del cambio climatico, se han
incluido todos los datos histéricos del ano 2021 en la plataforma. El objetivo es estudiar los cambios que se
han producido para valorar los avances mas destacados gracias a las actuaciones realizadas o sucesos
acontecidos.

Todo se engloba dentro del proyecto de digitalizacion de ciudad, “Alicante Smart City 2.0” y formara parte
de las iniciativas de la “Agenda Urbana Alicante 2030".
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Los indicadores transparentes seran una gran oportunidad o amenaza para los sectores estratégicos, como turismo o construccion, en los que este factor se
transforma en reclamo de compray venta. ;Como pueden las empresas de construcciony turismo sumarse a la salud medioambiental de la Marina Alta?

Fuente 2023: Aguas de Alicante Natural Capital Protocol


https://www.aguasdealicante.es/-/alicante-ciudad-pionera-en-transparencia-de-indicadores-medioambientales-de-ciudad-1
https://capitalscoalition.org/capitals-approach/natural-capital-protocol/?fwp_filter_tabs=guide_supplement
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COMARCA DE LA MARINA ALTA
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NUEVA GENERACION DE PROMOTORES DE POBLACIONES DE LA MARINA ALTA
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Tendencias

* Auge de ecosistemas de fomento de tejido
econdmico en las zonas no-metropolitanas en la UE.
Baja tasa de natalidad de iniciativas, menos del 15%

de éxito.

* Inicio de procesos, tecnologias y
profesionalizacion de los ecosistemas promotores
de negocio.

+ Revitalizacion y gentrificacion de zonas rurales o
vaciadas. Migracion (del sur y del norte) sin gestion
erosiona el ecosistema social, cultural, econémico...

* Movimientos sociales de conservacion y
reactivacion de tejido ambiental, comercial y social.
(Equilibrio entre reactivacion y colectivizacién). Ej. 5
Excellence dreas of Tuscany governance.

Preocupaciones

* Modelos estaticos de alta resistencia a procesos de mejora o

cambio.

+ Sistema adaptado al modelo de ayudas sin métricas de

impacto, personal o colectivo, por resultados, objetivos, etc.

* Consumo intensivo de recursos en sistemas distribuidos de

muchos pequefos proyectos de baja eficiencia.

+ Politizacion y desprofesionalizacion del sistema de fomento.

Reto

NUEVA GENERACION DE MOTORES DE
NEGOCIO LOCAL

Implicaciones

Aprendizaje de buenas practicas de los fondos de inversion
adaptadas al ecosistema no-metropolitano de
emprendimiento.

Oportunidad de uso/creacion de métodos y modelos de alto
rendimiento para el fomento de accion local/rural/litoral.

Necesidad de autodiagndstico y desarrollo de métricas.
Factores criticos de desempeno KPIs del fomento.

Codesarrollo programas piloto de productos y servicios de
excelencia en el fomento con el ecosistema de fomento y
emprendimiento.

Desarrollo de subproductos adaptados para el fomento.

Stakeholders

* Ecosistema de fomento y emprendimiento localizado.

* Bancosy grupos de inversion.

* Profesionales del entorno rural. Ej. Ingenieros agronomos.

* Gestores de ayudas.

* Profesionales de fomento y emprendimiento.

Instituciones de gobernanza.



Definicion de retos

DESESTACIONALIZACION COORDINADA DE LA OFERTA TERRITORIAL

Tendencias Reto

DESESTACIONALIZACION COORDINADA DE LA
OFERTA TERRITORIAL

» Deconstruccion de los modelos comerciales por la
variabilidad y polarizacion de los cambios
climaticos, migraciones, flexibilizacion de la

actividad comercial y laboral. Implicaciones

» Tecnologias para asistencia remota, pronéstico y
planificacion sobre los cambios climaticos. + Revisitar marco legal y normativo para el fomento del tejido

+ Aumento de la movilidad social y laboral por los comercial y productivo de zonas no-metropolitanas.

impactos socioeconémicos y medioambientales.
Gentrificacion, Migraciones, desplazamientos,

§ O Europa vaciada.

* Planeacion estratégica de la oferta de las zonas turisticas o
con activos para su transformacién a zonas turisticas.

+ Polarizacién de los efectos meteorolégicos, por * Planeacion del portfolio de servicios y productos y su
efecto de los cambios climaticos. Sequias, rotacion por temporadas, en funcion de necesidades y
inundaciones, temperaturas.... oportunidades de la demanday la oferta.

» Asesoria estratégica al conjunto del comercio territorial
para |la adaptacion y transformacion coordinada de la oferta.

Preocupaciones

* Modelo comercial convencional no responde a las
necesidades emergentes de la movilidad de las poblaciones Stakeholders

habitantes o los flujos de turistas.

. s . + Tejido comercial minorista de territorio.
* Modelo de financiacion de ayuntamientos y comarcas de las

zonas rurales o litorales para ofrecer servicios basicos. ¢ Tejido productor o manufacturero de territorio.
« Flexibilidad de la capacidad productiva y comercial de los * Bancosy grupos de inversion.

asentamientos fuera de las zonas metropolitanas. * Profesionales del entorno rural. Ej. Ingenieros agronomos.
« Legislacion y normativa comarcal y municipal para la * Profesionales de fomento y emprendimiento aplicado.

movilidad comercial y social en zonas no-metropolitanas. + Instituciones de gobernanza.



Definicion de retos

GESTIONAR LA MOVILIDAD DE LA COMPRA PARA ACTIVAR EL COMERCIO DE PROXIMIDAD

@ll

Tendencias Reto
GESTIONAR LA MOVILIDAD DE LA COMPRA

» Concentracion del negocio en grandes cadenas

que erosionan el negocio de las tiendas PARA ACTIVAR EL COMERCIO DE PROXIMIDAD
independientes.

* Democratizacion de hardware y software,
accesibilidad a loT, big data, inteligencia artificial y Implicaciones
geolocalizacion.

« Naturalizacion del uso de herramientas digitales y » Crear habitos naturalizados en el dia a dia del consumidor.
sistemas hibridos utilizados en el dia a dia. * Analizar las nuevas conductas de consumo y el customer

* Toma de conciencia acerca de los beneficios de las
compras de productos locales, el impacto en la

; O economia y democratizacion del concepto km 0.

* Incremento de las compras online.

* Logistica y transporte que impactan en el
medioambiente y la huella de carbono.

+ Fin del packaging de un solo uso, packaging
reutilizable, reciclabilidad.

+ Sostenibilidad social y econémica vinculada al
territorio.

Preocupaciones

Motivar a los comerciantes para crear un modelo de
crecimiento comun, dar vida a poblaciones vaciadasy crear
negocio para tiendas independientes que cierran.

Legislacion y normativa local para integrar el modelo en
centros de pequenas poblaciones.

Alinear los distintos actores que conforman el modelo de
explotacion y uso del sistema.

Frenar la migracion poblacional hacia grandes urbes por falta

de oportunidades.

journey de los compradores de proximidad.

Dar motivos a los consumidores para valorar las
pequenas tiendas y comercios de proximidad
vinculandolo a la sostenibilidad y los beneficios de crear
riqueza local.

Estructurar un modelo de uso y su ecosistema hibrido en
base a plataformas de producto/servicio fisico +
producto/servicio digital.

Definir el modelo de propiedad: ayuntamiento,
consumidores, grupo de comerciantes.

Definir el modelo de monetizacion.

Stakeholders

Analistas de habitos de consumo, expertos en modelos de
negocio y definicion de ecosistemas de productos y servicios.

Ayuntamientos y camaras de comercio.

Agrupaciones vecinales.

Tiendas de proximidad y empresas de servicios.
Fabricantes de equipamiento.

Empresas de digitalizacion y desarrolladores de software.



Definicion de retos

CREAR ECOSISTEMAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS PARA DISTINTOS MODOS DE COMPRA

Tendencias Reto

Quiero comprar

* Auge dela compra online y nuevo rol del retail fisico
y la compra presencial.

* Democratizacion de hardware y software,
accesibilidad a loT, big data, inteligencia artificial y
geolocalizacion.

« Naturalizacion del uso de herramientas digitales y
sistemas hibridos utilizados en el dia a dia.

* Consumidores 4&vidos de descubrir nuevas
interacciones y abiertos a vivir nuevas
O experiencias.
* Nuevos habitos de compra fisico-digitales.
* Fusion de las compras con otras actividades de
ocio.

* Nuevos modelos de propiedad y co-propiedad para
evitar el uso de recursos en exceso de produccién.

Preocupaciones

Profundizar en el conocimiento de los nuevos contextos
de compray las motivaciones de los consumidores en cada
contexto sin los paradigmas actuales de la industria.

Redefinir el rol/la solucion que ofrece el ecosistema de
productos y servicios en el nuevo espacio de competencia.

Definir un modelo que el consumidor adopte de forma
naturalizada en su dia a dia.

Integracion de elementos digitales como parte de la
propuesta de valor diferencial para cada contexto.

CREAR ECOSISTEMAS DE PRODUCTOS Y

SERVICIOS PARA DISTINTOS MODOS DE COMPRA

Implicaciones

« Entender las distintas dinamicas de compray
comportamientos de los consumidores en cada contexto de
uso.

* Analizar los habitos de uso y consumo de la compra

» Definir modelos de propiedad: establecimiento/institucion,
fabricante/marca, consumidor.

+ Definir modelos de monetizacion: pago por uso, servicio,
mantenimiento, producto.

« Crear universos combinando productosy servicios adecuados
para cada contexto de compra.

Stakeholders

+ Expertos en modelos de negocio, definicién de productosy
servicios.

* Retailers y tiendas departamentales, centros comerciales,
city outlets, calles comerciales, mercados y ferias.

* Aeropuertos, parkings, empresas de alquiler de coches.
» Fabricantes de equipamiento.
+ Empresas de digitalizacion y desarrolladores de software.



Definicion

de retos

CREAR MODELOS DIVERSIFICADOS PARA LA EXPLOTACION DE ACTIVOS DE ALTO VALOR

Analogia: Impresion digital

Tendencias

* Mercados impulsados por normativas de obligado
cumplimiento.

» Accesibilidad al conocimiento y explotacion de
mercados internacionales.

» Democratizacién de la digitalizacion e integracién
de sistemas para mercados dinamicos.

« Avances en distintas disciplinas de la ciencia con
necesidad de respuestas adaptadas a cada
persona/necesidad.

2 O » Valor por el producto tnico y la personalizacion.

» Durabilidad y reparabilidad de bienes durables.

* Reduccion en el uso de recursos y auge de la

produccion on-demand en distintos sectores para
evitar residuos.

Preocupaciones

+ Necesidad de amortizar y rentabilizar activos de alto valor
en propiedad.

+ Migracion de los mercados target hacia otras tecnologias.

* Romper el paradigma de mercado en el uso de la tecnologia
activo.

* Desconocimiento o falta de dominio en nuevos sectores
donde los activos aportan diferenciacion.

+ Falta de conexion entre la solucion que aporta la tecnologia
o el activo y las necesidades de nuevos mercados.

Reto

CREAR MODELOS DIVERSIFICADOS PARA LA
EXPLOTACION DE ACTIVOS DE ALTO VALOR

Implicaciones

Entender el aporte diferencial de la tecnologia desgranandolo
en los distintos atributos de valor y contexto de aplicacion.

Analizar sectores con potencial uso de la tecnologia:
necesidades, operativa, normativa y otros aspectos donde la
tecnologia aporta un valor diferencial (personalizacién,
eficiencia, tiempo, reduccion de costes, reduccién de
stocks,...)

Segmentar el mercado de clientes y definir modelos de
negocio que se ajustan a cada segmento.

Crear un ecosistema de productos + servicios adecuados para
cada sector/ necesidad / eje de valor.

Definir el argumentario comercial adaptado a cada necesidad.

Stakeholders

Expertos transversales con capacidad de detectar
oportunidades en distintos sectores.

Asesores en modelos de negocio basados en necesidades
Estrategas comerciales.

Empresas que complementan la oferta de productos y
servicios.

Instituciones y agentes comerciales.




Definicion de retos

INTEGRAR EXPERIENCIAS CULTURALES EN EL ESTILO DE VIDA DEL TURISTA RESIDENCIAL

Tendencias

* Competencia por productos culturales
commodities y por precio buscando ser atractivos a
los segmentos neorrurales. (Falta de oferta de
contenido de VA).

» Ausencia de la tecnologia en |la oferta de servicios de
alto toque y valor anadido. Arte, Lujo. Ausencia en
producto y canal (canal/servicio).

* Auge de visitantes y turismo Neorural de valor
anadido y poder adquisitivo. Mayor sensibilidad a Art

O Happenings. (Oferta de arte experiencial y de
calidad).

» Alta sensibilidad por la circularidad, sostenibilidad
y Regeneratividad y busqueda con la compatibilidad
con el discurso cultural, artistico, editorial.

Preocupaciones

Falta de oferta de contenido, productos y servicios
culturales artisticos premium y de alta consciencia de
entorno.

Oferta cultural existente anclada a modelos analdgicos, poco
rentables y atractivos al mercado (Volumen y valor).

Baja sinergia y capacidades de los stakeholders de mercado
cultural. Nueva profesionalizacion del mercado del arte.

Canales de comunicacion y venta escasos o no-efectivos.

Oferta de productos culturales limitada o poco desarrollada
estratégicamente. (Tanto canal y contenidos)

Como lo integro y rentabilizo. Modos fijo y variable.

Reto

INTEGRAR EXPERIENCIAS CULTURALES EN EL
ESTILO DE VIDA DEL TURISTA RESIDENCIAL

Implicaciones

+ Identificar gustos, afinidades y atributos culturales del
segmento de neorrurales migrantes.

* Crear un modelo de canal adaptado a gustos y afinidades
del segmento neorrural (Pero con personalidad propia).

* Definir un portfolio de producto y servicio cultural adaptado
al principal segmento de poder adquisitivo, sobre activos de
origen local/internacional.

+ Definir una experiencia singular, consciente y cultural
adaptado a las expectativas del segmento de poder
adquisitivo sobre activos de origen local/internacional.

Stakeholders

* Productores culturales de artesania, arte, culturay oficios
(Casting y maridaje de la oferta como sistema).

» Espacios de oferta cultural. HORECA, Galerias, Estudios...

 Lideres de opinion: chefs de renombre, escuelas de cocina,
hubs de cultura, influencers...

« Feriasy oficinas comerciales de cultura en el exterior. (Paises
de origen, Europa del Norte).

* Marcas patrocinadoras de la cultura y arte local y de origen.

 Artistas de nueva generacion. Conscientes entorno/producto.






Valoracion de retos

Criterios de valoracion

Criterios de Valoracion de retos compartidos de las empresas de la COMARCA DE LA MARINA ALTA

score 1 2 3
BAJO MEDIO ALTO
. Potencial econémico del reto BAJO potencial y tamafio MEDIO potencial y tamafio ALTO potencial y tamafio
2 Viabilidad Tecnolégica / Operativa BAJA o NULA Viabilidad tecnolégica MEDIA Viabilidad tecnolégica  ALTA Viabilidad tecnoldgica

BAJA o NULA participacion MEDIA participacion ALTA participacion



Valoracion de retos

Valoracion de retos compartidos de las empresas de la COMARCA DE LA MARINA ALTA

6n de de ingresos la de | pra Crear de y Crear di ifi para Integrar les en
Criterios de poblaciones de la por modelizacién de actividades para activar el de para distil modosde |\ de activos de alto el estilo de vida del turista
Marina Alta calendario proximidad compra valor residencial
Distintivo
1 |Potencial econémico del reto 8
2 | Viabilidad Tecnolégica / Operativa 8
3 | d 6n de 'l ' 7
I

Total

Escenariol Escenario 2

Escenario 3 Escenario 5 Escenario 6

Comentarios: Comentarios: Comentarios: Comentarios: Comentarios: Comentarios

COMENTARIOS




Valoracion de retos

Resultados de la valoracion

En general los retos presentan altas valoraciones en potencial econémico y de
viabilidad técnolégica-operativa y menos atractivo de participacion por parte de las

empresas para participar en los proyectos.

Desestacionalizacion de ingresos por modelizacion de actividades calendario @
tiene la mayor valoracién en los 3 aspectos, tanto potencial econémico, como
viabilidad tecnologico-operativa e interés empresarial para involucrarse en esta
iniciativa.

Integrar experiencias culturales en el estilo de vida del turista residencial ® es el
segundo reto con mejor valoracion consiguiendo el mismo nivel que el primer reto

en potencial economico, superando la viabilidad técnica y puntuando bajo en
interés de participacion por parte de las empresas.

En tercer lugar, se encuentra Crear ecosistemas de productos y servicios para
distintos modos de compra @. Valorado como el méas alto potencial econdémico y
viabilidad técnica, pero con un atractivo de participacién bajo, al mismo nivel que el
reto anterior.

En la posicion cuarta esta Nueva generacion de promotores de poblaciones de la
Marina Alta @, que se percibe como un reto de medio-alto potencial economico y
viabilidad tecnologica, pero con menos atractivo de participacion por parte de las
empresas que asistieron a las sesiones de trabajo.

Crear modelos diversificados para la explotacion de activos de alto valor ®
presenta el mas alto potencial econdmico y con un atractivo medio en interés de
participacion, pero con baja viabilidad tecnol6gico-operativa.

Gestionar la movilidad de la compra para activar el comercio de proximidad ® es
el reto menos atractivo en cuestién de participacidon y potencial econdmico, aunque
desde la viabilidad tecnoldgica- operativa se encuentra en una posicion media.

‘

partiipacion de 'la empresa

Total

COMENTARIOS

Valoracion de retos compartidos de las empresas de la COMARCA DE LA MARINA ALTA
D in: i I s de interes multi le forma colaborativa
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