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EDITORIAL

N ada podría ser peor que un regreso a la normalidad. muchos empresarios y tra-
bajadores de la industria del calzado anhelan la instauración de una nueva nor-
malidad que traiga de vuelta el modelo de negocio anterior al estallido de la crisis 

de la covid-19. Pero las pandemias han sido siempre momentos de ruptura. Como lo fue 
la peste negra o la gripe española, la expansión de este tipo de epidemias contagiosas 
supone un momento de inflexión en el devenir de nuestra historia: ninguna sociedad que 
atraviesa una pandemia de grandes magnitudes sale de ella igual que entró. Por ello, pen-
sar que en unos años el sector del calzado retomará su actividad tal y como la dejó en mar-
zo de 2020 es una ilusión, no solamente bana, si no también muy equivocada y perjudicial.

La mayoría de los indicadores económicos sugieren que la actual pandemia ha tenido 
un profundo alcance sobre el sector español del calzado. Por ejemplo, el valor de las ex-
portaciones nacionales disminuyó el pasado año cerca de un 16 por ciento; la produc-
ción de zapatos se desplomó por encima del 30 por ciento; la covid-19 destruyó 19.300 
empleos en nuestra industria, y las ventas domésticas de artículos de moda se reduje-
ron en torno a un 40 por ciento. Sin lugar a dudas, son números que únicamente cifran 
algo que ya barruntábamos, que la magnitud de la catástrofe causada por la irrupción 
del nuevo coronavirus no tiene parangón en la historia reciente de nuestro sector.

No nos sorprende, porque era cosa que ya se había avisado desde distintos orga-
nismos internacionales, que la recuperación tras la debacle no está siendo tan rápida 
como nos gustaría. En primer lugar, porque las sucesivas olas pandémicas interrum-
pen periódicamente la actividad económica del país y entorpecen cada poco el normal 
desarrollo de la fabricación y comercialización de zapatos. Y, por otro, porque la crisis 
de la covid-19 impacta sobre un sector que ya antes acusaba notables debilidades 
estructurales, tal vez las más graves en aspectos tan dispares como la digitalización, 
la renovación de las plantillas de sus trabajadores o la escasez de músculo financiero. 
En consecuencia, la pandemia ha golpeado una industria que requería el saneamiento 
de unas carencias que arrastraba desde hace tiempo. así que conviene no engañarse 
y tomar conciencia cuanto antes de dos certezas en relación con el futuro del sector 
español del calzado: una, que su recuperación será lenta, costosa y que dejará tras 
de sí un buen número de pequeñas y medianas empresas incapaces de trasegar con 
derrumbes macroeconómicos como el actual y, dos, que la industria zapatera que 
saldrá de esta crisis poco tendrá que ver con el que se enfrentó a la aparición del virus.

El sector del calzado español será distinto porque la aún vigente pandemia de la 
SarS-CoV-2 ha acelerado un proceso de reestructuración que el zapato nacional llevaba 
años retrasando. algunos de los proyectos más interesantes que están apareciendo para 
aprovechar las ayudas institucionales ahondan precisamente en esto: un cambio profun-
do en la manera de entender la actividad productiva y comercial de nuestro sector. De 
este modo, el proyecto EcoChallenge, que opta a los fondos europeos Next Generation 
Eu, propone, por un lado, la fabricación acelerada por tecnologías disruptivas y, por otro, 
la revalorización de los desechos industriales. Otra iniciativa que aspira a beneficiarse 
de las ayudas europeas es la presentada conjuntamente por los sectores de la moda 
textil y del calzado, y que aborda la transformación de la cadena de valor a través de la 
explotación de los canales de venta B2B y de la adopción de estrategias en sintonía con 
la economía circular. Por último, también destaca el programa Global Through innovation, 
financiado por el ICEX, cuyo objetivo no es otro que el de mejorar la internacionalización 
de las firmas españolas de calzado mediante la innovación y la transformación digital.

La ruptura en el continuo es un hecho que debemos afrontar cuanto antes. La pan-
demia de la covid-19 nos brinda la oportunidad de imaginar qué sector del calzado 
queremos en el futuro: más sostenible, más digital, más competitivo en los mercados 
internacionales. ojalá no tardemos en ver pronto esta transformación. Nada podría ser 
peor que un regreso a la normalidad.

regreso a la normalidad
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TriBuNa aBiErTa

Las raíces que sostiene el calzado

marián Cano
Presidenta de Avecal

Los datos que conocemos no dejan lugar a dudas. Se es-
tima que cerca de un 33 por ciento de empresas familiares 
de la unión Europea podrían desaparecer en los próximos 
25 años debido principalmente a la falta de planificación y 
organización a la hora de acometer el relevo generacional. 
De hecho, la supervivencia de la empresa familiar tiende 
a disminuir a medida que se produce el traspaso a las 
nuevas generaciones. El tejido productivo del sector del 
calzado de España está constituido mayoritariamente por 
empresas familiares, de ahí la importancia de que estos 
modelos de negocio perduren para garantizar el futuro de 
nuestro sector.

En la actualidad, según la Federación de Empresas Fami-
liares Europeas, existen más de 14 millones de empresas 
familiares en toda Europa que emplean a más de 60 millo-
nes de personas en el sector privado, lo que representa 
cerca del 50 por ciento del PiB. Si así de contundente es 
la presencia de las empresas familiares en el entorno eu-
ropeo, igual de esclarecedores son los datos sobre relevo 
generacional que se dan en ellas. De ellos, se extrae que 
solo tres de cada 10 empresas familiares llegan hasta 
la segunda generación, y solo una de cada 10 de estas 
empresas alcanza la tercera generación.

Para romper esta tendencia que marcan las estadísticas 
actuales sabemos qué hay que hacer y hacia dónde 
debemos orientar nuestros esfuerzos desde la industria 
del calzado. Con el fin de ahondar en las herramientas que 
tenemos a nuestro alcance para conseguir dicho objetivo, 
la asociación Valenciana de Empresarios del Calzado 
(avecal) ha participado como socio en el proyecto europeo 
Success road (interregEurope), que está promovido por la 
Confederación Europea de la industria del Calzado (CEC).

El objetivo general de este proyecto no es otro que ayudar 
a las autoridades nacionales y regionales a implementar 
políticas y nuevas medidas de sucesión en sus progra-
mas operativos para que las pymes de cada país puedan 
afrontar de la mejor manera posible la fase de sucesión y 
asegurar así su futuro y, por ende, el futuro de los miles de 
puestos de empleo que generan las empresas familiares 
en el sector del calzado y textil, manteniendo su aporta-
ción al modelo económico y productivo.

Son muchas las conclusiones que hemos obtenido en este 
proyecto gracias a la experiencia de los stakeholders que 
han colaborado durante estos meses en las distintas se-
siones organizadas. La anticipación suele ser un factor de 
ventaja en los negocios, y cuando hablamos de trasmisión 
empresarial entre generaciones lo es aun con más fuerza. 

De ella, depende, y mucho, que una empresa familiar 
cuente con los instrumentos necesarios para consumar 
con éxito el momento de la sucesión.

Como puntos de mejora en los que las empresas familiares 
del calzado, y del resto de sectores manufactureros, deben 
trabajar para preparar el relevo generacional se encuentra 
la gestión de los conflictos en la empresa familiar. Para 
canalizar la resolución de estos conflictos se deben crear 
órganos de gobierno como el Consejo de Familia o progra-
mas de evaluación sobre el funcionamiento de la empresa, 
como los family meetings.

otros de los desafíos que deben afrontar las empresas 
familiares conciernen a cuestiones como la necesidad de 
que haya un liderazgo constructivo, la planificación del 
proceso de sucesión, aspectos fiscales y de patrimonio y 
también aspectos financieros. Asimismo, se debe cuidar 
especialmente la implantación de un protocolo familiar y 
apostar por la formación entre los empresarios familiares y 
el coaching.

La actividad de las empresas familiares sostiene el sector 
del calzado, son las raíces que soportan el crecimiento de 
esta industria y la savia que le inyecta vida a través de la 
innovación. ahora que conocemos al detalle en qué áreas 
pueden mejorar estas compañías para asegurar su conti-
nuidad y superar el relevo generacional se debe facilitar, 
desde todos los agentes sociales implicados, la adopción 
de medidas concretas para que las empresas familiares 
puedan proyectar su continuidad en el futuro.

revista del Calzado8



GENTE

Los empresarios españoles del 
sector del calzado mantienen a 
marián Cano como presidenta inte-
rina de la Federación de industrias 
del Calzado Español (FiCE). El co-
mité ejecutivo de FiCE se reunió el 
pasado 15 de diciembre de 2020 
con el objetivo de elegir a su nuevo 
presidente en sustitución de José 
monzonís, quien en julio del pasa-
do año agotó su mandato al frente 
de la patronal del calzado tras un 
lustro en el cargo. Sin embargo, los 
empresarios del sector acorda-
ron prorrogar la comisión interina 
hasta fecha indeterminada, ya que, 
como reconoce la misma marián 
Cano, «ahora los problemas más 
importantes para nuestro sector 
son otros. Nuestros empresarios 
están dedicando el 200 por ciento 
de sus esfuerzos a sostener su em-
presa y los puestos de trabajo».

al frente de la comisión provisional 
se mantendrá marián Cano, pre-
sidenta ejecutiva de la asociación 
Valenciana de Empresarios del Cal-
zado (avecal), que en julio asumió 
estas tareas de manera transitoria y 
que continuará ejerciéndolas hasta 
que «la situación se estabilice» y 
se vuelva a abordar la elección de 
la presidencia de la federación en 
próximas asambleas.

FiCE es una organización empre-
sarial que representa los intereses 
generales del sector del calzado 
español en los ámbitos nacional, 
europeo e internacional

mariÁN 
CANO

El pasado 31 de enero falleció a 
los 83 años de edad isidro aguado 
Sánchez, empresario eldense de la 
industria auxiliar del calzado. Con 
su empresa Eurohorma, aguado 
está considerado como uno de 
los responsables de revolucionar 
el sector de las hormas en Espa-
ña, creando la primera fábrica en 
nuestro país en producir en cadena 
hormas para zapatos. además 
de su actividad profesional, este 
vecino de Elda (alicante) estuvo 
activamente implicado en la vida 
cultural y social de su ciudad y fue 
patrono de entidades como el pro-
pio museo del Calzado, modatecc 
y Ficia y presidente de la asocia-
ción de Fabricantes de Hormas y 
Tacones durante más de 25 años. 

isidro aguado procedía de una 
familia con profundas raíces dentro 
de la industria de los componentes 
para el calzado. Perteneciente a la 
cuarta generación familiar, en 1973 
creó la empresa Eurohorma, que 
se levantó sobre la fábrica de hor-
mas de la familia aguado y cuya 
actividad se remontaba al año 
1870. a pesar de los esfuerzos de 
Isidro Aguado por mantener a flote 
la empresa, en 2019 se vio obliga-
do a echar el cierre a la compañía 
de la industria auxiliar más antigua 
de alicante. La liquidación de la 
empresa familiar le supuso, a sus 
82 años, un duro golpe del que le 
costó recuperarse. 

Descanse en paz.

iSiDro
AGUADO 

El pasado 23 de enero falleció a 
los 75 años de edad Jesús García 
López, fundador de la marca de 
zapatos deportivos y de montaña 
Calzados Boreal. García López 
padeció durante sus últimos 
años de vida la enfermedad de 
alzheimer.

Natural de almansa (albacete), 
Jesús García López fundó en 
Villena (alicante) en el año 1975 
la compañía Calzados Boreal, la 
cual se convertiría con el tiempo 
en una de las principales empre-
sas especializadas en la fabrica-
ción made in Spain de calzado 
deportivo de montaña, alpinismo y 
escalada en nuestro país. La repu-
tación de las botas de Calzados 
Boreal traspasaron pronto nues-
tras fronteras, y ya en la década 
de los ochenta sus zapatos eran 
una referencia internacional para 
los escaladores de alto rendimien-
to de todo el mundo. Hoy en día, 
sus modelos están presentes en 
más de 60 países.

a lo largo de sus más de 45 años 
de trayectoria, Calzados Boreal ha 
recibido numerosas distinciones, 
como los premios Príncipe Felipe 
en dos categorías, de innovación 
y Excelencia Empresarial, en 1996 
o el reconocimiento concedido por 
la Comisión Europea en el apar-
tado de Pymes European Design 
managment award en 2001.

Descanse en paz.

JESúS
GARCíA
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EmPrESaS

Momoc, zapatillas con piel de cactus

La PLaNTiLLa DiSPoNE DE SENSorES iNTEGraDoS quE FaCiLiTaN EL EquiLiBrio DE LoS uSuarioS 

Modelo Urban Cactus de Momoc

Zapato inteligente de Pitillos desarrollado dentro del proyecto Maturolife.

Pitillos participa en la creación de
un «zapato inteligente» para personas mayores

revista del Calzado10

Las marcas de calzado cada vez 
están más preocupadas por buscar 
nuevos materiales sostenibles con 
los que minimizar el impacto medio-
ambiental de sus colecciones. Para 
ello, en muchas ocasiones convierten 
residuos vegetales en tejidos natura-
les para confeccionar sus modelos. 
En los últimos años hemos conocido 
ejemplos de derivados de la fibra de 
la piña, hollejo de uva o del cactus. 
Este es el caso de la marca española 
especializada en calzado vegano mo-
moc, la cual ha elaborado sus últimas 
zapatillas con la hoja de la chumbera, 

dando lugar a un material flexible, 
ligero, suave y resistente, que simula 
ser cuero.

El modelo urban Cactus de momoc 
está confeccionado íntegramente con 

materiales veganos y sostenibles. 
además de la piel de cactus, su suela 
está hecha de neumáticos reciclados 
y el forro y la plantilla usa fibras de 
poliéster recicladas y productos PET 
(polietileno tereftalato). incluso en 
su empaquetado se evitan las cajas 
de cartón y se opta por bolsitas de 
zapatos hechas con algodón eco-
lógico. El resultado es una sneaker 
de estilo  juvenil y moderno, libre de 
sustancias tóxicas y completamente 
vegano, fabricadas de manera ética 
en Elda (alicante). Su precio de venta 
al público ronda los 115 euros.

Las ciudades están experimentan-
do un aumento de la población de 
personas mayores, y los enfoques 
existentes para su cuidado se están 
volviendo insostenibles, lo que genera 
un desafío social para toda Europa. 
Las tecnologías asistivas pueden 
darles seguridad para vivir de manera 
independiente; sin embargo, dicha 
tecnología es a menudo antiestética y 
estigmatiza al usuario. Con el objetivo 
de integrar diseño e innovación al ser-
vicio de la salud de los más mayores, 
el proyecto europeo maturolife trabaja 
para posibilitar la integración de la 
electrónica y los sensores en tejidos y 
textiles.

maturolife concluirá a principios del 
próximo año, y dará como resultado, 
entre otros avances, la creación de 
un «zapato inteligente» cuya plantilla 
dispone de sensores integrados que 
facilitan el equilibrio de los usuarios, 
previniendo posibles caídas. además, 
este tipo de zapato se caracteriza por 
su adaptación a las necesidades, re-
querimientos y gustos estéticos de las 

personas de determinada edad, que 
superan los 65 años mayoritariamente, 
ofreciéndoles funcionalidades que les 
permitirán disfrutar de una mayor cali-
dad de vida y condiciones de salud.

El desarrollo de este «zapato inteligen-
te» para mayores, en el que ha partici-
pado activamente la firma española de 
calzado cómodo Pitillos, se encuentra 

en la actualidad en fase de finaliza-
ción. Se prevé que a principios de 
2021 se comiencen a probar y a hacer 
los test de verificación, para lo que se 
ha solicitado la ayuda del centro de 
día de arnedo (La rioja). Los volunta-
rios, mayores de 65 años, que partici-
pen en las sesiones de prueba, darán 
su opinión sobre este tipo de calzado 
y propondrán las últimas mejoras.



Tropicfeel 
lanza sus nuevas zapatillas Jungle

La marca española de calzado 
sostenible Tropicfeel acaba de lanzar 
una nueva campaña de crowdfunding 
para comercializar su último modelo 
Jungle. Esta zapatilla destaca por «su 
transpirabilidad, ligereza y su resisten-
cia al deslizamiento», según explican 
sus responsables.

Jungle es una zapatilla-calcetín que 
se adapta al tobillo, favoreciendo 
la comodidad y ofreciendo más 
agarre y estabilidad. Diseñada para 
los amantes del senderismo o las 
grandes travesías, la suela de esta 
zapatilla dispone de unos refuerzos 
estratégicos. además, los mode-
los Jungle cuentan con orificios de 
drenaje, permitiendo la transpirabi-
lidad pero evitando a su vez que el 
agua se cuele en su interior. Con gran 
ligereza, estas zapatillas tienen un 
peso de 456 gramos, «favoreciendo 
la agilidad y la sensación de estar 
andando entre las nubes», detallan 
desde la marca.

Entre los materiales utilizados en su 

fabricación, destaca la parte supe-
rior con un 77 por ciento de poliés-
ter reciclado, con un promedio de 
reaprovechamiento de siete botellas 
de plástico por cada par de zapati-
llas. Su suela es una pieza de goma 
completa y, además, en su interior 
dispone de una suela intermedia 
realizada con un 20 por ciento de 
EVa. Su plantilla está formada por 
poliéster, Bloom y EVa.

La última vez que Tropicfeel lanzó una 
campaña similar de micromecenazgo 
fue el pasado año con su zapatilla 
Cala, recaudando más de 1,5 millo-
nes de euros. Tropicfeel comenzó a 
comercializar su primera colección en 
2017 gracias a la puesta en marcha 
de un crowdfunding. En menos de 
24 horas se superó el objetivo inicial, 
alcanzando un resultado final 200 ve-
ces por encima de lo previsto, con un 
total de 2,1 millones de euros recau-
dados. Desde su fundación Tropicfeel 
ha buscado ofrecer al viajero acce-
sorios capaces de resistir cualquier 
travesía.

Zapatillas de la marca de calzado Tropicfeel.

LaS zaPaTiLLaS-CaLCETíN DESTaCaN Por Su TraNSPiraBiLiDaD

Claire Charlotte,
tradición y 
vanguardia 

Con sede en aspe (alicante), Claire 
Charlotte es una joven marca es-
pecializada en la fabricación made 
in Spain de sandalias femeninas 
de madera. Sus modelos son un 
híbrido entre sandalias y zuecos, 
en los que se extrema la calidad de 
los materiales y la madera aporta 
confort y calidez.

aunque la creación de la marca 
es reciente, sus responsables, los 
hermanos Jiménez, acumulan déca-
das de experiencia. Los hermanos 
tomaron las riendas de un negocio 
familiar dedicado a la producción 
de componentes prefabricados 
para la industria del calzado. En 
los últimos tiempos, los hermanos 
Jiménez decidieron lanzarse a la 
confección artesanal de zapatos 
femeninos bajo la marca Claire 
Charlotte, tomando como principal 
seña de identidad la madera y ba-
sándose en dos principios básicos: 
la artesanía y la tradición.

La propuesta de Claire Charlotte se 
componen de tres colecciones: Bri-
sa Wood, mar Wood y zuka Wood. 
La primera de ellas presenta el 
estilo más fresco de toda la marca, 
con planta clásica redondeada. Por 
su parte, mar Wood se caracteriza 
por su estilo renovado del zueco 
tradicional. Por último, zuka Wood 
destaca por sus formas más abier-
tas y orgánicas.

Zuecos de la marca Claire Charlotte.
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Dr. Martens se prepara para salir a 
la Bolsa de Londres

Mibo celebra el 
día grande de 
menorca

El pasado 17 de enero menorca 
celebró su patrón y fiesta más 
importante: Sant antoni. Para 
celebrar este día tan señalado, la 
firma de calzado Mibo encargó a la 
artista menorquina Neus Carreras 
una ilustración para representar las 
diferentes tradiciones y elemen-
tos más significativos de la isla, 
como los caballos de Ciutadella, 
sus faros, su ginebra, la caldereta 
de langosta y, por supuesto, las 
abarcas menorquinas. «mibo se 
siente orgulloso de ese espíritu que 
se plasma en su calzado, espe-
cialmente en sus abarcas, que son 
fruto del saber hacer y pasión de 
sus artesanos», explican desde 
mibo.

Innovación y tradición 
Mibo es una firma ubicada en Es 
migjorn Gran, un municipio con 
larga tradición zapatera situado en 
el centro-sur de la isla de menorca. 
Fundada en el año 1998 por miguel 
Pascual y Bosco moll, esta marca 
se dedica casi exclusivamente a la 
elaboración, venta y distribución de 
avarcas menorquinas, el calzado 
tradicional de menorca. mibo com-
bina la fabricación artesanal con 
las nuevas tecnologías para crear 
unos modelos de avarcas menor-
quinas totalmente tradicionales y, a 
la vez, innovadores.

La firma Dr. Martens, propiedad del 
fondo de inversiones Permira, se pre-
para para salir a la Bolsa de Londres 
(reino unido). Con esta operación, el 
fabricante británico de botas militares 
de moda pretende colocar un 25 por 
ciento de su capital y así poder finan-
ciar nuevas inversiones para apuntalar 
su expansión internacional.

El director ejecutivo de Dr. martens, 
Kenny Wilson, explica que la ofer-
ta inicial destaca el «potencial de 
crecimiento mundial» de la marca 
después de que entre abril y septiem-
bre de 2020, primer semestre de su 
ejercicio fiscal, alcanzara una factura-
ción de 318,2 millones de libras (354 
millones de euros), un 18,4 por ciento 
más que en el mismo período de 
2019, con un aumento del 29,6 por 
ciento del resultado bruto de explo-
tación (Ebitda). La empresa amplió 
el comercio online de sus botas para 
complementar el de las ventas físicas 
en sus 130 tiendas repartidas en 60 
países. «Hemos realizado grandes 
inversiones para mejorar tanto la ex-
periencias de compra digital como en 
la tienda física y, de este modo, co-

nectar con nuestros clientes», añade 
Wilson. En los seis primeros meses 
de su ejercicio, Dr. martens vendió 
5,5 millones de pares, lo que supuso 
un incremento de 700.000 pares en 
comparación con el mismo período 
del ejercicio anterior.

Seis décadas de historia 
El primer par de botas de Dr. martens 
salió de la línea de producción el 1 
de abril de 1960. Con sus costuras 
amarillas, suelas estriadas, cinta 
escrita al final del talón de las botas 
y talón loop, era una bota para los 
trabajadores, inicialmente usado por 
carteros y policías por su como-
didad, durabilidad y ligereza. a lo 
largo de su historia, la marca ha 
sido adoptada por diferentes grupos 
sociales y subculturas: músicos alter-
nativos y tribus urbanas. La fábrica 
de Northamptonshire (reino unido) 
donde todo comenzó todavía existe a 
día de hoy, ya que Dr. martens siem-
pre ha reivindicado su producción 
made in England. En 2014, Permira 
Funds adquirió la marca por  300 
millones de libras (unos 333 millones 
de euros).

La ComPañía PrETENDE CoLoCar EL 25% DE Su CaPiTaL

Distintos modelos de la firma británica Dr. Martens.

Cartel de Neus Carreras para Mibo.
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Mayoral cumple 80 años Myagleet,
zapatos veganos 
y sostenibles

myagleet es el último proyecto en 
el que se ha embarcado la ins-
tagramer andrea Garte. Esta joven 
marca de calzado se presenta en el 
mercado con el lanzamiento de su 
colección primavera-verano 2021, 
compuesta por unos modelos de 
estilos muy variados donde des-
tacan el color, las plataformas, las 
sandalias y las botas tipo cowboy.

Myagleet se define como una marca 
de moda en la que los valores son 
muy importantes; por ello sus za-
patos presumen de ser «veganos» 
(ninguno de los materiales con los 
que están confeccionados tienen 
origen animal), «respetuosos con el 
medioambiente» (se evita el uso del 
plástico y se promueven alternativas 
reciclables) y «éticos» (preocupán-
dose de las personas que trabajan 
alrededor de la firma). «Nuestra filo-
sofía es la de crear una comunidad 
en la que se apueste por el medio-
ambiente y por el bienestar animal», 
aseguran desde myagleet.

Con tan solo 24 años y más de 
34.000 seguidores en su instagram, 
andrea Garte es la creadora y alma 
de myagleet, un proyecto en el que, 
una vez más, deja ver su espíritu 
emprendedor y polivalente.

Andrea Garte con zapatos Myagleet.

mayoral cumple 80 años y se sitúa 
como líder en España (y tercer grupo 
en Europa) del sector de la moda 
infantil. Para celebrar este aniversario 
tan especial la empresa malagueña 
ha realizado un vídeo conmemorativo. 
Con el eslogan de la firma, «Hace 
amigos», como protagonista, mayoral 
realiza un recorrido por la historia 
de estos 80 años en los que, pese a 
que muchas cosas han cambiado, 
se mantienen las ganas por seguir 
haciendo amigos por todo el mundo. 
además, se ha creado un sello con-
memorativo con motivo de este 80º 
aniversario y se ha lanzado una pro-
moción de 80 cheques de 80 euros 
para gastar en la tienda electrónica 
de mayoral, disponibles para los par-
ticipantes que superen una prueba de 
conocimientos sobre la marca.

Durante estas ocho décadas en 
activo, mayoral no ha dejado de 
evolucionar. Lo que nació como un 
negocio familiar se ha convertido hoy 
en un gran grupo con carácter inter-
nacional, representante de la moda 
española en todo el mundo bajo la 
dirección de la cuarta generación 
de la familia Domínguez, con rafael 
Domínguez de Gor al frente como 
presidente. Actualmente, la firma 
se ha convertido en un gran grupo 
empresarial compuesto por socieda-
des dedicadas al diseño, fabricación, 
comercialización y distribución de 
moda infantil en más de 100 países. 
Lo ha logrado a través de una red 
de 20 compañías comerciales en el 
exterior, 250 agentes comerciales, 
245 tiendas mayoral y más de 10.000 
clientes repartidos

Todos los productos de mayoral 
se diseñan en su sede central en 
málaga, donde un equipo de más de 
un centenar de diseñadores trabaja 
cada temporada en nuevos modelos 
de textil, calzado y complementos.  

mayoral lanza al mercado más de 30 
millones de prendas al año para niños 
y niñas de todo el mundo.

Cuidar el planeta
Para este aniversario, mayoral ha 
creado #ecofriends, un proyecto de 
sostenibilidad basado en el compro-
miso con el medioambiente a través 
de acciones e iniciativas hacia un 
futuro más sostenible. La firma trabaja 
para que el 50 por ciento de sus co-
lecciones contengan tejidos de origen 
sostenible en 2025. El objetivo es 
impulsar un cambio positivo, reducir 
el impacto en el planeta y contribuir 
a que los niños hereden un mundo 
mejor. En este sentido, mayoral tiene 
previsto en 2021 incluir fibras celu-
lósicas certificadas ecológicamente 
responsables (viscosa y lyocell), algo-
dón orgánico, algodón de producción 
sostenible y fibras recicladas (entre 
las que cabe destacar repreve, una 
fibra de poliéster con nombre propio 
fabricada con botellas de plástico 
recicladas). La compañía apuesta 
también por la reducción gradual 
de plástico en todo el etiquetado y 
packaging, el uso de bolsas de papel 
100 por ciento reciclado en la cadena 
de tiendas y canal multimarca colabo-
rador, así como la disminución de re-
siduos, la incorporación de materiales 
eco y la optimización de los recursos, 
basada en el reciclaje, la reutilización 
y el ahorro energético para conseguir 
que el packaging de sus productos 
sea más sostenible.

Cartel conmemorativo de los 80 años de 
Mayoral.

SE SiTúa Como marCa LíDEr EN ESPaña DE moDa iNFaNTiL
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El gigante de la distribución amazon 
y la firma italiana de calzado Salva-
tore Ferragamo colaboran contra las 
falsificaciones. Ambas compañías 
han presentado dos demandas contra 
varios individuos y entidades que 
comercializaban productos pirateados 
de Ferragamo a través de la platafor-
ma de ventas online de amazon. Los 
demandantes alegan que «los acusa-
dos conspiraron para usar las marcas 
comerciales registradas de Ferraga-
mo, sin autorización, para engañar a 
los clientes sobre la autenticidad y el 
origen de los productos».

amazon prohíbe estrictamente las 
falsificaciones en sus tiendas y, solo 
en 2019, invirtió más de 500 millo-
nes de dólares para proteger a los 
clientes y a las marcas del fraude y 
el abuso, incluida las falsificaciones. 
Las inversiones de amazon para 
prevenir las falsificaciones incluyen 
la investigación de antecedentes del 
vendedor, tecnologías avanzadas ba-
sadas en el aprendizaje automático y 
herramientas de protección de marca 
como Project zero, Brand registry y 
Transparencia.

En junio de 2020, amazon puso en 
marcha su unidad de Delitos de 
Falsificación, un equipo dedicado a 
perseguir el mal uso de su plataforma. 
amazon ha presentado demandas 
contra falsificadores, incluida una con-
tra personas que utilizaban las redes 
sociales para promover y facilitar la 
venta de productos pirateados, así 
como demandas conjuntas con la 
marca de lujo Valentino, la marca de 
cosméticos KF Beauty o la de acceso-
rios de viaje familiar JL Childress.

Por su parte, Salvatore Ferragamo ha 
implementado a lo largo de los años va-
rias acciones antifalsificación. En 2020, 
interceptó, bloqueó y eliminó cerca de 
3 millones de perfiles ilícitos en las prin-

cipales plataformas de redes sociales 
en todo el mundo y aproximadamente 
94.000 productos falsificados fueron 
bloqueados y eliminados de los sitios 
de subastas online. Ferragamo también 
ha presentado medidas contra cientos 
de sitios web ilegales y recientemente 
ha sido indemnizada con 2,8 millones 
de dólares en concepto de daños.

Como parte de su política de lucha 
contra la falsificación, Ferragamo 
también lleva a cabo numerosas 
investigaciones offline y persigue a los 
infractores a través de litigios civiles 
y procedimientos extrajudiciales. En 
2020, se incautaron 240.000 productos 
con las marcas comerciales falsifica-
das de Ferragamo en todo el mundo.

HaN PrESENTaDo DoS DEmaNDaS CoNTra VENDEDorES DE ProDuCToS FaLSoS DE FErraGamo  

Botas de la última colección de Salvatore Ferragamo.

Comfort Fast, comodidad inmediata en las últimas 
zapatillas de J´hayber
J’hayber apuesta por la comodidad 
con el lanzamiento de su nueva co-
lección Comfort Fast. Estas zapatillas 
cuentan con una innovadora plantilla 
de memory foam de una mayor densi-
dad, consiguiendo así más amortigua-
ción en los impactos de las pisadas y, 
a su vez, una reducción de la fatiga por 
el efecto del foam y su rápido retorno.

Según sus responsables, la plantilla 
Fast respeta la ergonomía del pie, y 
su adaptabilidad contribuye a crear 

una mayor sensación de confort 
durante el uso prolongado. además, 
incluye un acabado en tejido para 
facilitar la transpirabilidad del pie, 
absorbiendo el sudor.

Los cortes de los modelos Comfort 
Fast están realizados con tejidos 
flyknittings y rejillas, para evitar las 
rozaduras, así como con lengüetas 
acolchadas y pisos de EVa.

Zapatilla Comfort Fast de J´hayber.

Amazon y Salvatore Ferragamo se unen contra las 
falsificaciones
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Fal Seguridad presenta su nueva suela contra virus y 
bacterias

Fal Seguridad ha desarrollado unos 
modelos de calzado especialmente 
diseñados para trabajadores de la 
sanidad, la limpieza y la alimentación, 
en los que la principal novedad es su 
suela antivírica y antibacteriana Helse. 
Helse es un compuesto incorporado en 
la formulación de la goma de la suela 
que es capaz de eliminar bacterias y 
virus, entre los que se encuentra el co-
ronavirus. Esta suela actúa, por tanto, 
como barrera protectora frente a virus 
y bacterias gracias a su poder biocida, 
aportando de este modo seguridad, 
confianza y tranquilidad al trabajador.

Los virus y las bacterias tienen la capa-
cidad de sobrevivir fuera de los seres 

vivos y pueden mantener su poder 
infeccioso durante horas o incluso días 
dependiendo de la superficie donde se 
hayan depositado. una de las super-
ficies donde más fácilmente pueden 
permanecer es el suelo sobre el que 
caminamos y trabajamos. Por eso Fal 
Seguridad ha desarrollado un calzado 
que incorpora la suela Helse, la cual es 
autodescontaminante y garantiza que 
elimina por sí sola virus y bacterias a 
las cuatro horas después de su uso, 
evitando así contagios por contacto.

Las suelas Helse han superado con 
éxito los ensayos de actividad virucida 
(iSo 21702) y de actividad antimicro-
biana (iSo 22196).

ES uN CaLzaDo ESPECiaLmENTE DiSEñaDo Para TraBaJaDorES DE La SaNiDaD Y LimPiEza

Suela Helse de Fal Seguridad.
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Químsil da una segunda vida a la silicona de la 
industria del calzado

Nike GO FlyEase, las zapatillas sin cordones que 
quieren revolucionar el mercado

Sus creadores las definen como «las 
zapatillas manos libres». Son las nue-
vas Nike Go FlyEase, un innovador 
modelo de sneaker que incorpora un 
sistema de bisagra y plantillas para 
sacar el zapato con facilidad, con un 
sencillo golpe en el talón: cuando se 
saca el pie de la zapatilla, una bisagra 
eleva la plantilla, y, cuando se vuelve 
a meter, la bisagra baja por el peso y 
el calzado queda ajustado.

Nike Go FlyEase vuelve innecesarios 
los cordones, las cremalleras y los vel-
cros. «Es intuitivo, fácil de poner y qui-
tar y es una prueba de cómo el diseño, 
la innovación y la ingeniería pueden 
unirse para responder a una ambicio-
sa meta: la creación de un zapato de 
manos libres», explican desde Nike.

Según la marca, el nuevo modelo 
puede ser muy útil para los depor-
tistas con movilidad reducida. Por 
ejemplo, la campeona paralímpica 
de esgrima Bebe Vio asegura que le 
pueden ser tan útiles a ellas como «a 
un estudiante que corre a clase o a 
un padre con las manos ocupadas». 
«Por lo general, dedico mucho tiem-
po a ponerme mis zapatos», explica 
Vio. «Con Nike Go FlyEase, solo 
necesito poner los pies y saltar sobre 

ellos. Estos zapatos son un nuevo 
tipo de tecnología, no solo para los 
atletas con alguna discapacidad, 
sino para la vida real de todos», 
añade.

Por el momento, las zapatillas Nike 
Go FlyEase solo están disponibles 
para unos pocos seleccionados por 
invitación de Nike, pero se espera que 
lleguen al público en general a finales 
de este año.

LoS úLTimoS moDELoS DE NiKE SE DEFiNEN Como «LaS zaPaTiLLaS maNoS LiBrES»

Modelo Nike GO FlyEase y su sistema de ajuste (drch.).

La economía circular y la sostenibili-
dad de los materiales es en la actuali-
dad una prioridad para muchas de las 
marcas de calzado de nuestro país. 
Para ayudarlas en este proceso de 
reducción de su impacto medioam-
biental, la startup alicantina químsil ha 
puesto en marcha un proyecto para 
la generación de siliconas recicladas 
a partir de desechos y así reducir la 
huella de carbono y el gasto energéti-
co en materias primas de la industria 
zapatera.

Capitaneada por asier martínez y 
Patricia Pastor, químsil incorpora la re-
cogida de los residuos que producen 
sus clientes para reciclarlos mediante 
un tratamiento químico y devolver-
los como materia prima lista para 
usar en forma de silicona reciclada. 

De este modo, según aseguran sus 
responsables, se consigue hasta un 
70 por ciento de recuperación de los 
desechos, lo que conlleva un ahorro 
del 20 por ciento de costes en las 
compras de los clientes y al mismo 
tiempo contribuye a la sostenibilidad 

medioambiental de la empresa.

químsil se ha centrado en un primer 
momento en la industria del calzado, 
ya que las empresas que la compo-
nen «tienen un gran volumen de pro-
ducción y emplean una gran cantidad 
de siliconas de un solo uso a las que 
podríamos darles una segunda vida», 
comenta asier martínez, fundador 
de la compañía. Sin embargo, desde 
quimsil no descartan expandirse más 
adelante a otros entornos industriales 
que utilizan distintos tipos de sili-
conas, como el electrónico o el del 
menaje para el hogar.

químsil recibió recientemente el pri-
mer premio en la categoría junior del 
programa 5u CV Start-up 2020, que 
entregó la Generalitat Valenciana.

Técnico de Químsil.
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Chiruca proveerá de calzado a WWF/España

Chiruca ha renovado su colabora-
ción con la oNG en defensa y por la 
conservación de la naturaleza WWF/
España. Gracias a este acuerdo, la 
marca española de calzado outdoor 
suministrará a la oNG el calzado ade-
cuado para que el equipo de campo 
desarrolle sus tareas. Chiruca propor-
cionará diferentes modelos de botas 
y zapatos bajos, adaptados a los 
perfiles variados del medio en el que 
se desarrolla esta labor de protección 
del medio natural. Todos los modelos 
facilitados incorporan la membrana 
impermeable y transpirable Gore-Tex, 
para un óptimo confort climático de 
los pies y con suela que amortigua el 
peso del usuario y absorbe los impac-
tos en tobillos, rodillas y cadera.

Según explican desde la firma riojana 
de calzado, «este nuevo acuerdo res-
ponde a nuestro compromiso activo en 
la defensa de la naturaleza y la protec-
ción del entorno». Desde hace años, 
Chiruca trabaja en favor del medioam-
biente y de su preservación. Ya en el 
año 2012 dio un importante paso en 
su compromiso con la obtención de 
la certificación de Huella de Carbono 
Co2 Controlado por parte de aenor, 

que consiste en un estándar voluntario 
para la implementación de una estra-
tegia de reducción y/o compensación 
de emisiones de Co2. Fue la primera 
empresa de calzado española certifi-
cada por aenor en la Huella de Car-
bono Co2 controlado en el año 2012 y 
posteriormente ha conseguido el Ciclo 
Completo de Huella de Carbono. ade-
más, a finales del año 2015 dio forma a 
su propio bosque, en un terreno de 15 
hectáreas donde ya se han reforestado 
más de 15.000 árboles.

Por otro lado, en 2020 dio un paso 
más en la lucha contra el cambio 
climático e implantó el autoconsumo 
solar para proveerse de energía y 
reducir así su huella de carbono.

La marCa ProPorCioNarÁ a La oNG DiFErENTES moDELoS DE BoTaS Y zaPaToS BaJoS

Colaboración entre Chiruca y WWF.



Fuentes: D.G.A. Elaboración. Inescop-FICE

Las exportaciones españolas de 
calzado caen casi un 16% en 2020
Durante el pasado año 2020 las ventas al exterior de calzado espa-
ñol se desplomaron un 15,6% en volumen y un 15,8% en valor en 
comparación con 2019.
Las exportaciones de calzado espa-
ñol sufrieron una importante caída el 
pasado año. Tanto el valor como el 
volumen de las ventas de zapatos na-
cionales en el extranjero se redujeron 
en 2020 casi un 16 por ciento. Por su 
parte, los descensos de las impor-
taciones de zapatos fueron incluso 
mayores, con desplomes en torno al 
20 por ciento.

De este modo, según la Dirección Ge-
neral de aduanas, en el pasado año 
las empresas españolas de calzado 
vendieron al extranjero 131,4 millones 
de pares por un valor por encima de 
los 2.255,5 millones de euros. En com-
paración con 2019, las exportaciones 
de calzado disminuyeron un 15,6 
por ciento en cantidad y un 15,8 por 
ciento en términos de valor. Nuestros 
principales compradores de calzado 
fueron, por este orden en términos de 
valor, Francia (-10,7 por ciento), italia 
(-17,3 por ciento), alemania (-9,1 por 
ciento), Portugal  (-20,5 por ciento) y 
EE. uu. (-32,7 por ciento). El precio 
medio del par vendido en el extranjero 
durante el pasado año fue de 17,2 
euros.

En cuanto a las importaciones, en 
2020 España adquirió en el extranjero 
algo menos de 245 millones de pares 
de zapatos por un valor cercano a los 
2.698 millones de euros. Nuestras im-
portaciones de calzado cayeron con 
respecto a 2019 un 23,6 por ciento en 
términos de cantidad y un 19,6 por 
ciento en valor. El precio medio del 
par comprado en el extranjero durante 
2020 fue de 11 euros.

BaLaNza ComErCiaL DEL CaLzaDo. ENEro-DiCiEmBrE 2020
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El calzado español se une en torno a EcoChallenge 
para competir con asia

SE iNVErTirÁN 170 miLLoNES Para aLCaNzar uNa ProDuCCióN DE 24 miLLoNES DE ParES

Patronales y sindicatos del calzado 
acaban de acordar las tablas salaria-
les para el 2021, en las que se recoge 
una subida del 2 por ciento en todas 
las categorías profesionales. Este 
incremento cumple con lo pactado 
en el convenio colectivo 2019-2021, 
por lo que el próximo año se deberá 
volver a negociar. La firma de las 
nuevas tablas salariales tuvo lugar el 
pasado 21 de enero en madrid, donde 
estuvieron implicadas, por parte de los 

empresarios, la Federación de indus-
trias del Calzado Español (FiCE) y la 
asociación Española de Empresas de 
Componentes para el Calzado (aEC) 
y, en representación de los trabajado-
res, los sindicatos CC. oo. y uGT.

además del aumento salarial del 2 por 
ciento con respecto al año anterior, 
la revisión salarial se aplicará en el 
exceso de la tasa de variación anual 
del iPC sobre el incremento salarial 

pactado y hasta un máximo del 0,5 
por ciento, con efectos desde 1 de 
enero de 2021 y en un pago único, 
consolidado en tablas.

Según lo acordado por patronales y 
sindicatos para 2021, el sueldo míni-
mo en el sector del calzado no podrá 
ser inferior a 14.280 euros anuales, 
mientras que el máximo se sitúa en 
al menos 28.522 euros al año para 
ingenieros y licenciados.

El sueldo de los trabajadores del calzado crecerá un 
2% en 2021

Poco a poco conocemos más detalles 
sobre EcoChallenge, el proyecto con 
el que un consorcio de marcas espa-
ñolas de calzado quiere optar a los 
fondos europeos Next Generation Eu. 
un total de 46 empresas e institucio-
nes se han unido para dar forma a 
una iniciativa que tiene como principal 
objetivo relocalizar la producción de 
zapatos en España y, apostando por 
la digitalización y la sostenibilidad, 
competir en igualdad de condiciones 
con los gigantes manufactureros de 
asia. Para ello, EcoChallenge preten-
de desarrollar diferentes acciones en 
los próximos cinco años, en las que 
se estima invertir alrededor de 170 
millones de euros para alcanzar una 
producción de 24 millones de pares 
desde el nodo fabril de Elche (alican-
te). «Solamente si existe una ventaja 
en costes sobre asia conseguiremos 
alcanzar el volumen objetivo», apunta 
Ezequiel Sánchez, director de Simpli-
city Works y coordinador de EcoCha-
llenge.

Las acciones encaminadas a mo-
dernizar y hacer más competitiva la 
industria del calzado se sucederán en 

los próximos años, ya sea en forma de 
actualización en logística, distribución, 
gestión integrada de cadena de valor, 
fabricación automatizada, gestión in-
teligente de datos mediante inteligen-
cia artificial o integración tienda-fábri-
ca. una de las primeras actuaciones 
que desarrollará el proyecto EcoCha-
llenge, prevista para este mismo año, 
será la puesta en marcha de la fábrica 
LaB o fábrica laboratorio. Este centro 
de producción, en el que se invertirán 
2,5 millones de euros, dará trabajo a 
más de un centenar de profesionales 
y tendrá capacidad para suministrar 
alrededor de 600.000 pares de zapa-
tos anuales. La fábrica LaB basará su 
modelo de fabricación en la tecnolo-
gía patentada por Simplicity Works, 
3D Bonding, la cual permite el ensam-
blado de las piezas de un producto en 

un solo paso, mediante un sistema de 
moldes y la inyección de polímeros. 
El resultado es un producto de alta 
calidad, menos costoso de fabricar y, 
al mismo tiempo, más resistente.

otra de las iniciativas más relevantes 
del proyecto EcoChallenge será la 
revalorización de residuos de la indus-
tria del calzado. Gracias a la tecno-
logía de gasificacción de la empresa 
ilicitana Greene Waste to Energy, se 
aspira a reciclar 50.000 toneladas de 
residuos al año del sector del calzado 
y textil, convirtiéndolas en productos 
de valor añadido como biocombusti-
bles renovables, ceras industriales o 
hidrógeno. La reutilización de estos 
desechos permitirá generar energía 
térmica y eléctrica y otros productos 
de valor añadido.

Tecnología 3D Bonding de Simplicity Works.
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La pandemia de la covid-19 impulsa a valores récord 
las ventas electrónicas de calzado

EL VoLumEN DEL ComErCio oNLiNE DE CaLzaDo Y CuEro SuPEró LoS 138 miLLoNES DE EuroS

Los confinamientos domiciliarios y las 
restricciones comerciales a las zapa-
terías tradicionales han tenido como 
principal consecuencia un sorpren-
dente crecimiento de las ventas elec-
trónicas de calzado en España. Tanto 
es así que entre abril y junio de 2020, 
trimestre marcado por la aparición de 
la covid-19, el volumen del comercio 
online de zapatos alcanzó un máximo 
histórico: algo más de 138 millones 
de euros. Este repunte contrasta con 
la tendencia negativa que arrastraba 
en anteriores trimestres y que confir-
ma al comercio digital como el gran 
beneficiado de la pandemia del nuevo 
coronavirus en detrimento del comer-
cio físico, el cual acumula pérdidas de 
en torno al 40 por ciento.

De esta manera, según los últimos 
datos publicados por la Comisión Na-

cional de los mercados y la Competen-
cia (CNmC), en el segundo trimestre de 
2020 las ventas electrónicas de zapatos 
y artículos de cuero registraron en 

nuestro país un volumen de negocio de 
138,06 millones de euros, lo que supo-
ne una subida del 63,8 por ciento con 
respecto al mismo período de 2019.

La asociación Valenciana de Empre-
sarios del Calzado (avecal) acaba de 
suscribir un acuerdo con el bufete ibi-
dem abogados para constituir la Comi-
sión para la lucha contra la falsificación 
y la piratería en internet. Este convenio 
de colaboración busca acercar los 
servicios de propiedad industrial a 
las empresas del sector con el fin de 
reforzar y preservar la protección de 
las marcas de calzado de la Comunitat 
Valenciana y contribuir en los procesos 
legislativos actualmente en tramita-
ción para la lucha contra la piratería 
en internet. El plazo de vigencia del 
convenio será de un año y podrá ser 
renovado por períodos similares.

Durante la firma del convenio, Marián 
Cano, presidenta de avecal, señaló 

que «nos encontramos en un momen-
to de gran incertidumbre económica 
que nuestro sector debe afrontar des-
de la transformación digital, la soste-
nibilidad y la creación de marcas glo-
bales que sean capaces de competir 
a nivel internacional». «Es importante 
que nuestras empresas dispongan 
de asesoramiento legal especializado 
para proteger la capacidad de inno-
vación y creatividad que aglutinan sus 
marcas», puntualizó Cano.

Por su parte, Enrique martín, socio 
fundador de ibidem abogados, 
subrayó que «la crisis económica 
derivada de la covid-19 ha impul-
sado a las empresas del calzado a 
incrementar sus inversiones en el 
e-commerce para paliar la abrupta 
caída de ventas en el sector minoris-
ta». «Simultáneamente, por desgra-
cia, también se han multiplicado los 
casos de infracción de derechos 
de propiedad industrial en la red, 
tal como la ocupación de nombres 
de dominio (ciberocupación), la 
usurpación de la identidad de las 
marcas para la venta de productos 
falsificados (phishing) o la venta de 
productos falsos en marketplaces 
como Google, amazon o Facebook», 
alertó martín.

Avecal crea una comisión contra la falsificación de 
calzado en internet

Firma del acuerdo entre Avecal e Ibidem. 

Evolución trimestral del volumen de negocio del comercio electrónico de calzado y artícu-
los de cuero (2013-2020).
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¿Cuáles serán las principales tendencias para el 
comercio minorista en 2021?

Tal vez la principal consecuencia de 
la pandemia de la covid-19 sobre 
el comercio minorista haya sido la 
digitalización de nuestras compras 
habituales. Este auge del comercio 
electrónico contrasta con las enor-
mes dificultades que están encon-
trando las tiendas tradicionales para 
sobrevivir en un entorno donde las 
restricciones horarias y de movilidad 
se suceden y donde los clientes 
evitan en todo lo posible el contacto 
físico.

No obstante, el crecimiento de canal 
online no será la única gran tendencia 
que veremos desarrollarse a lo largo 
del recién estrenado 2021. La Con-
federación Española de la Pequeña 
y mediana Empresa (Cepyme) ha 
elaborado un informe donde anticipa 
cómo se comportará la distribución 
en España durante el presente año a 
medida que la pandemia y otros fac-
tores continúen influyendo en nuestros 
hábitos de consumo. a continuación 
destacamos las principales tenden-
cias identificadas por Cepyme para el 
comercio minorista en 2021.

Omnicanalidad 
La omnicanalidad implica la unión de 
varias tendencias diferentes a través 
de una estrategia de atención al clien-
te que consiste en que una empresa 
tenga varios canales de comunicación 
para que sus clientes se pongan en 
contacto cuando lo necesiten por la 
vía que elijan. ahora, además del co-
rreo electrónico, el teléfono o las redes 
sociales, la onmicanalidad sube de 
nivel al incorporar inteligencia artificial 
(ia), robótica, ioT y realidad extendida 
(RX), que incluye realidad virtual y 
aumentada (rV/ra).

La interacción con estas tecnologías 
permite a los minoristas llevar la 

comodidad de las compras online a 
las tiendas offline; y el rico entorno 
interactivo de las compras offline, al 
mundo del comercio electrónico. Si 
bien la tendencia general ha sido que 
los minoristas offline pasen a estar 
online mediante el establecimiento de 
divisiones de comercio electrónico 
de sus negocios, más recientemente, 
hemos visto a los minoristas online 
desarrollar una presencia física.

Inteligencia Artificial 
La venta minorista impulsada por la 
inteligencia artificial ha estado ma-
durando durante algunos años, y los 
principales minoristas confían en aná-
lisis avanzados para comprender qué 
se debe almacenar en sus tiendas e 
impulsar la eficiencia en la logística. 
Los desarrollos más recientes han pa-
sado de utilizar la inteligencia artificial 
en procesos internos y en procesos 
de manufactura automatizada a si-
tuarla al frente, con iniciativas de cara 
al cliente como chatbots y asistentes 
virtuales.

Entregas autónomas 
La covid-19 ha cambiado radical-

mente la realidad de todos y la forma 
en la que compramos, aumentando 
radicalmente el auge del e-commerce 
y la recepción de las compras online 
realizadas en casa u oficina. Algunas 
empresas multinacionales ya están 
trabajando en vehículos de entre-
ga autónomos y en la entrega con 
drones. Durante el próximo año, es 
probable que las iniciativas de entre-
ga autónoma permanezcan enfoca-
das en soluciones de «última milla» 
empleando vehículos autónomos y 
drones aéreos para viajes entre los 
centros logísticos y los hogares de los 
consumidores.

Compras personalizadas a escala 
Los compradores ViP están acostum-
brados a recibir atención persona-
lizada cuando compran en tiendas 
de alta gama y a personalizar sus 
compras de alto valor, como auto-
móviles, ropa a medida y joyas. Sin 
embargo, la tecnología está marcando 
el comienzo de una nueva era de per-
sonalización masiva, lo que permite 
que esto se lleve a cabo a escala en 
una gama cada vez mayor de bienes 
y servicios.

EL iNFormE DE CEPYmE aNTiCiPa Cómo SE ComPorTarÁ EL SECTor DE La DiSTriBuCióN EN 2021

Clienta en una tienda de zapatos.
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Escasa presencia de empresas del calzado en el
listado Cepyme 500 de 2020
La presencia de empresas relaciona-
das con el sector del calzado en el lis-
tado de Cepyme 500 cada vez es me-
nor. Si en años anteriores la zapatera 
destacaba como una de las industrias 
con mayor protagonismo dentro de 
la selección anual de pymes «más 
relevantes de la economía española» 
(16 empresas en 2017, 11 en 2018 
y 10 en 2019), en 2020 únicamente 
cinco han cumplido los requisitos 
para formar parte de este listado. Esta 
relación de empresas, elaborada por 
la Confederación Española de la Pe-
queña y mediana Empresa (Cepyme), 

identifica las 500 pymes con mayor 
crecimiento empresarial durante el 
último año, «tanto por sus resultados 
como por su capacidad para generar 
valor añadido, empleo, innovación y 
proyección internacional». De este 
modo, todas las compañía referen-
ciadas en este listado acreditan un 
crecimiento superior de al menos un 
15 por ciento durante los últimos tres 
años.

Este año, tan solo una marca de 
calzado ha entrado dentro de la 
relación de pymes destacadas por 

Cepyme500: LrK Sandals Trading, 
responsable de la marca oh! my 
Sandals. asimismo, tres empresas de 
la industria auxiliar también forman 
parte del listado: Cauchos arnedo 
(suelas de caucho para calzado), 
Spumatex (espuma de látex para 
calzado) y Tancuir química (productos 
químicos para la industria del curtido). 
Por último, la distribución de zapatos 
también tiene representación en el 
listado Cepyme500 de este año con la 
inclusión de una empresa: Proudlaces 
(tienda online multimarca de sneakers 
clásicas).

Cauchos Arnedo

Spumatex

LRK Sandal Tranding

TanCuir Química

Proudlaces

Cauchos arnedo se fundó en 1981 
con el propósito de innovar en la 
fabricación de suelas de caucho 
para calzado. En 2013 renovó su 
infraestructura con una nueva fábrica. 
además, cuenta con otra planta de 
fabricación en Tánger (marruecos), 
operativa desde 2009. Su objetivo 
es la innovación y el compromiso 
por trabajar la i+D+i en sus propios 
laboratorios, aplicando exhaustivos 
procesos de control de calidad. La 
empresa es líder en fabricación de 
suelas de caucho multicolor. Centra su actividad principal en la 

fabricación y comercialización de 
espuma de látex y sus derivados. En 
la década de los setenta nace Spuma-
tex con el propósito de dar servicio al 
sector del calzado con una sola línea 
de producción, fabricando y comercia-
lizando espuma de látex. En 1989 se 
crea Flexotex para cubrir una demanda 
que exigía soluciones integrales con 
otros productos, como material para 
la fabricación de palmillas, topes y 
contrafuertes. En la actualidad el grupo 
posee unas instalaciones productivas 
en España, Portugal y China con 10 
líneas de producción, comercializando 
sus productos en los cinco continentes.

oh! my Sandals es una marca espa-
ñola de fabricación y comercialización 
de todo tipo de sandalias, elaboradas 
con pieles naturales y 100 por ciento 
made in Spain. Su oferta va desde 
el diseño propio de sus modelos, 
pasando por su fabricación y poste-
rior distribución a través de agentes 
comerciales, que sitúan el producto 
en cualquier parte del mundo.

Es una empresa dedicada a la 
comercialización y distribución al por 
mayor de productos químicos para la 
industria del curtido. opera fundamen-
talmente en España y África del Este. 
Tiene una amplia gama de productos 
para la industria del curtido que abar-
ca las fases de remojo, pelambre, cur-
tido, recurtido, tintura y engrase hasta 
el acabado de cualquier artículo, ya 
sea para la producción de pieles para 
calzado, marroquinería, tapicería de 
auto, tapicería de muebles y peletería.

Tienda online multimarca especia-
lizada en reediciones de zapatillas 
clásicas y ediciones limitadas. Cuen-
tan con las sneakers de marcas como 
Nike, adidas, aSiCS, Converse, Vans, 
Jordan, Veja o reebok. algunas de 
sus marcas son Comme des Garçons, 
GCDS, Paria Farzaneh, minotaur, mid-
night Studios, Kapital, Fumito Ganryu, 
Polo ralph Lauren, Levi’s vintage, 
aries arise, rick owens, 11 by Boris 
Bidjan Saberi, Carhartt Wip, PoP 
Trading Company o Stussy. además 
del servicio online, tienen dos tiendas 
físicas en Barcelona y en madrid.

EL LiSTaDo CEPYmE 500 DEL PaSaDo año DESTaCa CiNCo EmPrESaS DE CaLzaDo
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CEC prevé dificultades para el calzado en los 
controles fronterizos entre UE y Reino Unido

La CoNFEDEraCióN rECLama CoN urGENCia ProCEDimiENToS aDuaNEroS SimPLiFiCaDoS

El 24 de diciembre de 2020 se firmó 
in extremis el acuerdo de Coope-
ración y Comercio entre la unión 
Europea y reino unido. El documento 
pauta las relaciones comerciales 
entre ambas potencias tras la salida 
del reino unido del mercado común 
europeo. Para la Confederación de 
la industria del Calzado Europeo 
(CEC), este acuerdo pactado de 
desconexión es un motivo de alegría 
y se complace de que los aranceles 
y cuotas sobre el calzado se man-
tengan a cero. Sin embargo, desde 
la CEC prevén que no tardarán en 
surgir complicaciones debido a los 
controles fronterizos. Teniendo en 
cuenta que en 2019 el 35 por ciento 
de las exportaciones comunitarias de 
calzado a países fuera de la uE27 
tuvieron como destino el reino unido, 
«se necesitan con urgencia procedi-
mientos aduaneros y administrativos 
simplificados en las fronteras del Rei-
no unido y la uE, que son esenciales 
para reducir el impacto económico 
negativo del Brexit», solicita la confe-
deración europea del calzado.

El acuerdo comercial establece tarifas 
y cuotas cero a partir del 1 de enero 
de 2021 para todas las mercancías 
que cumplan con las reglas de origen 
correspondientes. Se introducirán 
nuevos controles fronterizos (es decir, 
controles de seguridad y declara-
ciones de aduana). Como resultado, 
las empresas de calzado de la uE 
deberán seguir los procedimientos 
para terceros países. Las autoridades 
aduaneras de la UE verificarán los 
documentos y realizarán el control a 
partir del 1 de enero de 2021. El reino 
unido ha establecido tres fases en tér-
minos de controles fronterizos:

• a partir del 1 de enero de 2021: 
las empresas que importen pro-

ductos estándar deberán cumplir 
con los requisitos aduaneros míni-
mos (es decir, mantener registros 
aduaneros), pero tendrán hasta 
seis meses para presentar decla-
raciones de aduana. Se llevarán 
a cabo controles en determina-
das categorías de mercancías 
de alto riesgo. Los derechos de 
importación adeudados pueden 
aplazarse hasta que se presente 
la declaración de aduana.

• a partir del 1 de abril de 2021: 
las empresas deberán notificar 
previamente los movimientos 
de productos de origen animal 
y plantas y productos vegetales 
regulados. además, se requiere 
la presentación de la documenta-
ción sanitaria necesaria.

• a partir del 1 de julio de 2021: 
serán efectivos los controles 
fronterizos completos. Todos los 
comerciantes deberán presen-
tar declaraciones de aduana 
completas y pagar los aranceles 

de importación aplicables en el 
momento de la importación.

Normas en origen para calzado 
El acuerdo de Cooperación y Comer-
cio uE-reino unido establece las nor-
mas generales vigentes en la unión 
Europea, que tienen un grado de 
flexibilidad superior a las establecidas 
en los recientes acuerdos de Libre 
Comercio de la uE. El calzado puede 
incorporar cualquier componente im-
portado excepto la parte superior ad-
herida a las plantillas. ambas partes 
superiores se pueden importar siem-
pre que el ensamblaje de la plantilla y 
la suela se realice en el reino unido, 
luego el producto se puede exportar 
a la uE libre de aranceles. El mismo 
procedimiento para las exportaciones 
de la uE al reino unido.

Es importante mencionar que la uE es 
una sola parte, lo que significa que las 
operaciones de montaje pueden tener 
lugar en diferentes países de la uE y 
aún así el producto se puede exportar 
a reino unido libre de aranceles.

¿Preparados para el Brexit?
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CEC celebra el 5º Foro Internacional del Calzado

La Confederación Europea del Cal-
zado (CEC) organizó el pasado 2 de 
febrero la quinta edición de su Foro 
internacional del Calzado (iFF en sus 
siglas inglesas). El quinto iFF reunió de 
manera virtual a 25 asociaciones de 24 
países de todo el mundo para discutir 
los desafíos comunes más acuciantes 
en la actualidad para la industria del 
calzado. Los caminos potenciales para 
la recuperación de la industria tras la 
crisis de la covid-19 fue, por supuesto, 
el tema principal alrededor del que 
orbitó el foro de este año.

Según expresó el presidente de la 
CEC, Luís onofre, en el discurso 
de apertura, «hoy estamos aquí en 
busca de inspiración: ¿cómo podemos 
ayudar mejor a nuestra industria a 
sobrevivir y progresar en esta nueva 
realidad?». a continuación, Denis 
redonnet, director general adjunto 
y director de observancia comercial 
de la Comisión Europea, insistió en 
la necesidad de basar la recupera-

ción de la industria sobre los pilares 
del libre comercio y «no ceder a la 
tentación del proteccionismo». onofre 
reafirmó esta idea asegurando que 
«las medidas de protección, a menudo 
descritas como una forma de prote-
ger a las industrias nacionales de la 
crisis económica, realmente dan como 
resultado empresas menos competiti-
vas a medio y largo plazo. La apertura 
y las reglas claras serán beneficiosas 
para todas las industrias de la uE y 
del resto del mundo donde haya una 
integración global de las cadenas de 
suministro».

Tras ellos, achim Berg, socio sénior de 
mcKinsey, presentó las conclusiones 
del estudio El estado de la moda 2021. 
En su intervención señaló los principa-
les cambios provocados por la pan-
demia y cómo las interrupciones en la 
cadena de suministro y el comporta-
miento del consumidor han cambiado. 
Berg hizo hincapié en lo devastador 
que ha sido 2020 para la industria 

de la moda, con un 93 por ciento de 
beneficios económicos por debajo de 
los niveles de 2019. «El manual de 
estrategias para tener éxito ha cam-
biado para siempre porque la crisis ha 
interrumpido la cadena de suministro 
de la moda, desde el abastecimiento 
hasta la economía de la tienda», aler-
tó. Sin embargo, no todo está perdido 
para el responsable de mcKinsey: el 
comercio electrónico y digital están 
creando nuevas oportunidades para 
establecer estrategias digitales efi-
cientes y atraer nuevos consumidores, 
la sostenibilidad está ganando impulso 
y se está volviendo económicamente 
atractiva y las empresas más com-
petitivas tienen una oportunidad para 
apoderarse de cuotas de mercado y 
expandir sus operaciones. Para ello, 
recomendó que los ejecutivos de la 
moda respondan de manera rápida y 
consciente a la gestión de riesgos, ya 
que «las decisiones que se tomen hoy 
darán forma al futuro de los actores de 
la industria».

EL TEma CENTraL SoBrE EL quE orBiTó EL 5º Foro DEL CaLzaDo FuE La CriSiS DE La CoViD-19

La industria portuguesa del calzado 
está volcada al exterior. Cerca del 95 
por ciento de su producción anual se 
destina a alguno de los más de 150 
países donde los zapatos de Portugal 
están presentes. Por este motivo, la 
irrupción del nuevo coronavirus en el 
contexto internacional ha supuesto 
para este sector un brusco freno a su 
desarrollo.

Según las estadísticas publicadas 
por el instituto Nacional de Estatística 
(iNE) de Portugal, el pasado año las 
firmas lusas vendieron en el extran-
jero zapatos por un valor de 1.535,9 
millones de euros. En comparación 
con 2019, las exportaciones fueron un 

16,6 por ciento inferiores.

En cuanto a las importaciones, en 
2020, Portugal adquirió en el exterior 
calzado por un valor acumulado de 
661,3 millones de euros. Sus compras 
en el exterior disminuyeron con res-

pecto a 2019 un 21,4 por ciento.

En consecuencia, la balanza comer-
cial del calzado portugués del pasado 
año arrojó un desequilibrio en térmi-
nos generales a favor de las exporta-
ciones de 874,6 millones de euros.

Comparativa de las exportaciones portuguesas de calzado 2020-2019. 

Las exportaciones portuguesas de calzado 
retroceden un 16,6% en 2020

revista del Calzado24



abierta la matrícula de la 3ª edición del Máster del 
Calzado 

Ya está abierta la matrícula para la 
tercera edición del máster en Diseño, 
Nuevas Tecnologías y Gestión de la 
innovación en el sector calzado, orga-
nizado por la universidad de alicante 
(ua) y el centro tecnológico inescop. 
El plazo de matriculación finaliza el 20 
de febrero, un día después de comen-
zar el máster.

Esta formación de posgrado ofrece a 
los titulados universitarios una espe-
cialización, al tiempo que provee de 
nuevo talento al sector del calzado. 
Con un carácter semipresencial y una 
formación mayoritariamente práctica, 
el máster se estructura en 60 créditos, 
distribuidos en un curso de experto 
universitario (20 créditos), un curso de 

especialista (30 créditos) y un trabajo 
fin de máster (10 créditos).

Las clases serán impartidas por 

docentes de la ua y por técnicos 
profesionales de inescop entre el 19 
de febrero de 2021 y el 21 de febrero 
de 2022, viernes y sábados.

EL mÁSTEr ES imParTiDo Por La uNiVErSiDaD DE aLiCaNTE Y EL CENTro TECNoLóGiCo iNESCoP

Alumna del Máster del Calzado. 

El museo del Calzado de Elda (alican-
te) acaba de recibir la certificación de 
la marca q, distintivo de calidad del 
sector turístico español que otorga el 
instituto para la Calidad Turística Es-
pañola (ICTE). Este sello certifica que 
el museo del Calzado «aplica los re-
quisitos de prestación de servicios de 
visita y actividades complementarias 
que garantizan, facilitan y enriquecen 
la experiencia del visitante, mediante 
el establecimiento de unos objetivos». 
asimismo, el iCTE destaca el com-
promiso con «la mejora continua en 
distintos aspectos como es la accesi-
bilidad, la información, comunicación, 
atención al cliente, satisfacción y ges-
tión de sugerencias de los visitantes; 
gestión de los recursos humanos y de 
las instalaciones».

La marca de garantía q Calidad 
Turística es una marca española de 

reconocido prestigio dirigida a la 
certificación voluntaria de servicios 
turísticos. una organización turística 
obtiene la q de Calidad Turística 
cuando evidencia el cumplimiento 
de los requisitos técnicos que su 
norma correspondiente dicta. La 
organización debe implementar 
un sistema de gestión orientado al 
servicio del cliente y a la mejora 
continua.

Los establecimientos avalados por la 
q de Calidad han pasado unas estric-
tas auditorías que aseguran que su 
prestación de servicio es garantía de 
calidad, seguridad y profesionalidad. 
Todo ello para asegurar a los clientes 
la mejor experiencia turística posible. 
En España, otros museos que poseen 
esta certificación son el Thyssen-
Bornemisza en madrid o Guggenheim 
de Bilbao, por ejemplo.

El Museo del Calzado de Elda recibe la q de calidad 
turística

Aspecto de una sala del Museo del Calzado de Elda (Alicante).
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La industria italiana del calzado pierde un tercio de 
su facturación entre enero y septiembre

aunque los resultados durante el 
tercer trimestre indican una ligera 
mejoría, el sector italiano del calza-
do aún está lejos de recuperar su 
actividad normalizada previa a la 
aparición de la covid-19. Según datos 
facilitados por la patronal assocalza-
turifici, entre enero y septiembre de 
2020 el valor del consumo interno de 
zapatos en italia se redujo un 23 por 
ciento, el valor de las exportaciones 
cayó un 17,2 por ciento, la producción 
industrial se vio disminuida en torno 
al 29,4 por ciento y su facturación se 
desplomó un 33,1 por ciento. Estos 
porcentajes en rojo provocaron en los 
primeros tres trimestres del año el cie-
rre de 101 empresas de calzado con 
el consiguiente despido de alrededor 
de 2.600 trabajadores. Si incluimos 
la industria auxiliar, estos números 
ascienden a 231 empresas menos y a 
3.453 desempleados más.

«La reintroducción de medidas restric-
tivas, las compras navideñas compro-
metidas y la demanda nuevamente 
aplazada tendrán graves repercu-

siones en la resiliencia del sector», 
augura con pesimismo Siro Badon, 
presidente de Assocalzaturifici.

ante unos datos tan negativos, el 
sector italiano comienza a ofrecer unos 
primeros tímidos signos que invitan al 
optimismo, ya que tanto  las ventas al 
exterior como el consumo doméstico 
ofrecieron en septiembre valores muy 
similares a los registrados en el mismo 
mes de 2019.

Por segmentos de producto, el deno-
minado «calzado clásico» de mujer y 
hombre es el que más sufrió la crisis 
del coronavirus, con un descenso en 
sus ventas entre enero y septiembre 
de 2020 de en torno al 30 por cien-
to. De igual manera, el mercado de 
las sneakers cayó un 20 por ciento 
y el infantil, un 15 por ciento. menos 
pronunciadas fueron las bajadas de las 
ventas de las zapatillas de estar por 
casa (-7,4 por ciento) y de relax (-6,8 
por ciento), segmentos seguramente 
beneficiados por la difícil coyuntura 
provocada por los confinamientos.

En los primeros nueve meses de 2020, 
la industria italiana de calzado exportó 
127,1 millones de pares por un valor 
de alrededor de 6.400 millones de 
euros. En comparación con el mismo 
período del pasado año, las ventas al 
extranjero cayeron un 20,1 por ciento 
en volumen y un 17,2 por ciento en 
valor. No obstante, si en marzo y abril 
(meses caracterizados por los estric-
tos confinamientos) el volumen de las 
exportaciones se desplomó un 52 por 
ciento y en mayo y junio cayó un 26,5 
por ciento, en el último trimestre de 
julio-septiembre este descenso fue de 
tan solo un 6,5 por ciento (el volumen 
de las exportaciones en septiembre de 
2020, con respecto al del año anterior, 
aumentó un 0,3 por ciento).

La caída de las ventas al exterior 
del calzado italiano fue incluso más 
pronunciada en los destinos de fuera 
de la unión Europea (-26 por ciento en 
cantidad y -19,3 por ciento en valor) 
que entre los países comunitarios 
(-16,5 por ciento en volumen y -14,5 
por ciento en valor).

Inescop concede un centenar de certificados
En un tiempo récord, el centro 
tecnológico del calzado inescop ha 
concedido un centenar de sellos a un 
total de 38 empresas. Se trata de unas 
certificaciones propias que, con base 
al cumplimiento de ciertos requisitos 
técnicos, aseguran aspectos como 
la sostenibilidad, la salud o el con-
fort. Gracias a este reconocimiento, 
son muchas las empresas que han 
mejorado su posicionamiento y han 
aumentado el valor de su marca.

Con el fin de mejorar el valor de las 
marcas de calzado y que el consu-
midor se asegure que compra un 
zapato con garantías de calidad o 

respetuoso con el medioambiente, 
Inescop lanzó al mercado, a finales 
de 2019, 10 sellos con los que las 
empresas del sector del calzado pue-
den diferenciarse de su competencia. 
«Las certificaciones de Inescop son 
el resultado de diferentes ensayos y 
protocolos realizados por técnicos 
expertos de nuestro laboratorio, por lo 
que cuenta con un buen aval», indica 
ana Torró, responsable del laboratorio 
de inescop.

De entre los sellos que más éxito han 
tenido destacan el antibacterial, que 
cuantifica el efecto antibacteriano de 
los materiales que se pueden emplear 

en calzado, y el Vegan, que garanti-
za que su naturaleza química no se 
corresponde con fibras de origen 
animal. otro de los sellos que más 
interés ha causado en las empresas 
es el relacionado con la sostenibili-
dad. En este caso, inescop puede 
certificar que las empresas fabrican-
tes de calzado cumplen con criterios 
ambientales en la fase de concepción 
y desarrollo; también que los materia-
les o componentes empleados están 
fabricados con materiales sostenibles 
o biodegradables y que poseen una 
adecuada durabilidad y han sido 
sometidos al control desustancias 
restringidas.

La CriSiS DE La CoViD-19 ProVoCa EL CiErrE DE 101 EmPrESaS DE CaLzaDo EN iTaLia
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IBV desarrolla una metodología para unir 
sostenibilidad y confort en el diseño del calzado

EL oBJETiVo DE iNNoVaCaL ES DESarroLLar HErramiENTaS TiC Para EL CaLzaDo

La sostenibilidad, junto a la digitali-
zación y la internacionalización, son 
los grandes retos que debe afrontar 
el sector del calzado. Tendencias 
que, además, se han acelerado con 
la pandemia del coronavirus. En este 
sentido, el instituto de Biomecánica 
de Valencia (iBV) está trabajando en 
dar respuesta a todos estos desafíos 
a través del proyecto innovacal, cuyo 
fin es el desarrollo del conocimiento 
y las herramientas necesarias para 
abordar estos retos, como son el em-
pleo en el calzado de TiC, la inteligen-
cia artificial, la big data y la aplicación 
de materiales avanzados, como 
nanomateriales o nuevos materiales 
sostenibles.

Precisamente «en muchas ocasio-
nes cuando se desarrolla un material 
sostenible aplicado al calzado, no se 

piensa en el confort porque el obje-
tivo principal inicialmente es otro», 
asegura el director de innovación en 
indumentaria del iBV, Juan Carlos 
González. Y tan importante es el uso 
de estos nuevos materiales innova-
dores y respetuosos con el medioam-
biente como que el calzado donde se 
aplique sea «cómodo y ergonómico, 
porque atributos como el confort y 
la sostenibilidad no tienen por qué ir 
unidos necesariamente», añade el 
responsable de iBV.

Para resolver este aspecto, la primera 
anualidad del proyecto innovacal se 
ha centrado en el desarrollo de nue-
vas metodologías de caracterización 
funcional y del confort de materiales 
y componentes de calzado basadas 
en la simulación de las condiciones 
reales de uso. Estas metodologías van 
a permitir la creación de una base de 
datos, que aportará información sobre 
el confort de materiales y componen-
tes de última generación con un alto 
potenciar innovador para el sector 
calzado, disponibles en el mercado 
actualmente. Entre ellos destacan 
«todos los materiales y componentes 
sostenibles con un mínimo impacto 
medioambiental, cuyo uso supone una 
necesidad imparable en el sector, así 
como una solución para el posicio-
namiento de sus nuevos productos», 
añade Juan Carlos González.

Proyecto Innovacal de IBV.
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anuario de unos meses nefastos20
20

IPI

El pasado 2020 fue un año sin lugar a dudas 
marcado por la irrupción en España a me-
diados de marzo de un nuevo coronavirus 
que provocó la casi completa paralización 
de toda actividad industrial no esencial. 
El sector del calzado fue uno de los más 
duramente golpeados por la pandemia 
de la covid-19, acusando sobre todo las 
dificultades para trabajar con normalidad en 
los mercados internacionales, destino de 
la mayor parte de los pares fabricados en 

nuestro país. Junto con las exportaciones, 
el empleo, la producción y el consumo de 
calzado se vieron arrasados por la parálisis 
provocada por la enfermedad. 

Para hacernos una idea de la magnitud del 
impacto de la pandemia sobre la industria 
española del calzado, a continuación reco-
pilamos algunos de los principales indica-
dores del sector a modo de anuario de unos 
meses nefastos.

EL CaLzaDo Ha SiDo DuramENTE GoLPEaDo Por La PaNDEmia DE La CoViD-19

La producción española de calzado cae 
más de un 30% en 2020

EL CaLzaDo FuE EL TErCEr PEor SECTor iNDuSTriaL EN EL íNDiCE DE ProDuCCióN DE 2020

El del calzado es, sin duda, uno de los 
sectores más afectados por la crisis 
del coronavirus. Como ejemplo, la fa-
bricación de calzado cayó el pasado 
año más de un 30 por ciento. Este 
porcentaje negativo es el tercer peor 
de los registrados entre todos los sec-
tores industriales de nuestro país, solo 
superado en gravedad por la fabrica-
ción de fibras artificiales y sintéticas 
(-39,3 por ciento) y la fabricación de 
de artículos de joyería, bisutería y 
similares (-32,2 por ciento). Según el 
instituto Nacional de Estadística (iNE), 
el índice de Producción industrial (iPi) 
del sector del calzado en diciembre 
de 2020 retrocedió en concreto un 
31,2 por ciento, con la serie corregida 
eliminando los efectos estacionales y 
de calendario. Estas cifras empeoran 
el índice registrado en noviembre en 
más de 10 puntos, cuando la fabrica-
ción de calzado se desplomó un 31,3 
por ciento. En términos interanuales, 
el contraste es mucho mayor, ya que 
en diciembre de 2019 el iPi del sector 
del calzado demostró un crecimiento 
del 12,4 por ciento.

Variación anual del Índice de Producción Industrial de la fabricación de calzado.

En términos generales, la tasa anual 
del índice de Producción industrial 
acabó el año con un descenso del 
9,1 por ciento en la serie corregida de 
efectos estacionales y de calendario. 
La recuperación industrial experimen-
tada en España por la mayoría de 
los sectores contrasta con el fuerte 
desplome registrada por el sector 
del calzado, el cual se sitúa como el 

tercer peor sector industrial en cuanto 
a desempeño productivo durante el 
pasado año. Los datos de producción 
de zapatos en diciembre de 2020 
son, por otro lado, los peores de los 
detectados durante el pasado año, 
exceptuando los ofrecidos en abril 
(-77,6 por ciento), un mes marcado 
por la paralización de toda la activi-
dad industrial no esencial.
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Los precios industriales de la fabrica-
ción de calzado en España crecieron 
el pasado año a pesar de la caída 
del índice general. Según el instituto 
Nacional de Estadística (iNE), el índi-
ce de Precios industriales (iPri) del 
calzado cerró el pasado año con una 
subida del 1 por ciento, un aumento 
que contrastó con la caída del 1,4 por 
ciento del índice general.

El índice de precios industriales es 
un indicador coyuntural que mide la 
evolución mensual de los precios de 
los productos industriales fabricados 

Los precios industriales del calzado 
crecen un 1% en 2020

Se confirma la debacle del empleo 
en la industria del calzado y cuero 
durante 2020. La irrupción del nuevo 
coronavirus el pasado año provocó 
una de las mayores destrucciones del 
empleo en nuestro país de las que se 
tiene registro. En concreto, según los 
últimos datos del instituto Nacional 
de Estadística (iNE) sobre la Encues-
ta de Población activa (EPa), en el 
sector del calzado y el cuero estaba 
activo un total de 37.100 trabajadores 
a finales de 2020. En comparación 
con 2019, estos sectores industria-
les perdieron un 34,2 por ciento de 
sus empleados, alrededor de 19.300 
trabajadores menos. De esta manera, 
el empleo en el calzado y el cuero se 
acerca a los peores niveles registra-
dos en la serie histórica de la EPa, 
alcanzados en el primer trimestre de 
2013, cuando el empleo cayó hasta 
los 35.700 trabajadores en activo.

En concreto, solo en el cuarto tri-
mestre de 2020 se suprimieron 2.400 
empleos en la industria del calzado 
con respecto al anterior trimestre, 

lo que supuso una caída del 6,1 
por ciento. Esta cifra sugiere que la 
destrucción de empleo se esté des-
acelerando y que probablemente en 
las próximas encuestas de la EPa se 
regrese a los números en positivo. El 
sector del calzado en 2020 comenzó 
el año con una pérdida de trabaja-
dores en activo de 2.100 empleos 
(-3,7 por ciento) entre enero y marzo 
del pasado año. En el segundo 
trimestre, esta destrucción de empleo 
se agravó, con 9.800 trabajadores 
menos (-18 por ciento). Por último, 
en el tercer trimestre la desaparición 

de trabajadores en activo alcanzó la 
cifra de 6.000 empleos menos (-11,2 
por ciento).

De los 37.100 trabajadores emplea-
dos en estos sectores a finales de 
2020, el 56,9 por ciento (21.100 em-
pleados) eran hombres frente al 43,1 
por ciento restante que eran mujeres 
(16.000 empleadas). Estos datos in-
dican cierta recuperación del empleo 
femenino en los últimos meses, que 
fue el más gravemente afectado du-
rante los peores momentos de la crisis 
de la covid-19.

Evolución del empleo en el calzado y el cuero durante el último año. [Fuente: INE].

Evolución del ndice de Precios Industriales durante el último año. [Fuente: INE].

La covid-19 destruyó 19.300 empleos en
la industria del calzado y cueroEPA

IPRI

y vendidos en el mercado interior, en 
el primer paso de su comercialización, 
es decir, los precios de venta a salida 

de fábrica, excluyendo los gastos de 
transporte y comercialización y el iVa 
facturado. 
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El paro en el calzado y cuero creció casi 
un 10% en 2020 a causa de la pandemia

Las ventas de moda española cayeron un 
40% en 2021

Las ventas de artículos de moda 
registraron en 2020 una caída cercana 
al 40 por ciento. Según el barómetro 
elaborado por la asociación Empresa-
rial del Comercio Textil, Complemen-
tos y Piel (acotex), en diciembre del 
pasado año las ventas de artículos 
textiles y complementos de moda 
se desplomaron un 32,2 por ciento, 
teniendo en cuenta tanto el comercio 
en establecimientos físicos como en 
tiendas online. Este descenso dio un 
acumulado anual del -39,8 por ciento 
con respecto a 2019.

«obviamente el motivo de la caída de 
las ventas continúa siendo la crisis 
sanitaria de la covid-19 en la que 

Evolución mensual de las ventas en moda retail. [Fuente: Acotex].

Evolución mensual del paro en la industria del calzado y cuero (diciembre 2019-2020). 

 EL DESCENSo aNuaL aCumuLaDo DE LaS VENTaS ES DEL -39,8 Por CiENTo

EN 2020 HaBía EN ESPaña 14.966 DEmaNDaNTES DE EmPLEo EN EL CaLzaDo

estamos inmersos. Tras el confina-
miento el 15 por ciento de las tiendas 
no abrieron y ahora alrededor del 25 
por ciento de los establecimientos 
todavía no ha abierto sus puertas al 
ver que las ventas de estos meses es 

una auténtica catástrofe», explican 
desde acotex. «Las ventas en Navida-
des han sido un poco mejores que en 
el mes de noviembre, pero el sector 
continúa en una situación dramática», 
comentan desde la asociación.

La pandemia del coronavirus dispa-
ró el pasado año el desempleo en 
la industria española del calzado y 
el cuero. Según datos del Servicio 
Público de Empleo Estatal (SEPE), en 
diciembre de 2020 había en España 
14.966 demandantes de empleo que 
querían trabajar en sector del calzado 
y el cuero. Esta cifra supone un au-
mento del paro del 9,8 por ciento con 
respecto al 2019, un total de 1.335 
desempleados más. La covid-19 
puso, de este modo, fin a una ten-
dencia de siete años consecutivos de 
disminución del paro total en el sector 
que comenzó en 2013.

En términos intermensuales, el paro 
en la industria del calzado y el cuero 
alcanzó su mayor número en abril, un 
mes marcado por la paralización de 
toda la actividad industrial no esen-

cial. a partir de abril, el número de 
desempleados se aminoró progresiva-
mente a lo largo del año, con la salve-
dad del último mes de diciembre, en 
el que el paro volvió crecer levemente 
en apenas dos nuevos parados.

Hay que tener en cuenta que es-
tas cifras ofrecidas por el SEPE no 
contabilizan los trabajadores sujetos 
a Expedientes de regulación de 
Empleo (ErTE), lo cuales computan 
como empleados en activo.

SE
PE
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A pesar de que la inflación general 
de productos de consumo en Espa-
ña registró valores negativos (-0,5 
por ciento), los precios del calzado 
crecieron un 1 por ciento en 2020. 
Durante el pasado mes de diciembre, 
según datos del instituto Nacional de 
Estadística (iNE), el índice de Precios 
al Consumo (iPC) de los zapatos 
comercializados en nuestro país volvió 
a crecer un 1 por ciento (una déci-
ma menos que en el mes anterior). 
Esto supone que los precios de los 
zapatos se mantienen en porcentajes 
positivos desde octubre de 2017, por 
lo que suman 39 meses de crecimien-
to continuado.

Si analizamos con más detalle los datos 
del instituto Nacional de Estadística, 
comprobamos que el calzado de bebe 

La pandemia de la covid-19 provo-
có el pasado año una caída de las 
exportaciones españolas de calzado 
cercana al 16 por ciento. No obstante, 
a la espera de que próximamente se 
consolide la tendencia, es posible 
que nos encontremos ante el inicio 
de un período de recuperación, ya 
que en diciembre de 2020 el valor de 
ventas de calzado fue apenas un 3,9 
por ciento inferior al registrado en el 
mismo mes de 2019.

Según el último informe del ministerio 
de industria, Comercio y Turismo, en 
2020 las firmas españolas vendieron 
en el extranjero zapatos por un valor 
acumulado de 2.394,7 millones de 
euros. En comparación con 2019, las 
ventas al extranjero fueron un 15,9 por 
ciento inferiores.

El iPC del calzado comienza el año 
creciendo un 0,9 por ciento

La covid-19 hace retroceder las 
exportaciones de calzado un 16% en 2020 

IPC

EXP

y niño y el de mujer fueron los más in-
flacionistas, con unas subidas en el pa-
sado mes del 1,2 por ciento cada uno. 
Por su parte, los precios del calzado de 
caballero crecieron un 0,7 por ciento.

En términos más generales, el sector 
de la moda, compuesto por los sub-

En cuanto a las importaciones, entre 
enero y diciembre de 2020, España 
adquirió en el exterior calzado por un 
valor acumulado de 2.775,9 millones 
de euros. Nuestras compras en el 
exterior disminuyeron con respecto a 
2019 un 20 por ciento.

sectores de vestido y calzado, detectó 
un crecimiento en sus precios del 0,9 
por ciento en 2020.

Por su parte, el índice de Precios al 
Consumo general armonizado se situó 
durante el pasado año 2020 en un 0,6 
por ciento menos.

En consecuencia, la balanza co-
mercial del calzado del pasado año 
arrojó un desequilibrio en términos 
generales a favor de las importacio-
nes de -381,3 millones de euros, un 
38,6 por ciento más que las ventas al 
exterior.

Evolución mensual de los precios del calzado y cuero durente el pasado año. [Fuente: INE]. 

Comparativa del valor de la balanza comercial del calzado español entre 2020 y 2019.
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Futurmoda cancela su próxima 
edición hasta octubre

La asociación Española de Empresas de Componentes 
para el Calzado (aEC), organizadora de Futurmoda, 
acaba de anunciar la cancelación de la próxima edición 
de esta feria de la industria auxiliar del calzado. Tras 
analizar la situación epidemiológica, aEC ha decidido 
finalmente aplazar su convocatoria prevista para el 7 y 
8 de abril hasta el mes de octubre, confiando en que la 
evolución de la pandemia sea positiva para entonces y 
permita el normal desarrollo del evento.

La decisión de suspender la celebración de la 45ª edi-
ción del Salón internacional de la Piel, los Componen-
tes y la maquinaria para el Calzado y la marroquinería 
obedece tanto a razones organizativas (restricciones 
para poder viajar y organizar grandes evento profesio-
nales) como por motivos de salud pública (riesgos de 
contagios, etc.).

Desde aEC consideran que «esta difícil decisión ha sido 
tomada tras muchas semanas evaluando el progreso de la 
pandemia y tras haber consultado tanto a la administración 
como a la mayoría de los empresarios y expositores». No 
obstante, la asociación organizadora de la feria recono-
ce que esta resolución no ha sido unánime: «parte de 
los expositores nos han solicitado estudiar nuevamente, 
tanto la nueva modificación de fechas como la posibili-
dad de proponer otras acciones paralelas de promoción 
del sector. Desde aEC no vamos a dejar de trabajar en 
diferentes iniciativas que nos permitan, de una manera u 

Próxima edición: 20 y 21 de octubre
Lugar: Elche (Alicante) 
Periodicidad: bianual

otra, promocionar el evento y a sus empresas», explican. 
En este sentido, desde aEC no descartan que durante los 
días 7 y 8 de abril se celebren distintas presentaciones 
de tendencias para la próxima temporada otoño-invierno 
2022/2023, junto a otras ponencias sobre digitalización y 
sostenibilidad en el sector.

«Lamentamos profundamente esta cancelación, siendo 
conscientes de lo que significa para nuestro sector, tanto 
a nivel económico como a nivel comercial, especialmente 
en estos momentos tan duros por los que atraviesa nuestra 
industria», comentan desde la asociación. «Desde aEC 
ratificamos nuestra voluntad y compromiso de volver a 
celebrar la feria cuando haya una evolución positiva de la 
situación, así como un marco legal concreto que permita 
planificar con seguridad el regreso de la actividad ferial», 
añaden.

De esta manera, si la situación mejora, la próxima edición 
de Futurmoda se programará para los días 20 y 21 de 
octubre, días en el que «esperamos poder contar con 
la máxima participación de expositores tanto nacionales 
como internacionales», concluyen desde aEC.
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Si hace unas semanas la empresa organizadora de ferias 
Igedo Company confirmaba la suspensión de la edición 
presencial del evento de moda textil y calzado Gallery 
Fashion & Shoes, ahora acaba de anunciar la posposición 
de Gallery Shoes & Fashion. aunque estaba prevista para 
los días 7, 8 y 9 de marzo, la próxima edición de esta feria 
de calzado y moda textil se celebrará finalmente entre los 
días 18 y 20 de abril en Düsseldorf (alemania).

«Teniendo en cuenta las previsiones del Gobierno ale-
mán sobre las futuras medidas contra la covid-19, queda 
claro que no podemos garantizar la seguridad de los 
participantes en un evento físico a principios de marzo. 
Por lo tanto, posponemos las fechas de la próxima edi-
ción física de Gallery Shoes & Fashion», explica ulrike 
Kähler, directora de los certámenes de moda de igedo 
Company. «Creemos que este es el mejor servicio que 
podemos ofrecer a la industria en este momento para 
asegurarnos de que podremos realizar al menos una 

Próxima edición: 18-20 de abril 
Lugar: Düsseldorf (Alemania) 
Periodicidad: bianual

Gallery Shoes & Fashion 
retrasa su celebración hasta 
mediados de abril

reunión física en la primera mitad de 2021», continúa 
Kähler.

a día de hoy, el calendario de eventos organizados por 
igedo Company es el siguiente, todos ellos programados 
en versión híbrida, presencial y digital:

   - Gallery Shoes & Fashion: 18-20 de abril.
   - Showroom Concept: 16-20 de abril.

   - Gallery Fashion & Shoes: 24-26 de julio.
   - Showroom Concept: 22-26 de julio.

    - Gallery Shoes & Fashion: 29-31 de agosto.
    - Showroom Concept: 27-31 de agosto.
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Expo Riva Schuh celebra su 
última edición de manera 
digital

Del 16 al 19 de enero, marcas y compradores se dieron cita 
en la edición virtual de la feria de grandes volúmenes de 
calzado Expo riva Schuh y de bolsos Gardabags. El obje-
tivo de este evento digital fue presentar las últimas colec-
ciones otoño-invierno 2021/2022 y así dar continuidad a los 
certámenes mientras no sea posible organizar encuentros 
presenciales debido a la amenaza de la covid-19.

Este nuevo evento asumió un enfoque inédito hacia lo digital 
con una amplia gama de servicios y herramientas de marke-
ting. Entre las actividades que se programaron para mejorar 
el contacto entre empresas y compradores, las ferias ofre-
cieron un catálogo de expositores mejorado gracias a una 
aplicación práctica e intuitiva. adicionalmente, se amplió 
el área reservada de expositores, y ya se puso en marcha 
un espacio reservado a visitantes para facilitar el diálogo 
directo entre ambos y ofrecer formas personalizadas que 
hagan más efectivo la comunicación y el intercambio de 
información.

Para darle aún más valor añadido a esta edición especial, 
del 16 al 19 de enero se transmitió en vivo un espectáculo 
llamado Expo riva Show-La conexión del zapato. Esta ini-

ciativa estuvo compuesta por una variada selección de talk 
shows, presentaciones y testimonios, para complementar 
la actividad comercial de los expositores y compradores.

Esta edición especial de Expo riva Schuh y Gardabags 
continúa activa de manera online tras la finalización del 
evento, gracias a una nueva plataforma digital creada para 
tal propósito. La próxima edición presencial de las ferias 
está prevista entre el 13 y el 15 de junio en riva del Garda 
(italia).

Próxima edición: 13-15 junio 2021 
Lugar: Riva del Garda (Italia)  
Periodicidad: bianual 
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Próxima edición: 13-15 junio 2021 
Lugar: Riva del Garda (Italia)  
Periodicidad: bianual 

La principal feria internacional de calzado, micam, acaba 
de anunciar que renuncia a la celebración presencial de 
su próxima edición, prevista para los días 21, 22 y 23 de 
marzo, para convocar un evento digital. Junto con micam, 
el resto de certámenes que integran el proyecto de moda 
italiana #strongertogether también han comunicado la 
suspensión de su próxima convocatoria física. De esta 
manera, ni micam milano (calzado), mipel (marroquinería y 
accesorios de cuero), TheoNE milano (alta costura femeni-
na), Lineapelle (curtidos y complementos) ni Homi Fashion 
& Fashion & Jewels Exhibition (bisutería, joyería y comple-
mentos de moda) volverán a coincidir en los pabellones de 
Fieramilano rho en milán (italia) entre el 20 al 24 de marzo 
de 2021 como estaba programado.

Según reconocen sus organizadores, a tenor de las medi-
das vigentes y de la situación epidemiológica en italia, no 
se puede «garantizar la calidad y el nivel de prestigio de 
los eventos», explican en un comunicado. «más importan-
te aún, no se puede garantizar la importante afluencia de 
compradores de todo el mundo que ha convertido a estos 
salones en un punto de referencia mundial indiscutible. Las 
restricciones internacionales, tanto de salud como de viaje 
y transporte, no permitirían que miles de visitantes llegaran 
a Fieramilano rho de manera tranquila y segura», añaden 
los responsables de #strongertogether

a pesar de la cancelación, los organizadores de estos 

Micam renuncia a la 
celebración de su edición física

certámenes se reafirman en mantener el formato conjunto 
de ferias de moda #strongertogether, porque «solo juntos 
podemos superar este momento y recomponernos en los 
próximos meses», aseguran. Por ello, en las próximas 
semanas se activarán iniciativas digitales en las que 
se canalizarán todas las inversiones y esfuerzos de los 
organizadores para dar a los expositores la oportunidad 
de presentar en formato digital sus últimas colecciones 
de moda.

En este sentido, en la primera edición piloto del formato 
#strongertogether, llevada a cabo a mediados de septiem-
bre del pasado año, se recibió la visita de más de 16.000 
compradores, el 25 por ciento de ellos extranjero.

Alternativas 
Tras renunciar a la celebración presencial de la edición de 
marzo de micam milano, los organizadores de esta feria 
italiana de calzado han puesto todo en marcha para orga-
nizar del 8 de marzo al 8 de mayo una nueva edición virtual 
de micam milano Digital Show. además, han anunciado 
que la próxima edición presencial de micam se celebrará 
del 19 al 21 de septiembre en milán.

Próxima edición: 19-21 de septiembre 
Lugar: Milán (Italia) 
Periodicidad: bianual
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momad retomará su celebración habitual a partir del próxi-
mo mes de septiembre. Según ha confirmado Mercedes 
Ferrero, gerente comercial de la feria madrileña de moda 
textil y calzado, la próxima edición de momad «será en 
formato híbrido, combinando la presencia física con char-
las, conferencias y servicios digitales que enriquezcan la 
participación en la feria».

El formato presencial de la próxima edición de momad 
contará, como ha asegurado Ferrero, con las máximas 
medidas de seguridad sanitaria. «ifema cuenta con los 
certificados Aenor y Garantía Madrid, una muestra del 
cumplimiento de la normativa que la institución ferial ha 
implantado en sus instalaciones ante la covid-19», ha 
recalcado.

La responsable de momad ha hecho hincapié en algu-
nas de las novedades de su próxima convocatoria. En 
esta ocasión la feria se armará de todas las herramientas 
necesarias para hacer de esta edición «un revulsivo en la 
reactivación del sector y que momad continúe siendo un 
generador de actividad y negocio sectorial», ha explicado 
mercedes Ferrero.

Momad regresará en
septiembre en formato híbrido

Próxima edición: septiembre de 2021 
Lugar: Madrid   
Periodicidad: bianual
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Estudio
de los marketplaces B2B de moda

La pandemia del nuevo coronavirus ha sobredimensiona-
do el papel que juega en nuestras vidas el mundo digital. 
ahora que se recomienda el distanciamiento social y se 
restringen los movimientos, las reuniones, los negocios y 
las compras se realizan a través de dispositivos electró-
nicos. La creciente popularización de internet entre los 
consumidores obliga, por tanto, a las marcas de moda a 
afrontar un proceso de adaptación para estar presentes en 
el mercado digital.

En este contexto, en los últimos años proliferan las 
plataformas online donde las marcas muestran sus 
productos a clientes en la red. Estas se pueden dividir 
en dos categorías principales: las plataformas de venta 
B2C (Business to Consumer), tiendas electrónicas donde 
las marcas venden directamente al consumidor final; y 
plataformas B2B (Business to Business), espacios donde 
las marcas ofrecen sus productos a los comercios mino-
ristas. La mayoría de las plataformas B2B actúan como 
escaparate para que las marcas presenten y comercia-
licen sus productos, como en las plataformas B2C, pero 
con el objetivo de llegar a los minoristas y propietarios de 

iNFormE

tiendas y no a los consumidores finales. Las ventajas de 
las plataformas B2B para las marcas son numerosas: las 
ventas no están condicionadas por limitaciones geográ-
ficas o de tiempo, las operaciones de compra y de venta 
son rápidas, los muestrarios se organizan de manera 
sencilla e intuitiva, la comercialización de los productos 
es fácil, se reducen los costos por intermediación y los 
productos están disponibles las 24 horas durante todos 
los días del año. Todas estas ventajas cobran especial 
importancia en un momento en el que nos enfrentamos a 
una pandemia global con limitaciones en nuestros movi-
mientos y viajes.

Por todo ello, desde WorldFootwear, proyecto desarrollado 
por la asociación Portuguesa de industrias del Calzado, 
Componentes y artículos de Piel y sus Sucedáneos (apic-
caps), han elaborado el informe Marketplaces B2B para 
moda. En él se define el concepto B2B; se enumeran los 
diferentes tipos de plataformas, sus características y venta-
jas, y se destacan algunos ejemplos de comercios B2B 
de moda que pueden ser interesantes para las marcas de 
calzado.
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¿Qué es un marketplace B2B? 
El informe Marketplaces B2B para moda de WorldFoot-
wear-apiccaps explica que «un marketplace, ya esté 
dirigido a clientes B2B o B2C, funciona como si fuera 
un centro comercial virtual, un escaparate para que las 
marcas muestren y vendan sus productos». Los marketpla-
ces B2B crean entornos de autoservicio digitales, donde 
varios tipos de proveedores pueden ofrecer sus productos 
o servicios a clientes comerciales. al igual que ocurre 
con los marketplaces B2C, los B2B tienen como principal 
objetivo «poner a disposición de cada cliente al proveedor 
adecuado y mejorar su experiencia de compra, además 
de facilitar el proceso de transacción mediante mecanis-
mos más sencillos y transparentes». Las tiendas pueden 
elegir así entre una extensa gama de productos y marcas, 
y, al mismo tiempo, los proveedores se benefician de un 
número más amplio de clientes y compradores potenciales 
para sus artículos.

Diferentes tipos de plataformas B2B
Dentro del panorama de los marketplaces B2B, existen 
varios tipos de plataformas, que ofrecen diferentes tipos de 
servicios, dirigidos a un tipo de cliente distinto. Existen pla-
taformas B2B clásicas, donde el formato visual de la plata-
forma es muy similar a las plataformas online B2C, con la 
diferencia de que están dirigidas a las tiendas minoristas y 
no a los clientes finales. La mayoría de estas plataformas 
tienen un área dedicada a las marcas que desean estar 
presentes en la plataforma para promocionar sus produc-
tos y facilitar el proceso de preventa, venta y posventa y un 
área dedicada a los minoristas para que encuentren sus 
marcas preferidas para comprar.

Podemos encontrar las denominadas «plataformas ma-
yoristas», que se entienden como plataformas online B2B 

destinadas a vender en grandes cantidades. muchas de 
estas plataformas establecen una cantidad mínima o fijan 
un valor mínimo por pedido. Como ejemplo, la plataforma 
Brands i Buy propone un valor mínimo de compra de 150 
euros y el envío es gratuito solo para compras superiores a 
los 500 euros.

También existen marketplaces B2B que solo pretenden 
presentar una especie de directorio de marcas o empre-
sas productoras para que el usuario pueda encontrar en 
esta plataforma el socio ideal para ofrecer sus productos. 
Este tipo de plataformas está más dirigido a empresas que 
operan bajo el régimen de marca blanca y buscan socios 
de producción o nuevos proveedores. un ejemplo, es Find-
Sourcing, que permite al usuario especificar lo que está 
buscando y presenta algunos proveedores adecuados en 
función de las preferencias de búsqueda.

además podemos encontrar plataformas online B2B que 
funcionan con un régimen de distribución diferente, como, 
por ejemplo, la plataforma Brands Distribution, la cual ope-
ra mediante el sistema dropshipping. Esta es una técnica 
logística donde la gestión de stock y del envío al cliente 
final se delega a un tercero, normalmente un fabricante, 
distribuidor o incluso un minorista. Con dropshipping, tan 
pronto como el minorista recibe un pedido, realiza el pedi-
do al proveedor, que luego será entregado directamente 
al cliente final. El minorista suele aprovechar la ventaja de 
ganar dinero con la diferencia entre el precio que compra 
al proveedor y el precio que vende al cliente final. También 
es común que algunos grandes retailers que operan en 
el mercado online utilicen esta técnica para incrementar 
su volumen de ventas, eliminando toda la personalización 
de sus packaging y todo el contenido promocional de la 
empresa dropshipper.
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Ventajas del B2B 
El informe de WorldFootwear-apiccaps sobre marketplaces 
B2B destaca alguna de las principales ventajas para las 
marcas de calzado que presenta trabajar con este tipo de 
plataformas. Para una empresa proveedora de productos, 
estar presente en un marketplace significa aumentar la 
exposición de sus productos o servicios entre una gran 
cantidad de consumidores y compradores potenciales. Este 
proceso se traduce en un aumento de las ventas de la em-
presa, sin necesidad de grandes esfuerzos e inversiones. 
Para ello las empresas deben actualizar constantemente su 
oferta e información relacionada con la misma y estar dis-
ponibles para recibir y responder de la mejor manera a los 
pedidos que se les realicen. un punto central de la presen-
cia de las plataformas B2B está relacionado con el hecho 
de que están «abiertas al público» y en funcionamiento las 
24 horas del día. Las marcas presentes en las plataformas 
online deben garantizar la posibilidad de recibir pedidos las 
24 horas del día y todo el proceso de posventa, facturación 
y seguimiento a los clientes se debe ver facilitado por los 
datos recogidos por la gestión de la plataforma.

Desde la perspectiva del comprador, que en el caso de las 
plataformas online B2B serán principalmente minoristas, 
los marketplaces garantizan el acceso a las ofertas de los 
proveedores a través de cualquier dispositivo electrónico 
con acceso a internet, con una información detallada de 
los productos y servicios del proveedor, en tiempo real. Los 
marketplaces B2B permiten acceder a nuevas opciones de 
distribución, nuevos productos, segmentados por catego-
ría y precios.

En concreto para las marcas de calzado, su presencia en 
este tipo de plataformas digitales puede traer aparejadas 
múltiples ventajas. WorldFootwear-apiccaps destaca 10: 
atracción de nuevos clientes, recuperación de antiguos 
clientes, mejora de la comunicación con los clientes, 
facilidad para vender y reponer existencias, aumento de la 
frecuencia de ventas, acceso a muchos pequeños clientes, 
amplia cobertura geográfica, trabajo con todo el catálogo 
de productos, mejora de los márgenes de beneficio y, por 
último, facilidad para el lanzamiento de nuevos productos.

El informe Marketplaces B2B para moda selec-
ciona algunas de las plataformas digitales de 
todo el mundo más interesantes para las marcas 
de calzado. 

- 1Moda (Países Bajos): calzado, bolsos y accesorios.
- Amazon Business (Estados unidos): variado.
- Apidrop (reino unido): calzado, moda y accesorios.
- B2B-Shoes (España): calzado y bolsos).
- Bijnis (india): principalmente, calzado.
- BrandBoom (Estados unidos): moda.
- Brands Distribution (italia): moda, calzado y acceso-
rios. 
- Brands Gateaway (Suecia): moda.
- Brands i Buy (Portugal): ropa, calzado, bolsos, acce-
sorios y belleza. 
- Buy2Bee (italia): ropa, calzado, bolsos, accesorios y 
belleza. 
- Ccwholesaleclothing (Estados unidos): ropa, calza-
do y accesorios. 
- EMN Europe (Países Bajos): nutrición, cuidado perso-
nal y artículos para el hogar. 
- Fairling (alemania): artículos sostenibles.
- FindSourcing (Suecia): calzado y componentes.
- Footwear TradeMart (india): calzado, componentes, 
equipamiento y software. 
- Footwear1 (Países Bajos): calzado.
- FootwearUS (Estados unidos): calzado.
- FourSource (alemania): moda y ropa.
- Griffati (italia): calzado, ropa y accesorios.
- IndiaMART (india): variado.
- Italian Artisan (italia): moda.
- Italian Moda (italia): calzado, moda, accesorios, 
joyería, textil para el hogar y bolsos. 
- JOOR (Estados unidos): moda.
- Le New Black (Francia): moda.
- Merchant Showroom (Estados unidos): ropa, calza-
do, bolsos, belleza, accesorios y muebles). 
- Modalyst (Estados unidos): dropshipping, shopify y 
bigcommerce. 
- NuOrder (Estados unidos): moda, calzado, acceso-
rios, electrónica, jardinería, alimentación, automóviles, 
etc. 
- Shoes Corea (Corea del Sur): calzado.
- Shoes World (alemania): ropa, calzado y accesorios.
- Shop in Shop (España): moda.
- TradeGala (reino unido): ropa, zapatos, bolsos, 
belleza, accesorios y joyería.
- We Want Shoes (alemania): calzado, accesorios y 
bolsos. 
- WholesaleBox (india): ropa, calzado, artículos de 
cuero y muebles.
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Estudio
de los marketplaces B2C de moda

El comercio online y los marketplaces B2C (Business to 
Consumer) facilitan los proceso de ventas, eliminando 
barreras geográficas y brindando la oportunidad de llegar 
a nuevos clientes. Por ello, estar presente en un market-
place B2C puede aportar a una marca de calzado mucha 
visibilidad y un importante retorno de la inversión. Sin em-
bargo, ante la enorme oferta de este tipo de plataformas, 
las marcas deben ser muy cuidadosos a la hora de elegir 
con cuál trabajar y qué tipo de producto comercializar.

Los marketplaces B2C eliminan algunos intermediarios 
(distribuidores, minoristas, etc.), reduciendo costes. Esta 
conexión directa con el cliente final también ofrece al pro-
veedor la posibilidad de definir y controlar la política de 
precios. Sin embargo, no todo son ventajas y las marcas 
tendrán que analizar los costes de estar en estas plata-
formas y compararlos con los beneficios. Las marcas de 
calzado no pueden aspirar a estar presentes en todas 
las plataformas B2C. En primer lugar, porque la lista es 
interminable; y, luego, porque la participación en un mar-
ketplace business to consumer debe estar alineada con 
el tipo de productos comercializados y la estrategia que 
sigue la marca.

Para ayudar en esta tarea, WorldFootwear, proyecto de-
sarrollado por la asociación Portuguesa de industrias del 
Calzado, Componentes y artículos de Piel y sus Sucedá-
neos (apiccaps), ha elaborado el informe Marketplaces 
B2C para moda. Como ya hiciera en su anterior trabajo 
Marketplaces B2B para moda, ahora WorldFootwear ana-
liza las distintas plataformas B2C de moda y las posibili-
dades que ofrecen a las firmas de calzado.

¿Qué es un marketplace B2C? 
Según detalla el informe Marketplaces B2C para moda, un 
marketplace B2C se puede definir como un espacio donde 
varias marcas de un segmento de producto determinado 
muestran sus artículos, de manera similar a un centro 
comercial virtual donde los productos se exhiben en una 
ventana y están disponibles las 24 horas del día para ser 
vistos y comprados por los consumidores.

Diferentes tipos de plataformas B2C
Dentro del panorama de los mercados B2C, existen varios 
tipos de plataformas, que ofrecen diferentes tipos de 
servicios, dirigidos a distintos tipos de clientes, según 
informa WorldFootwear. Existen plataformas dirigidas a un 
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El informe Marketplaces B2C para moda selec-
ciona algunas de las plataformas digitales de 
todo el mundo más interesantes para las marcas 
de calzado según el porcentaje de calzado con 
respecto al total de la oferta. Algunas de las 
elegidas son:

– Asos (reino unido): asos.com 18%*
– Baur (alemania): baur.de 29%
– Blair (Estados unidos): blair.com 20%
– Dafi ti (Brasil): dafi ti.com.br 20
– David´s Bridal (EE. uu.): davidsbridal.com 25%
– Deichmann (alemania): deichmann.com 95%
– DSW (Estados unidos): dsw.com 90%
– End Clothing (EE. uu.): endclothing.com 30%
– Eobuwie (Polonia): eobuwie.pl 95%
– Famous Footwear (EE. uu.): famousfootwear.com 75%
– Finish Line (Estados Unidos): fi nishline.com 55%
– Fight Club (Estados Unidos): fi ghtclub.com 70%
– Foot Locker (Estados unidos): footlocker.com 40%
– Goat (Estados unidos): goat.com 100%
– Jimmy Jazz (Estados unidos): jimmyjazz.com 60%
– Journeys (Estados unidos): journeys.com 45%
– LC Waikiki (Turquía): lcwaikiki.com 16%
– Lids (Estados unidos): lids.com 20%
– Limango (alemania): limango.de 25%
– Lonjas Renner (Brasil): lonjasrenner.com.br 20%
– Net Shoes (Brasil): netshoes.com.br 20%
– Net-a-Porter (Francia): net-a-porter.com 25%
– Nordstrom Rack (EE. uu.): nordstromrack.com 22%
– Payless (Estados unidos): payless.com 70%
– Privalia (España): privalia.com 25%
– Sarenza (Francia): sarenza.com 90%
– Sneakersstuff (EE. uu.): sneakersstuff.com 100%
– Sport Direct (Egipto): sportdirectpic.com 30%
– Ssense (Estados unidos): ssense.com 20%
– The Bay (Canadá): thebay.com 20%
– The Iconic (australia): theiconic.au 25%
– The Real Real (Estados unidos): therealreal.com 30%
– Wildberries (rusia): wildberries.ru 20%

* Los porcentajes hacen referencia a la proporción de 
productos de calzado sobre el total de la oferta de la 
plataforma

segmento de producto específico como es la moda, donde 
se reúnen numerosas marcas que operan en este segmen-
to (por ejemplo, zalando o asos). Dentro de estas, existen 
otras plataformas dedicadas al segmento de moda, pero 
con un enfoque más específico en productos, como el 
calzado, como es el caso de Sarenza, DSW o Shoes.com.

algunas plataformas engloban una amplia variedad de 
productos, no solo dedicados a la venta en un segmento 
de producto específico, como son los grandes almacenes 
online, como el de Walmart. Estas plataformas ofrecen a los 
compradores una amplia gama de productos, desde ali-
mentos hasta componentes de automoción, lo que permite 
a los usuarios adquirir todo tipo de productos para cubrir 
sus necesidades sin tener que recurrir a otras plataformas 
online. otros ejemplos de esta clase de plataformas son 
Wildberries en el mercado ruso o en el británico John Lewis.

Ventajas del B2C
El informe de WorldFootwear-apiccaps sobre marketplaces 
B2C destaca alguna de las principales ventajas para las 
marcas de calzado que presenta trabajar con este tipo de 
plataformas. La presencia en un marketplace aporta venta-
jas a todos los implicados, ya sean consumidores, marcas o 
responsables de la plataforma. Por ejemplo, en una marca 
de tamaño pequeño, la efectividad de las ventas depende 
de la capacidad de atraer tráfico a su tienda online. Este es 
un proceso exigente en términos de inversiones, muchas ve-
ces superiores a lo que las marcas pueden gastar. Cuando 
una marca decide estar presente en un marketplace, la ma-
yor parte de los esfuerzos de marketing y publicidad están 
respaldados por la plataforma, que se encarga de generar 
tráfico en la plataforma y atraer nuevos clientes. Esto signi-
fica un aumento en la visibilidad de los productos de cada 
marca y una menor inversión en comunicación y publicidad 
para consolidar ventas. Para el responsable del marketpla-
ce, este modelo de negocio aumenta la fidelización de sus 
usuarios, estimula el negocio y, en consecuencia, aumenta 
la tasa de ventas y la visibilidad de las marcas presentes en 
la plataforma. Desde la perspectiva del usuario, le permite 
encontrar productos de diferentes segmentos y diversas 
marcas en un mismo lugar, presentándole nuevos productos 
y marcas, similares o no, a la que buscaba, y además cono-
cer otras opciones en términos de precios, diseño y calidad.

un marketplace actúa como puente, estableciendo la co-
nexión entre el usuario y el producto que pretende adquirir, 
de forma rápida y con toda la confianza necesaria para 
que la compra se realice. La gran mayoría de market-
places también permiten a las marcas integrar todo su 
proceso de venta en la plataforma, desde la exposición de 
sus productos hasta el seguimiento poscompra, aseguran-
do que se satisfagan las necesidades del cliente y que se 
cumplan las condiciones necesarias para que el consumi-
dor se sienta cómodo al comprar productos de nuevo.
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gías de realidad virtual que permiten 
al visitante profesional deambular 
por la sala como si estuviera en ella, 
pero a golpe de click y desde cual-
quier dispositivo: ordenador, tablet o 
smartphone. La tecnología permite 
incluso que en su visita el comprador 
esté acompañado (también virtual-
mente) por un vendedor.

En su paseo virtual por la sala el 
comprador puede acercarse a los 
productos de su interés, recibir infor-
mación textual o multimedia e incluso 
cerrar un pedido desde la misma 
aplicación. Es cierto que no se puede 
tocar el género, pero en contrapar-
tida se pueden  incluir materiales 
informativos como vídeos de modelos 

iNFormE

procesos comerciales de las marcas 
de calzado.

marcas como unisa, Hispanitas, 
Gioseppo, J’hayber, KannaShoes, 
Wonders o Verbenas disponen ya de 
una sala de exposición virtual para 
mostrar sus colecciones a los com-
pradores profesionales. Según andrés 
de España, CEo de 3dids.com, la 
consultora de negocio digital que ha 
implementado todos estos showrooms, 
«disponer de un showroom virtual per-
mite incrementar, en media, un 200 por 
ciento los pedidos online de distribui-
dores y retail».

un showroom virtual consiste en una 
aplicación web apoyada en tecnolo-

Cómo seguir presentando colecciones 
de temporada en tiempos de pandemia:

Con las ferias internacionales can-
celadas y los viajes de negocios 
muy restringidos y desaconsejados 
algunas empresas de calzado se han 
lanzado a digitalizar sus showrooms 
para poder mantener su actividad 
comercial y seguir presentando sus 
colecciones de temporada. Se trata 
de una solución basada en la tecnolo-
gía de realidad virtual y que profundi-
za en la transformación digital de los 

informe realizado por

SHoWroomS VirTuaLES
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usando el producto o detalles del 
mismo o insertar otras herramientas 
como un personalizador de producto, 
que permitirá al comprador cambiar 
elementos como acabados, mate-
riales o colores a su gusto sobre un 
zapato base.

a pesar del poco tiempo que llevan 
en activo estas aplicaciones ya están 
totalmente operativas y están de-
mostrando ser la herramienta que ha 
permitido a las marcas que sus clien-
tes en todo el mundo puedan seguir 
realizandosus pedidos. 

Los resultados que están obteniendo 
las marcas que lo han implementa-
do son muy positivos, por lo que se 
muestran muy satisfechas y conven-
cidas de que su showroom virtual 
será una herramienta importante de 
su estrategia comercial más allá de la 
pandemia. Andrés de España afirma 
que «las herramientas digitales nos 
permiten adaptarnos a las necesida-
des del mercado de una forma muy 
rápida. Las empresas de calzado que 

han implementado showrooms virtua-
les han creado una ventana para dar 
salida a sus colecciones que se les 
había cerrado por causa de la pande-
mia y eso significa mantener también 

la producción y toda la actividad de 
la compañía». andrés de España 
anima a todas las marcas: «disponer 
herramientas y procesos digitales 
para la acción comercial no es solo 
una medida ante la crisis provocada 
por la covid-19, sienta las bases de 
la digitalización de las empresas de 
calzado para ser más competitivas y 
eficaces en el futuro». 

Los showrooms virtuales se comple-
mentan con otras técnicas diseñadas 
por 3dids.com para configurar un 
«ecosistema comercial 4.0» que per-
mite a las marcas de calzado comer-
cializar sus productos en tiempos de 
cierres perimetrales y restricciones a 
los viajes y las reuniones, como son 
las plataformas de comercio B2B, 
(similares a las tiendas online a consu-
midor pero con información adaptada 
a las necesidades de los comprado-
res profesionales), los sistemas de 
atención al cliente 360 (los clientes 
también se estrenan en estos nuevos 
procesos digitales y es necesario 
acompañarlos en la compra) y téc-
nicas de social selling que permiten 
prospectar y contactar con nuevos 
clientes potenciales a través de las 
redes sociales profesionales.
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materiales con propiedades viricidas 
frente a la covid-19

informe realizado por Inescop, además de generar conocimiento en relación con la higienización 
efectiva del calzado frente a la covid-19, ha desarrollado materiales con 
propiedades viricidas, contribuyendo así a crear confianza en la producción 
de calzado y facilitar que la experiencia de compra sea más segura por par-
te del usuario. Todo ello ha sido posible gracias al proyecto CovidShoe, el 
cual ha contado con la financiado del Ivace y los Fondos Feder a través del 
Programa de Proyectos de I+D para Centros Tecnológicos 2020.

La pandemia originada por la co-
vid-19 ha irrumpido en nuestras vidas 
de una manera insospechada, afec-
tando de manera notable a la activi-
dad de diferentes industrias, como es 
el caso del calzado y componentes. 
Pero una vez superada la primera ola, 
el sector del calzado, acostumbrado 

a reaccionar ante las adversidades, 
puso el acento en medidas que permi-
tiesen la reactivación de la producción 
y la comercialización de los productos 
de forma segura.

una vez conocido el elevado grado in-
feccioso del coronavirus y la facilidad 

con la que se transmite, así como su 
supervivencia en objetos cotidianos y 
en superficies, la higiene pasó a con-
vertirse en una medida esencial para 
prevenir contagios, y en este sentido, 
el calzado no es una excepción. Por 
ello, la venta de calzado en tie nda 
debe realizarse de forma que la expe-

iNFormE
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riencia de compra del consumidor sea 
segura y satisfactoria, al igual que en 
la venta online, donde debe asegu-
rase la higienización del producto 
vendido y de las devoluciones.

En cuestión de muy poco tiempo, el 
mercado ofreció diferentes solucio-
nes con tal fin. Por un lado, una serie 
de sistemas higienizantes en medio 
líquido aplicados directamente sobre 
el producto tras su uso, los cuales 
han sido autorizados por el ministerio 
de Sanidad como efectivos contra el 
SarS-Cov-2 y, por otro lado, sistemas 
basados en radiaciones como el ozo-
no o el ultravioleta, cuya efectividad 
desinfectante ya estaba constatada 
para otros microorganismos. 

Dada la amplia disponibilidad de 
soluciones y tecnologías para la higie-
nización de productos y superficies, la 
elección por parte de las empresas no 
era sencilla. Deesa necesidad nació 
el proyecto CovidShoe, centrado en 
la desinfección efectiva del calzado 
frente al coronavirus, el cual tenía un 
doble objetivo. Por un lado, la evalua-
ción de los efectos de los diferentes 
tratamientos higienizantes en las 
propiedades estéticas, mecánicas 
y funcionales del calzado y, por otro 
lado, el desarrollo de materiales con 
propiedades viricidas para prevenir el 
posible contagio por trasiego.

Los resultados obtenidos respecto al 
efecto de los distintos tratamientos 
higienizantes sobre los diferentes 
materiales de corte y de piso que 
comúnmente se emplean en la fabri-
cación del calzado, se han recogido 
en una guía digital que, en breve 
tiempo, estará a disposición de las 
empresas. 

Conclusiones de CovidShoe 
En este sentido, se puede concluir 
de forma general que una exposición 
excesiva a los diferentes tratamientos 
podría producir manchas, pérdida 
de color, brillo e incluso microgrie-
tas que afectan a sus propiedades 
mecánicas. Por ello, se aconseja usar 

preferentemente los viricidas basados 
en alcohol específicos para calzado, 
pudiendo pulverizar las suelas hasta 
100 veces y teniendo cuidado con 
los charoles o pieles acabadas que 
podrían “secarse” tras más de 70 
pulverizaciones, siempre consideran-
do que sus propiedades mecánicas 
podrían debilitarse. 

También podemos utilizar productos 
en base  de sales de amonio específi-
cos para materiales textiles, pudiendo 
pulverizar también las suelas hasta 
100 veces y teniendo cuidado igual-
mente con charoles y metalizados. 

Por último, hay que tener especial 
cuidado con estos productos en base 

de sales de amonio pero no especí-
ficos para textiles o calzado, ya que 
pueden dañar las suelas, perdiendo 
sus cualidades/propiedades.

respecto al desarrollo de materiales 
con propiedades viricidas, se ha 
trabajado en la aditivación en dife-
rentes porcentajes de materiales de 
calzado mediante agentes viricidas, 
introduciéndolos tanto en la propia 
formulación de materiales de piso, 
como en el seno de los materiales de 
corte y en forma de microcápsulas. 
Se han obtenido resultados con gran 
éxito, comprobando que las muestras 
aditivadas presentan un efecto positi-
vo antimicrobiano que no se observa 
en las muestras sin aditivar.

Proyecto cofinanciado por los fondos FEDER,dentro del Programa Operativo FEDER de la 
Comunitat Valenciana 2014-2020.
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Mayoral: calidad y últimas tendencias 
La marca de moda infantil mayoral presenta su nueva 
colección de calzado para la primavera-verano 2021. Su 
propuesta se compone de dos líneas con diferentes estilos: 
«Elegancia orgánica» y «Construcción virtual».

Influencias marítimas y motivos campestres crean el 
concepto de «Elegancia orgánica». Los colores pastel y 
tonos metalizados modernizan y revitalizan el poder de los 
clásicos a través de materiales de origen natural, borda-
dos en hilo y puntadas a mano, que realzan el valor de los 
detalles. 

«Construcción virtual» gira en torno al mundo digital y se 
inspira en las tendencias deportivas retro y los videojue-
gos. Los colores brillantes y ácidos son los protagonistas 
de esta colección, que destacan en calzado sport y de 
estilo casual como zapatillas deportivas de suela elevada.

La colección de esta temporada apuesta, una vez más, por 
el diseño y la comodidad. Los pies de los niños están en 
continuo crecimiento y necesitan calzado que garantice su 
correcto desarrollo. mayoral selecciona materiales trans-
pirables de alta calidad y desarrolla plantillas extraíbles, 
antibacterianas, antiolores y con efecto «pie seco» que 
se adaptan a cada pisada. Las suelas son flexibles para 
favorecer todos sus movimientos y presentan acabados 
antideslizantes. La seguridad es otro aspecto fundamental: 
los adornos están libres de químicos y todos los diseños se 
someten a estrictos controles que certifican su aptitud para 
uso infantil.

Además, Mayoral ofrece una línea de calzado específica 
para los bebés que comienzan a andar denominada mis 
Primeros Pasos, con el objetivo de proporcionarles el máxi-
mo confort y seguridad en esta etapa tan crucial. Los za-
patos de esta colección cuentan con una suela ligera, flexi-
ble y antideslizante, que presenta una ligera elevación en 
puntera y talón que ayuda a afianzar la pisada, así como 
un área de flexión en el empeine que facilita el movimiento 
natural del pie. Disponen de plantilla extraíble termoconfor-
mada con forma ergonómica y sistema comfortschock en 
el talón que permite disfrutar de una mayor amortiguación.
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Para más información:  
tlf. 952 04 52 04 • www.mayoral.com  
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¿Cómo es posible que el jefe de amazon, Jeff Bezos, 
sumara 24.000 millones de dólares a su fortuna durante 
estos tiempos tumultuosos de pandemia? Todos sabemos 
la respuesta a esta pregunta, es decir, por el aumento 
de la demanda de compras online durante el cierre de la 
covid-19. Esto plantea una pregunta: ¿cuál será el compor-
tamiento de compra del consumidor una vez que la huma-
nidad derrote este virus? La respuesta se encuentra en la 
siguiente declaración a la BBC del enviado especial de la 
organización mundial de la Salud (omS) para la covid-19 
David Navarro: «Todos tenemos que aprender a vivir con 
este virus, hacer negocios con este virus en nuestras vi-
das, tener relaciones sociales con este virus y no tener que 
estar continuamente encerrados debido a las infecciones 
generalizadas que puedan ocurrir».

Todos han estado tratando de subirse al tren del comercio 
electrónico. algunos lo han hecho con éxito y otros se han 
estrellado y quemado. Seamos honestos; ninguna empre-
sa se ha enfrentado nunca antes a una calamidad como 
esta, ni estábamos preparados para ella. Dicho esto, las 
grandes empresas tenían las reservas de efectivo para 
superar estos tiempos de prueba. Las pymes no tienen el 
colchón financiero para mantenerse a flote durante más de 
unos pocos meses, especialmente cuando el flujo de caja 
ha desaparecido de la noche a la mañana. La situación de 
las personas que trabajan por cuenta propia también es 
grave, ya que tuvieron que cerrar sus tiendas.

Solo el tiempo será testigo de ganadores y perdedores una 
vez que la tempestad se calme. Es imperativo que las em-
presas amplíen el alcance de sus clientes mientras se des-
ata esta tormenta. una opción abierta para ellos es la de 
vender en línea con el objetivo de no vender sino ayudar 
a la comunidad en general. Hay plataformas disponibles 
para aprovechar la venta online, es decir, eBay y amazon. 
Todas empresas deberían aprovechar estos canales.

Luego viene el santo grial de la venta online que es el 
contenido. Hay muchos artículos sobre cómo el conteni-

Para más información: ORBITVU PRODUCT TELEPORTING, SL  
C/ Vico, 33 • 08021 • Barcelona 
espana@orbitvu.com • tlf.: 634 537 370 // 935 192 567  

do afecta sus calificaciones de Google, lo que le permite 
vender más al ser más visible para el cliente final. La clave 
es ¿cómo crear contenido?

ahora, recuerde, es responsabilidad del negocio permitir 
que el cliente final interactúe con los productos que está 
vendiendo. ¿Por qué? Porque la consistencia y la claridad 
permiten que el artículo se venda solo. Hay que recordar 
que el cliente final está mirando un producto en 2D (dos 
dimensiones) y no en 3D como lo haría uno al examinar 
físicamente un artículo. La capacidad del cliente de ver 
su artículo en todo su esplendor desde todos los lados y 
ángulos garantizará una conversión de ventas. Las buenas 
imágenes aseguran un menor abandono del carrito. Pero 
no se detiene ahí. Si el cliente pudo examinar un produc-
to desde todos los ángulos antes de comprar, la tasa de 
devolución también se puede reducir.

Después de todo, nadie conoce su negocio mejor que 
usted. Explore otras vías para mantenerse a flote, lo que 
incluso podría reportarle un aumento de sus ventas. 
recuerde, no solo vender sino vender para ayudar. Tenga 
imágenes top-class de sus productos en su tienda online 
para que sus clientes realmente aprecien lo que hace. 
aumente las ventas, aumente sus ingresos y reduzca las 
devoluciones. ¿Desea automatizar la fotografía del produc-
to y producir imágenes realmente increíbles?

Orbitvu:
oportunidad frente a la adversidad
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¿Cómo conocisteis Rhenoflex?
Patxi Sota: El Naturalista, como marca pionera en calzado 
sostenible desde 1998, siempre ha estado buscando la 
mejora en sus artículos, materiales y proveedores. En este 
caso, fruto de las numerosas visitas del equipo comercial 
de Rhenoflex, comenzamos a probar sus topes y contra-
fuertes y poco a poco los hemos introducido en todos los 
modelos de la colección. 

¿Qué es lo que más valoras de vuestra relación con 
Rhenoflex?
Patxi Sota: Cercanía, variedad de materiales y la predis-
posición para innovar y buscar soluciones. 

¿Podrías presentarnos algún producto que hayáis 
desarrollado con materiales de Rhenoflex y cómo lo 
habéis aplicado?
Patxi Sota: Sea Project, la sneaker fabricada a partir de re-
siduos de mar, creo que es el que mejor define la totalidad 
de los materiales de El Naturalista.

¿Cómo se presenta este año para vosotros? ¿Cuáles 
crees que serán las tendencias en cuanto a materiales?
Patxi Sota: Este año 2021 está casi finalizado antes de 
empezar por la pandemia. El comercio online ayudará 
a minimizar el impacto negativo. En nuestros productos 
seguiremos fieles a nuestro principio de colecciones 
honestas, donde fabricamos y contamos lo que hacemos, 
buscando el impacto positivo en la sociedad y en nuestro 
planeta.

Las marcas opinan sobre Rhenoflex: por un 
año todavía más sostenible (parte i)

Para más información:  
C/ Andreu Castillejos, 24 • 03201 •  ELCHE (Alicante) •  
tlf.: 696 173 969  alberto@rhenoflex.es • www.rhenoflex.es

a comienzos de año, es el momento idóneo para preguntar-
nos sobre qué podemos esperan de la actual temporada, 
sobre todo teniendo en cuenta que el 2021 se presenta con 
más interrogantes que nunca. Y qué mejor que preguntár-
selo a los clientes de Rhenoflex, que son los que convierten 

las tendencias en realidad a través de sus colecciones. 
De la vocación de orientación al cliente nace la estrecha 
colaboración con algunas conocidas marcas del mercado. 
Este año Rhenoflex tiene muchas novedades y desarrollos 
ecosostenibles que irá presentando en los próximos meses.

Hay pocas marcas que tengan la sostenibilidad tan 
integrada en su aDN. Con la naturaleza como inspi-
ración de sus diseños de calzado, están dispuestos a 
dejar huella en el planeta, solo en el sentido positivo. 
Rhenoflex se ha convertido en un aliado que comparte 
sus valores y pone su granito de arena para ayudar a 
El Naturalista a conseguirlo.

PATXI SOTA
DirECTor DE ProDuCTo DE EL NaTuraLiSTa
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BASE DE DATOS DEL COMERCIO DEL CALZADO 

Y LA MARROQUINERÍA EN ESPAÑA

1.- Comercio al por mayor: almacenistas-distribuidores ............................................................................................................1.767
2.- Cadenas de tiendas: sedes sociales ........................................................................................................................................4.321
3.- Cadenas de tiendas: sedes sociales y sucursales ............................................................................................................... 11.500
4.- Comercio al por menor: tiendas ..............................................................................................................................................8.491
5.- Agentes comerciales y representantes .....................................................................................................................................445
6.- Ferias, exposiciones y congresos de todo el mundo ...................................................................................................................50
7.- Datos estadísticos de producción, exportación, importación y consumo por países de todo el mundo

Nº de direcciones postales

FORMAS DE SUMINISTRO 
Listados o etiquetas autoadhesivas 

Soporte físico 
Envío por email

Para más información:
Tel.: 91 365 57 00 - Fax: 91 366 26 82 - email: mundipress@mundipress.com
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