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Appllvery abre un negocio global al canal
basado en mgresos recurrentes a gran escala

Javier Garcia Pagan [Taboola] |
«Cuando el volumen tiende a cero, no aporta valor» —

VASS apuesta por una transformacion digital sin
barreras, que no deje fuera ningun talento ni clientes

Estrategia “Arbentia cliente zero”
para impulsar la inteligencia agentica
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42 Applivery inicia su etapa channel-first para escalar a lo grande

La tecnoldgica espariola atraviesa un momento dulce, consolidandose como referente en la gestion de flotas de dispositivos y aplicaciones. Su
crecimiento imparable se ha materializado en la inauguracion de una nueva sede en Madrid que alberga ya a 65 empleados. Este impulso es re-
frendado por sus recientes visitas al MWC de Barcelona, al @asLAN de Madrid y al RSA de San Francisco, donde su plataforma de MDM destaco por
su capacidad para simplificar la movilidad empresarial, atrayendo miradas internacionales y reafirmando que esta lista para liderar el mercado
global.Y para ello requiere la ayuda y participacion de un canal en plena construccion, y Gartner lo sabe.

08 De la automatizacion a la
autonomia guiada por IA

Rockwell presentaba en el ROKLive EMEA 2026, : -

un evento anual de tres dias que vuelve a
celebrarse en Madrid con mas de mil asis-
tentes, cémo la industria estd evolucionando
hacia operaciones auténomas mediante da-
tos, software definido por IA, plataformas MES
(Manufacturing Execution System), ciberse-
guridad IT/0T y colaboracion tecnolégica.

12 Grupo Aire se queda en Aire
para todo

La compaiiia alicantina atraviesa un periodo |

de expansion y consolidacion en el mercado
tecnoldgico B2B, y que ha culminado con la
unificacion de todo su portfolio bajo una Uni-
ca marca. Este rebranding integra sus servi-
cios de conectividad, cloud, ciberseguridad
y UCaa$S en una sola propuesta de valor que
facilite su comercializacion al canal.

16 VASS tras la accesibilidad y la
generacion de oportunidades

La Fundacion VASS sigue comprometida con
el fomento del talento digital en la sociedad.
A través de la investigacion, la formacion,
la cooperacion educativa y la innovacion,
impulsa la transformacién digital como pa-
lanca para fomentar la inclusién social y la
accesibilidad universal. Su catedra junto a la
UOC es todo un ejemplo a seguir.

28 Infinigate cumple 30 afios de
crecimiento sostenido

El distribuidor de valor afadido Infinigate .
especializado en ciberseguridad, cloud e

infraestructura de red, celebra su 30 aniver-
sario en el mercado, consolidada como uno
de los principales mayoristas tecnolégicos
globales. En Espaiia, desde que se rearmé la
filial hace menos de dos afios, se consolida
con un portfolio de primer nivel.

36 Entrela ‘Shadow AT y el ‘Resilient
by Design’

Zscaler ha publicado los resultados de su
ultima encuesta, The Ripple Effect: A Hall-
mark of Resilient Cybersecurity, que revela
una creciente desconexion entre la con-
fianza de las organizaciones en su postura
de ciberresiliencia y su preparacién real
frente a amenazas externas cada vez mas
agresivas, disruptivas y fuera de control.
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22 Taboola corrobora un cambio de
paradigma en la publicidad digital

Como especialista en performance publici-
tario a gran escala, su informe “El Estado del
Performance Marketing en Espafia” constata
una realidad que preocupa y ocupa a publi-
shers y marcas. Se trata de la primera edicion
donde se analizan los retos a los que se en-
frenta el marketing digital, asi como las opor-
tunidades para el crecimiento de negogio.

32 Salesforce presenta los estados de
ventas y marketing

La décima edicién delinforme State of Marketing
y la séptima del State of Sales revelan un cambio
histérico: el fin de las comunicaciones unidirec-
cionales. Ambos estudios destacan cémo la IA
agéntica y la personalizacion en tiempo real son
ahora mas criticas. Mientras que los clientes exi-
gen didlogo, la fragmentacion de datos sigue
siendo el principal obstaculo para conectar.

38 Arbentia consolida un crecimiento
100% organico

La consultora tecnoldgica espariola, referen-
te como partner de Microsoft, suma mas de
doce afios de trayectoria. Especializada en
el entorno Dynamics 365 Business Central, su
apuesta pasa por el conocimiento profundo
de los sectores verticales donde opera con un
creciente uso de la IA y una decidida politica
de retencién del talento.




El estrecho de Ormuz tras la chicane de la Corniche de Yeda

El aire olia a silicio quemado y a protector solar caducado. Los cuatro jinetes del “stock fuera’, mayoristas de hardware de Manises, sudaban dentro de
una autocaravana que olia sospechosamente a chucrut fermentadoy a servidores recalentados. Su mision era mistica: encontrar la Madre de todas las Mascle-
tas, una pirotecnia ancestral fabricada con pdlvora de grafeno que prometia el estruendo definitivo. Ricard, que todavia llevaba el polo de la enésima empresa
en ERTE con el logo desvaido, conducia por un desfiladero tan estrecho que los espejos retrovisores iban limando las paredes de arenisca y mica moscovita.
“Google Maps dice que por aqui se llega al epicentro del Quin Soroll’, gritaba sobre el traqueteo de una pila de tarjetas graficas mal apiladas, tesoro de una época
de libre circulacion maritima. Habian sido requeridos con urgencia por un misterioso pedido via Telegram, pero no estaba el negocio para hacer ascos a nada.

De repente, el motor tosidé una nube de humo color Pantone 444 y laWinnebago se detuvo con la elegancia de un disco duro sdlido al que le cae un
café con dos sobrecillos de sacarina. Se habian quedado varados a las puertas de un desierto que no figuraba en la guia Campsa, un paramo de arena tan
blanca y brillante que parecia polvo glacé. —Estamos fritos —sentencié Chencho, el experto en logistica—. Ni 5G, ni gasolinera, ni masclets. Solo nosotros y
este silencio de médem desconectado. Pero el silencio duré poco. A lo lejos, una profunda reberberacién subsonica empezo a agitar los botes de conservas
de fabada Litoraly callos La Madrilefia de la alacena. En el horizonte, entre trémulos reflejos de calor, divisaron una estructura que parecia la entrada a la Feria
de Abril construida con bloques luminosos de Led superpuestos. Era la rave transdimensional de la que venia el encargo. Casi lo habian logrado de chiripa.

Cargaron con los bartulos imprescindibles en los patines de arena y llegaron jadeando hasta que un tipo con gafas de realidad virtual soldadas
a la cara los intercepto. No buscaban diversion, buscaban decibelios. La rave estaba sufriendo un “drop de frames” existencial. Los mayoristas, oliendo la
oportunidad de negocio incluso en el apocalipsis, sacaron su arsenal: procesadores de Ultima generacion para gestionar los sintetizadores neuronales y
refrigeracion liquida para las bebidas energéticas de los asistentes. Durante horas, los mayoristas fueron los reyes del cotarro. Montaron un CPD improvisado
sobre dunas de cuarzo. Ricard pinchaba cddigo fuente mientras los demas vendian adaptadores USB-C a seres que tenian tres piernasy seis dedos en sus
manos. La musica era un bucle hipndtico de interferencias de radio de onda corta y crepitar de impresoras matriciales con un efecto fade-away que se
mezclaba con traqueteos de banda ancha que parecian el repicar de un pajaro loco.

La euforia se cortd en seco cuando el cielo se tifid de un verde fosforo fluorescente P1. “Alto en nombre de la Geometrial”, bramdé un megafono. La
Gendarmeria de la Simetria descendié en parapentes de papel albal y antenillas telescdpicas. Sin mediar palabra, los mayoristas fueron encadenados con
cables Ethernet de categoria 6 acusados de trafico de estupefacientes por los guardianes de la integridad moral.Y tras juicio sumarisimo, fueron condena-
dos a un delirante castigo redentor: tenian que “minar” la pecadora Ruta de la Ciberseda hasta que fueran rescatados por una suma de Bitcoins no especifi-
cada. Tenian que arar los campos con teclados mecanicos para extraer “ceros” y “unos” fisicos del suelo pedregoso, y si encontraban un “dos’, los azotaban
con paloselfis. La CPU les abrasaba la nuca mientras desenterraban bits oxidados en una servidumbre digital infinita de Master/Slave.

—;Ddnde estan los masclets ahora, Ricard? —sollozaba Chencho mientras picaba un bloque de cédigo malicioso para un script malicioso de Handala.
—En la nube, Chencho...en la nube. Ten fe —respondio este, exhausto, con un estertor reseco desde lo méas profundo de la garganta.

Cuando todo parecia perdido y un teniente coronel con cabeza de monitor de tubo se disponia a formatearles el cerebro, un silbido melddico
rasgo el aire. No era un falcon ni un dron. Eran alfombirillas voladoras. Pero no eran alfombras persas con nudos de alta densidad con “firmware” de Isfahan,
sino moqueta de oficina de Distrito 22@ de alta resistencia, con el escudo Plus Ultra bordado en hilos gualda y fibra optica procedente de la base de Moron.
Al parecer, el CCN-CERT estuvo informado todo el tiempo de esta aventura singular. En formacion de No a la Guerra, los ministros monclovitas, ataviados con
trajes de lino que nunca se arrugaban a pesar del Siroco y Adolfo Dominguez, pilotaban las alfombrillas con una pericia asombrosa frotando las ldmparas de
AQVE. El lider supremo del ataurique, ejecutando una algoritmica danza del vientre, lanzé un Decreto-Ley en papel con un gramaije de 350 g/m? que al contacto
con los infieles de la geometria lacerista, generd una onda expansiva de burocracia que paralizo al ejército muyahidin.

Los mayoristas saltaron a las alfombrillas de ratones coloraos mientras el ejército de pantallas se desintegraba en pixeles muertos. Segun as-
cendian hacia la estratosfera, rescatados por la flotilla aérea y del espacio, Ricard mird hacia abajo. Alli, en el centro del desierto, vio un destello rojo. Era la
mascleta perdida del Quin Soroll, explotando silenciosamente en una sinfonia de colores que nadie veria jamas.Y con un babero gigante para calgots y una
mascarilla FFP2, abrid su lata favorita de surstromming Oskars sin ninglin miramiento, sumergiendo a todo el pasaje en un fétido mareo delirante de cripta
putrefacta rumbo al Hispasat, mientras los ministros del reino ya empezaban a calcular como desgravarse las dietas del rescate. “}Y eso que solo veniamos
arecaudar el TicketBAl de la rave!”
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Telefénica Espafa ha adquirido el 100% del
capital social de la empresa Altim Tecnolo-
gias de la Informacion, grupo espafiol de
consultoria especializado en la transfor-
macion digital de compafiias a través de
soluciones basadas en SAP, con 25 afios de
experiencia, un equipo de 125 empleados y
mas de 160 clientes. La operadora espafo-
la continta consolidando su posicion en el
segmento B2B, con un firme ritmo de creci-
miento gracias a los ingresos por comuni-
caciones y a los ingresos por Tl, que actual-
mente destacan como el principal motor de
crecimiento.

Eduardo Ariste, director general de Em-
presas y Administraciones de Telefénica
Espafia, sefiala: “Estamos muy satisfechos
de anunciar esta operacion con uno de los
principales partners de SAP en el mercado
espafiol, principalmente por tres motivos. El
primero es que hablamos de un mercado, el
de la tecnologia aplicada a la optimizacion
de los procesos empresariales, que esta en
claro crecimiento; en segundo lugar, por-
que esta empresa encaja a la perfeccion
en nuestra estrategia de crecer dentro del
negocio de aplicaciones; y, en tercer lugar,
por la vision de negocio de Altim, muy similar
a la nuestra, en la que prima la profesionali-
zacion de la plantilla, el establecimiento de
relaciones a largo plazo con los clientes y
una firme apuesta por la innovacion”

Altim es Gold Partner de SAP en Espafia, un
ERP que tiene actualmente mas de 230 mi-
llones de usuarios en la nube a nivel mundial
y que incluye mas de cien aplicaciones para
conectar todas las partes de un negocio
(desde las finanzas y ventas hasta los RRHH
y la produccion), sobre una plataforma di-
gital inteligente. Nacida en 2001, la consul-
tora espafiola cuenta con una plantilla con
una elevada especializacién en el uso de
este software y de los procesos de negocio
que soporta, con especial foco en el ambito
operativo y financiero.

La consultora, que ha incrementado sus in-
gresos significativamente los ultimos afios,
ha facturado en el ultimo afo fiscal 2025
mas de un 20% que el ejercicio anterior.
Estos resultados se han visto respaldados
en el Ultimo congreso para partners de SAP
en Espania, el PKOM 2026, con el premio a la
empresa con ‘Mayor volumen de ventas’ en

el segmento de ‘Partner Led Territory’ y un
reconocimiento a la excelencia por su supe-
rioridad en la generacién de demanda en el
segmento corporativo.

Adriana Sola, CEO de Altim, afirma: “Estamos
muy contentos de poder unirnos a Telefo-
nica y seguir trabajando en garantizar a las
empresas una transformacion real de su
negocio con un retorno de inversion medi-
ble y escalable, traduciendo la estrategia
tecnoldgica en resultados tangibles. A di-
ferencia de las consultoras generalistas,
destacamos por la alta especializacion de
nuestros equipos y el uso de propiedad in-
telectual propia. Mediante el desarrollo de
aceleradores y el profundo conocimiento
de los mercados, logramos adaptar con éxi-
to las mejores practicas de SAP a las necesi-
dades reales de cada sector”. La consultora
seguira operando de forma independiente
tras su adquisicion por Telefénica Espaiia.

Lanmedia se incorpora al Grupo Aitana-Opentix

Grupo Aitana-Opentix anuncia la integracion de Lanmedia, compaiiia
vasca de consultoria tecnolégica con mas de quince afios de trayec-
toria en el sector y delegaciones en Bilbao, Madrid, Barcelona y Las
Palmas. Con este acuerdo, Lanmedia aporta un volumen anual de ven-
tas de 10 millones de euros y un equipo de B0 personas al Grupo Aita-
na-0Opentix, que ya contaba previamente con 500 profesionales.
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Esta operacion reforzara la presencia de Grupo Aitana-Opentix en el
norte de Espafia, complementando su actual oferta y ampliando su
experiencia tecnoldgica con soluciones en comunicaciones unifica-
das, centros de procesamiento de datos y soporte. Asi, la integracion
de Lanmedia aportara nuevos clientes de la mediana y gran empresa
de diferentes sectores, con un foco especifico en administracion pu-
blica, educacion (universidades) e industria. “La incorporacion de Lan-
media nos fortalece como Grupo y nos recuerda que lo mas valioso
son las personas. Cada nuevo talento aporta ideas frescas, energia y
compromiso, lo que nos permitird seguir construyendo juntos un futu-
ro lleno de innovacidn’, sefiala Jorge Torres, director general de Grupo
Aitana-Opentix.

Con servicios que incluyen consultoria tecnoldgica, implantaciéon de
software, formacion y soporte integral, el grupo empresarial es Part-
ner Platinum de Sage y Gold Partner de Microsoft. Estd conformado
actualmente por una decena de diferentes empresas tecnoldgicas
en catorce delegaciones por toda Espaiia, donde destaca su enfoque
centrado en el cliente y su compromiso con la innovacion y la accesi-
bilidad tecnoldgica. A su expertise en mas de 4.000 clientes de todos
los sectores, se suman ahora tras esta alianza estratégica 900 nuevos
clientes de la cartera de Lanmedia.



HPE impulsa en Madrid la transicion hacia redes nativas de IA

HPE

HPENETWORKING DAY

HPE ha celebrado en Madrid una nueva edicion
de HPE Networking Day, un encuentro que ha
reunido en el estadio Riyadh Air Metropolitano
a mas de 120 clientes y responsables tecno-
l6gicos para analizar como las redes nativas
de inteligencia artificial estan redefiniendo la
infraestructura digital de las organizaciones.
Durante la jornada se abordaron los principa-
les retos de conectividad, seguridad y gestion
del networking en entornos cada vez mas
complejos, asi como la evolucién hacia redes
auténomas capaces de optimizar su funciona-
miento de forma automatica mediante IA.

El evento puso el foco en el papel estratégico
del networking en la transformacién digital
de las empresas, en un contexto marcado por
la expansion de la IA, el crecimiento del edge
computing y la necesidad de garantizar entor-
nos digitales resilientes. “Con HPE Networking
estamos ayudando a empresas y administra-
ciones a gestionar entornos cada vez mas
complejos con mayor eficiencia, resiliencia y
control, preparando sus infraestructuras para
el nuevo ciclo tecnoldgico impulsado por la IA.
Las redes han dejado de ser una simple capa
de conectividad para convertirse en una pla-
taforma estratégica para lainnovaciony el ne-
gocio’, comentd Alfredo Yépez, vicepresidente
sénior de Latinoaméricay Sur de Europa en HPE
y presidente y consejero delegado de HPE Es-
pafia.

Durante las sesiones técnicas, los expertos de
HPE analizaron la evolucién hacia las redes au-
ténomas, un modelo capaz de automatizar ta-

reas operativas, optimizar el rendimientoy res-
ponder de forma auténoma ante incidencias
o amenazas. Este enfoque combina analitica
avanzada, automatizacion y aprendizaje auto-
matico para simplificar la gestion de entornos
distribuidos, desde campus y sucursales has-
ta centros de datos preparados para cargas
de trabajo de |A.“Con las redes nativas de IA las
organizaciones pueden gestionar entornos
complejos con mayor eficiencia, anticiparse a
los problemas y ofrecer experiencias digitales
mas seguras y consistentes’, apuntaba Yépez.

Durante el encuentro también se abordaron
otras areas clave del networking empresarial,
como las arquitecturas de red para centros
de datos preparados para IA, las soluciones de
routing desde el edge hasta el core y las es-
trategias de seguridad integral para proteger
infraestructuras criticas frente a amenazas
cada vez mas sofisticadas. “La proxima ge-
neracion de infraestructuras digitales exige
redes que no solo conecten dispositivos, sino
que entiendan lo que ocurre en ellas y actden
en tiempo real’, detallé Alvaro Moran, Country
Manager de HPE Networking Esparia, subrayan-
do la necesidad de disefiar infraestructuras
preparadas para el nuevo ciclo tecnologico
impulsado por la inteligencia artificial.

La jornada concluyd con una visién sobre la
evolucién hacia redes cada vez mas auténo-
mas, capaces de autooptimizarse, detectar
anomalias y responder de forma proactiva
a las necesidades del negocio. Con este en-
foque, HPE refuerza su apuesta por liderar la

transicion hacia redes nativas de IA, una nueva
generacion de infraestructuras orientadas a
simplificar la gestion del networking, mejorar
la seguridad y acelerar la innovacion digital.
“Las redes nativas de IA permiten transformar
la gestion del networking, reducir la compleji-
dad operativa y ofrecer niveles de seguridad y
rendimiento acordes con las necesidades ac-
tuales de las organizaciones’, ratificaba Moran.

El estadio como ejemplo real de red nativa
de IA

El propio escenario del evento sirvi6 como
ejemplo practico de esta evolucion tecnold-
gica. El Riyadh Air Metropolitano se encuentra
inmerso en un proceso de modernizacion tras
el acuerdo entre HPE y el Atlético de Madrid
para transformar la infraestructura de red
del estadio mediante una arquitectura inteli-
gente basada en IA. El proyecto contempla la
instalacion de mas de 1.500 puntos de acceso
WiFi7 de Ultima generacion, gestionados a tra-
vés de la plataforma HPE Aruba Central, lo que
permitira optimizar la conectividad, reforzar la
seguridad y mejorar la experiencia digital de
los aficionados.

La nueva red sustituira a la actual infraestruc-
tura, operativa desde hace ocho afios, con
equipamiento de Ultima generacion gestio-
nados a través de plataforma AlOps. Esta pla-
taforma utiliza inteligencia artificial y apren-
dizaje automatico para detectar anomalias, y
ajustar dindmicamente los parametros de ra-
diofrecuencia como canal y potencia, median-
te la tecnologia nativa de gestién y automa-
tizacion. De este modo, el sistema optimizara
su rendimiento en funcion de la densidad de
usuarios y espectadores, una capacidad esen-
cial durante eventos con decenas de miles de
asistentes, cuando el trafico y la congestion
alcanzan su punto maximo.

La infraestructura integrara también servicios
de ubicacion y analitica de presencia basados
en A, que permiten visualizar mapas de calor
y flujos de movilidad por sectores del estadio.
Estos datos posibilitan mejorar la seguridad,
optimizar la gestiéon de accesos y ajustar la
dotacién de personal o recursos logisticos
en funcion del comportamiento real de los
aficionados. Ademas, el compromiso con la
eficiencia energética es otro de los pilares del
proyecto. Mediante el modo de ahorro ener-
gético dinamico impulsado por IA, los puntos
de acceso pueden entrar en modo de suspen-
sion profunda o reducir sus funciones cuando
no hay actividad, lo que minimiza el consumo
eléctrico en un recinto de grandes dimensio-
nes que solo opera a pleno rendimiento du-
rante los eventos.
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Rockwell impulsa la transicion de la automatizacion a la autonomia en la industrial guiada por IA

La compaiiia estadounidense ha presentado
en ROKLive EMEA 2026, el evento anual de tres
dias que vuelve a celebrarse en Madrid con
mas de mil asistentes, como la industria esta
evolucionando hacia operaciones auténo-
mas mediante datos, software definido por
IA, plataformas MES (Manufacturing Execution
System), ciberseguridad [T/0T y colaboracion
tecnoldgica. Y es que la industria global vive
un momento de transformacion acelerada
marcado por la inflacion, la creciente compe-
titividad internacional, los retos de cibersegu-
ridad industrial y la necesidad de innovar para
mantener la eficiencia de las operaciones.

En este contexto, Rockwell Automation ha
incidido en su vision sobre el futuro de la
produccion manufacturera e industrial, un
escenario donde la automatizacion tradicio-
nal de los procesos evoluciona hacia lo que
la compafia denomina autonomia industrial.
La empresa, considerada el mayor provee-
dor mundial de automatizacion industrial y
transformacion digital, esta impulsando este
cambio mediante software industrial, plata-
formas MES, inteligencia artificial, robdtica
avanzada y un ecosistema global de partners
que permite abordar proyectos industriales
cada vez mas complejos.

Durante el evento, Rodrigo Riera, vicepresi-
dente de Ventas de la region Sur EMEA de Roc-
kwell Automation, explicé que el sector se en-
cuentra en plena transicion hacia una nueva
fase de la cuarta revolucion industrial, don-
de los datos y la inteligencia artificial estan
transformando la manera en que operan las
plantas productivas. Riera, que acumula mas
de veinte afios de experiencia en automatiza-
cion industrial y transformacion digital, y que
ha liderado la transicion de modelos centra-
dos en hardware hacia estrategias basadas
en software y servicios digitales, sefalé que
“tras la incorporacion de la alta velocidad, el
cambio actual esté siendo especialmente
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disruptivo por la incorporacion de la inteli-
gencia artificial en la industria”.

Segun el directivo, la autonomia industrial se
apoya en tres pilares fundamentales: tecno-
logia, enfoque de sistema y experiencia en el
dominio. En este sentido, subrayo que la robd-
tica con inteligencia artificial ya no pertenece
al futuro, sino que forma parte del presente
de la industria, pues hoy muchas plantas in-
dustriales ejecutan procesos basados en
datos que son analizados mediante IA para
optimizar decisiones y mejorar la eficiencia
operativa.

Riera también destaco que el contexto indus-
trial actual esta condicionado por factores
como la inflacion y los cambios en precios y
demandas, la presion competitiva global y la
creciente necesidad de proteger los siste-
mas industriales frente a amenazas de ciber-
seguridad, lo que obliga a las empresas a in-
novar de forma constante. En este escenario,
la estrategia de Rockwell Automation busca
lo que el directivo definié como “simplificar la
complejidad’, es decir, ayudar a las empresas
a operar de forma mas eficiente en entornos
cada vez mas competitivos.

La compaiiia, que cotiza en la Bolsa de Nue-
va York y ha sido reconocida como una de
las empresas mas éticas del mundo, ha des-
tinado mas de 3.000 millones de ddlares a
adquisiones e inversiones tecnoldgicas, es-
pecialmente en areas como software indus-
trial y ciberseguridad aplicada a entornos OT.
Ademas, la empresa cuenta con aproximada-
mente 26.000 empleados y presencia en mas
de cien paises, consoliddndose como uno de
los actores mas influyentes en la transforma-
cion digital en muy diversos vectores indus-
triales.

Uno de los mensajes mas repetidos durante
el encuentro fue que ninguna empresa pue-

de afrontar la transformacién industrial por
si sola. Por ello, Rockwell Automation ha cons-
truido un amplio ecosistema de colaboracién
industrial que incluye a nivel mundial 222
distribuidores, 120 ingenierias de proyec-
tos, mas de 3.900 integradores de sistemas,
13 partners EPC (Engineering, Procurement
and Construction) y mas de 3.600 partners
OEM (Original Equipment Manufacturer), que
constituyen una red que permite desarro-
llar soluciones industriales que combinan
software, automatizacién, robdtica, analisis
de datos y servicios especializados. Este mo-
delo colaborativo resulta clave para afrontar
proyectos industriales de gran complejidad,
comprender el ciclo completo de produc-
cion y tomar decisiones operativas que res-
pondan al incremento de la demanda.

Rockwell en Espaia

El papel de Espafia dentro de esta trans-
formacion también fue uno de los temas
abordados durante el evento. José Paredes,
director general de Rockwell Automation
para Espafia y Portugal, explicé: “El pais se
estd consolidando como un hub industrial
dentro de Europa, impulsado por el proceso
de digitalizacién que estan viviendo secto-
res estratégicos como la alimentacion, las
infraestructuras o la industria farmacéuti-
ca’. Paredes, con mas de cuarenta afios de
experiencia en automatizacién industrial,
destaco que “las empresas espafiolas estan
afrontando un entorno cada vez mas exi-
gente, lo que les obliga a innovar para ofre-
cer productos mas competitivos y reforzar
la eficiencia de sus plantas productivas” En
sus palabras, la industria espafiola esta in-
mersa en una transformacion profunda que
busca mejorar los procesos industriales y
preparar a las empresas para el futuro de
unas operaciones cada vez mas globales.

La conclusion que se desprende de las ini-
ciativas presentadas durante ROKLive EMEA
2026 es que la industria esta entrando en
una nueva etapa donde la automatizacion
evoluciona hacia operaciones auténomas
impulsadas por datos, inteligencia artificial
y plataformas digitales conectadas. La in-
tegracion entre tecnologia operativa y tec-
nologia de la informacion, la colaboracién
entre fabricantes, integradores y partners
tecnoldgicos y la adopcion de plataformas
industriales abiertas se perfilan como los
elementos clave para construir fabricas
mas eficientes, resilientes y sostenibles.
En este escenario, el objetivo de Rockwell
Automation es claro, ayudar a las empre-
sas industriales a crear hoy el futuro de las
operaciones industriales.
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“La versatilidad del ERP y el respaldo al canal son
claves para implantar con mayor rentabilidad”

Disponer de un solo proveedor ERP con soluciones para cualquier tamafo y sector empresarial, flexibles, adaptables y es-
calables, es la estrategia mas eficiente en términos de tiempo y rentabilidad para el canal IT, segun sefiala Joseba Marcos,

Director de Canal de Zucchetti Spain.

¢/Qué ventajas poseen las soluciones Solmicro ERP para los profesionales
del canal IT y cémo pueden ayudarles a cubrir toda la oferta?

Solmicro ERP, con su version generalista, sus nueve verticales
sectoriales y sus diferentes desarrollos, se adapta a todo tipo
de empresas, independientemente de su tamafio, actividad o ti-
pologia de negocio. Esto aporta una enorme versatilidad a nues-
tros distribuidores certificados, que tienen a su disposicion un
completo abanico de soluciones para poder llegar a cualquier
cliente. Disponemos de desarrollos verticales para el sector in-
dustrial, vitivinicola, de la construccidn, ingenierias, instaladoras,
servicios, de la distribucién, automocion y alquiler de maquinaria,
si bien nuestras soluciones ofrecen un sistema integral de ges-
tion capaz de adaptarse a las necesidades especificas de cada
empresa.

¢/Qué relacion existe entre la inversion que debe realizar una pequena
empresa y el nivel de personalizacion que puede alcanzar en su solucion
ERP?

El nivel de personalizacion de un sistema ERP es un factor criti-
co para los profesionales del canal IT, ya que dependiendo de su
grado de flexibilidad, tendra un mayor impacto en sus procesos
de trabajoy en la productividad, eficiencia y rentabilidad de cada
proyecto. Pero también afecta a las pymes de manera significa-
tiva, ya que si se requieren nuevas integraciones y personaliza-
ciones, es mas facil asegurar la evolucion tecnolégica cuando se
trabaja con un software unico, flexible y 100% personalizable.

¢/Qué ventajas supone para el canal IT poder trabajar con un tnico pro-
veedor y hacerlo bajo una sola tecnologia?

Primeramente, se reduce de manera significativa la curva de
aprendizaje, lo que agiliza las implantaciones. Con nuestras solu-
ciones, los técnicos no necesitan formarse en diferentes herra-
mientas, ya que la base tecnoldgica es la misma: Solmicro ERP. Los
clientes pueden ir aumentando funcionalidades con los mismos
datos y la misma base de formacion, lo que facilita enormemente
la escalabilidad y evita los riesgos y traumas propios de una mi-
gracion.

Zucchetti Spain cuenta con diferentes soluciones basadas en la tecnolo-
gia Solmicro ERP para distintos tipos de empresas ;Qué diferencias hay
entre ellas?

Solmicro ERP Smart es una herramienta dirigida a microempresas
y autonomos. Es una solucion lista para trabajar, con funcionali-
dades basicas (contabilidad, cartera de clientes, compras, alma-
cén, ventas..) que funciona mediante modelo de pago por uso y
esta alojada en la nube.

Quienes necesitan un mayor nivel de personalizacién pueden uti-
lizar Solmicro ERP Ready, pensado para modelos de implantacion
industrializada y con funcionalidades completas, aunque sin re-
querir desarrollos complejos para su implantacién. Esta disponi-
ble en multiples versiones verticales y funciona mediante pago
por uso (cloud o suscripcion), lo que dota de libertad al cliente,

Representantes del Canal de Partners de Zucchetti Spain
en la ultima convencion del fabricante de software

gque no necesita hacer una fuerte inversion para empezar a tra-
bajar.

Solmicro ERP, por su parte, es nuestra solucién completa, con el
maximo nivel de personalizacién y las funcionalidades mas avan-
zadas, que se puede instalar on premise o mediante pago por
uso.

¢Cudles son los principios en los que se basa el canal IT de Zucchetti
Spain?

Establecemos relaciones a largo plazo basadas en la confianza y
somos muy rigurosos a la hora de certificar nuevos distribuido-
res. Proporcionamos respaldo permanente y formacién continua
a nuestro canal, un equipo de soporte técnico cercano y apoyo
comercial. Continuamente estamos ampliando nuestra red de
distribucion segun el potencial de cada zona. Nuestro servicio se
rige por el principio de la no concurrencia, respetando la relacion
de nuestros partners con sus clientes; queremos establecer vin-
culos estables basados en la colaboracion mutua que nos permi-
tan crecer junto a nuestro canal.

;Qué supone, en definitiva, para los profesionales del canal IT contar con
un solo producto flexible y adaptable, en lugar de multiples herramientas
de software?

Las soluciones versétiles y el respaldo permanente que propor-
ciona trabajar con Zucchetti Spain hacen mas rentables las im-
plantaciones ERP y facilitan relaciones a largo plazo con los clien-
tes, al facilitar la futura evolucion. Nuestras soluciones crecen al
ritmo de la empresa, sin necesidad de invertir en costosas migra-
ciones. Este es un factor que influye positivamente en todas las
partesy ayuda a que las pymes puedan resolver sus necesidades
presentes, con la seguridad de estar preparadas para los cam-
bios que les depare el futuro.
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Grupo Aire pasa a operar todo su
offering bajo una unica marca: Aire

La compafiia alicantina Aire atraviesa un periodo de expansion y consolidacion, habiéndose convertido en un actor principal

en el mercado tecnolégico B2B en Espaia y Portugal, y que ha culminado con la unificacién de todo su portfolio bajo una

Unica marca. Esta rebranding integra sus servicios de conectividad, cloud, ciberseguridad y UCaaS en una sola propuesta de

valor que facilite su comercializacion al canal.

rupo Aire, tecnoldgica B2B reciente-

mente posicionada por la CNMC como

quinta operadora en Espafia tras ser

integrada Finetwork en Vodafone, con-
solida su periodo de reestructuracion estra-
tégica con la renovacion total de su imagen
corporativa con un aire mas aligerado y fun-
cional. La compaiiia se queda a partir de aho-
ra en “Aire”, y para compartirlo con su ecosis-
tema lo presentd en sociedad en el Espacio
KOI de Madrid, reforzando su posicionamiento
como socio tecnoldgico de referencia para
empresas, operadores y administraciones
publicas en el mercado ibérico.

El rebranding responde a la necesidad de
ofrecer al mercado una propuesta integra-
da tras afos de crecimiento y diversificacion
tecnoldgica, y supone un paso clave para do-
tar al grupo de mayor coherencia, claridad y
escala. Bajo la nueva identidad de marca, Aire
unifica su porfolio de soluciones y capacida-
des, integrando conectividad, cloud, teleco-
municaciones, comunicaciones unificadas
(UCaal), ciberseguridad y servicios gestiona-
dos en una Unica propuesta de valor.

“El mercado B2B demanda cada vez mas so-
cios tecnoldgicos capaces de ofrecer so-
luciones integradas, con capacidad de eje-
cucion y cercania al cliente. Aire nace para

responder a esa demanda, consolidando una
plataforma tecnoldgica solida y preparada
para seguir creciendo’, sefiala Javier Polo, CEQ
de Aire que ha pilotado esta trasformacion
desde su llegada en junio de 2025 cuando re-
levo al fundador Raul Aledo, quien paso a ser
presidente no ejecutivo.

Lo cual no significa que Aledo quedase rele-
gado a un segundo plano. “Queria agradecer
a todos vosotros que nos hayais acompana-
do hasta aqui, solo ha sido posible gracias a
la confianza de los clientes, al compromiso de
los partners, al esfuerzo ilusionado de los em-
pleadosy al apoyo de las instituciones, por su-
puesto de los accionistas y otros colaborado-
res muy queridos’, seguia Polo. “Pero también
hacer un reconocimiento muy especial a una
persona sin la cual nada de esto hubiera sido
posible, que es nuestro presidente Raul, que
es quien ha tenido la visién y quien ha cons-
truido esto con sus manos practicamente”

El lanzamiento de la nueva marca actua como
palanca para reforzar la estrategia de creci-
miento del grupo, con un foco especial en el
negocio cloud y los servicios de valor afiadi-
do, que se consolidan como uno de los princi-
pales motores de desarrollo futuro. La nueva
identidad aporta una base comun que facilita
tanto el crecimiento organico como la inte-

De izqda a dcha: Radl Aledo (fundador,y, presidente) y/Javier, Polo (CEO).de Aire.
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gracion de nuevas capacidades que puedan
incorporarse en el futuro.

“Y como sabéis, hoy estamos aqui para pre-
sentar nuestra nueva marca. Pero no es solo
un hito, es una evolucion de la compania. Aire
ha crecido con mucho éxito, tanto organica-
mente como adquiriendo compafiias, suman-
do equipos, construyendo capacidades, y ne-
cesitabamos poner mas orden a todo lo que
hemos construido. El mercado nos pedia una
propuesta mas integrada, e internamente ne-
cesitamos reducir complejidad y simplificar
las cosas”, afiadia el CEQ.

La transformacién de la marca se refleja tam-
bién en la nueva web corporativa airetech.es,
que centraliza la oferta del grupo y presenta
de forma unificada su catélogo de solucio-
nes, contenidos especializados y casos de
éxito, mejorando la experiencia de clientes y
partners y reforzando la visibilidad de su pro-
puesta tecnoldgica. Pero también revela algo
mas profundo.

De telco a techco: una evolucion estratégica
Desde sus inicios en Elche (Alicante), Aire ha ex-
perimentado un crecimiento sostenido apoya-
do en la innovacién tecnoldgica, la ampliacion
de su porfolio de servicios y una estrategia
de adquisiciones que ha incorporado compa-
fias especializadas como LCRcom, Ar Telecom,
Idecnet, Teradisk, SysAdminOKy Servihosting. La
nueva marca unifica todas estas capacidades
bajo una identidad comun y consolida la evolu-
cién del grupo desde un operador de teleco-
municaciones de fibra y mévil virtual hacia una
techco B2B integrada, orientada a acompanar
a sus clientes en procesos de transformacion
digital cada vez mas complejos.

En palabras de Aledo, “desde que fundamos
Aire Networks en 2002 junto a Miguel Tecles,
otro loco que hizo también mucho y que ge-
neré muchisima ilusion, e iniciamos nuestra
andadura como operador mayorista has-
ta hoy, hemos evolucionado, manteniendo
nuestros valores de cercania con los clientes
y de innovacion tecnoldgica; y eso es lo que
representamos en la nueva marca Aire”. Igual-
mente, el fondo francés Ardian sigue siendo



el accionista mayoritario de la compaiiia,
dando soporte a este nuevo rumbo.

Esta evolucion de marca no implica cambios
operativos para clientes, partners o provee-
dores: los servicios ya contratados, los equi-
pos de atencion y las relaciones existentes
se mantienen, garantizando plena continui-
dad. Hay que recordar sin embargo, que pese
a que la parte de centros de datos se vendié
a Templus iniciado 2026 (los tres situados en
Madrid, Valencia y Lisboa), el acuerdo incluye
una alianza a largo plazo donde Aire se man-
tiene como partner estratégico de conectivi-
dad para dichas instalaciones.

Aun asi, dispone de una gran infraestructura
propia: su red se extiende por mas de 33.000
km en la peninsula Ibérica, con presencia en
mas de 90 POP nacionales e internacionales y
mas de 50 centros de datos en Europa, cin-
co de ellos propios, garantizando proximidad
técnicay soberania digital.

“No quiero ser aqui el abuelo Cebolleta, pero si
hay algo de lo que podamos presumir Miguel
y yo, mi agradecido Javier, no es haber puesto
esa primera piedra, creo que lo mas importan-
te y de lo que si podemos presumir aqui es de
la continuidad que se ha dado, y que solo ha
sido posible precisamente por todo el equipo
humano del Grupo Aire. A ellos si, muchas gra-

El mercado de las telcos satélites a la
sombra de las tres grandes operadoras
nunca ha sido facil, aunque ha dado mu-
chas alegrias a sus socios fundadores y
accionistas, y algun disgusto. Por citar
solo a dos ejemplos vecinos alicantinos
de Aire, tenemos a Verne y a Finetwork
con dos trayectorias de éxito y final dis-
par.

La compaiia Verne Technology Group ha
atravesado una profunda reestructura-
cién que ha culminado recientemente en
su desarticulacion como grupo indepen-
diente a través de varias ventas estraté-
gicas (ya en 2022 Verne se veia obligado
a desprenderse de Teleco, su instaladora
de redes para Telefénica, que fue com-
prada por el Grupo Zener) y un proceso
concursal. Pese a que en marzo de 2025
se transferia su negocio de Data e Inte-
ligencia Artificial a la consultora tecnolo-
gica gallega Altia, que adquiria también la
divisién de formacion Verne Academy por
un importe total aproximado de 4,5 millo-
nes de euros, el grupo se vio obligado a
presentar en noviembre un concurso de
acreedores voluntario tras no poder su-
perar sus dificultades financieras.

cias y un aplauso por haber soportado todas
nuestras locuras, y sobre todo por soportar y
entender precisamente que los cambios se
traducen en las soluciones a lo mas impor-
tantes que tenemos, que son los clientes’,
comenta el presidente de Aire. “Y acabo con
otraidea,y es que creo que no habia otro simil
mejor para definir a nuestro equipo y a nues-
tra compafiia, y es que la mejor esencia se
propaga por el aire. Gracias por tener directa-
mente este nombre y gracias porque sigamos
conectando con Aire tanto talento”.

Ascenso al ‘Top 5’

Aire celebraba también un hito significati-
VO en su trayectoria, al ser reconocida por
la Comision Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC) como uno de los cinco
principales operadores de telefonia mévil en
Espafia para el afio 2025, noticia que refuerza
la posicion de la compaiiia en el panorama de
las telecomunicaciones, coincidiendo con la
consolidacién bajo una Unica marca: Aire.

“Segun la ultima actualizacién de la CNMG, Aire
Networks del Mediterraneo, SLU. asciende a
la quinta posicién en la lista de operadores
principales de telefonia moévil. Este logro su-
braya la solidez y el continuo crecimiento de
la compafiia en el competitivo mercado es-
pafiol. También es resultado de nuestro dina-
mismo en el sector, donde Aire ha demostra-

Un sector en plena redefinicion

A principios de enero del presente afio el
juzgado autorizé finalmente la venta del
grueso de los activos restantes de Ver-
ne a la empresa vasca Dominion Global.
La operacion, valorada en unos 620.000
euros, permite mantener la actividad y
los puestos de trabajo durante al menos
tres afnos. En la practica, Verne como en-
tidad independiente ha dejado de existir,
quedando sus distintas unidades de ne-
gocio integradas en las empresas men-
cionadas que han ganado en tamafio y
volumen. En su haber, el impulso dado al
Distrito Digital en el puerto de Alicante.

Por su parte, la situacion de Finetwork ha
dado un giro radical recientemente: ha
dejado de ser una operadora indepen-
diente para ser absorbida por Vodafone
Espafia (que también ha sufrido su cal-
vario y que ahora es propiedad del fondo
Zegona). La toma de control se produjo
en noviembre de 2025, tras un periodo de
fuertes tensiones financieras y un pro-
ceso de preconcurso de acreedores. La
operacion se realizé mediante la capita-
lizacion de la deuda, posicion que la ope-
radora con sede en Elda mantenia con
Vodafone por el uso de su red.

do una capacidad excepcional para expandir
su presenciay relevancia’, sefialaba Polo en la
puesta de largo del renaming.

Este reconocimiento se produce en un mo-
mento clave para la compafiia, ya que no
solo estd simplificando su identidad, sino que
también subraya una evolucion estratégica
mas profunda, pasando de considerarse un
“operador de operadores” a una “Techco B2B”
integral de referencia para Espafia y Portugal,
con un fuerte enfoque en soluciones cloud y
servicios de valor afiadido para el mercado
empresarial, y proporcionando una propues-
ta de valor coherente y escalable. Esta inte-
gracién facilita tanto el crecimiento organico
como la incorporacién de nuevas capacida-
des que puedan surgir en el futuro.

“Aire es una compariia tecnologica agil e in-
novadora que tiene el propdsito de impulsar
a sus clientes B2B para que hagan crecer su
negocio. Ofrecemos soluciones avanzadas de
cloud, telecomunicaciones, comunicaciones
unificadas, ciberseguridad y servicios gestio-
nados’, resumia el director ejecutivo. “Con un
modelo centrado en pymes, corporaciones,
administraciones publicas y operadores de
telecomunicaciones en Espafia y Portugal,
hoy nos queremos diferenciar por desarrollar
soluciones tecnoldgicas propias, buscando la
excelenciay la cercania con los clientes”

Aunque en su nueva estructura el CEQ
de Vodafone Espafia actia como admi-
nistrador Unico, se ha nombrado a José
Luis Prieto como responsable de negocio
para liderar esta nueva etapa estratégica
que comenzo en enero de 2026, quien se-
Nala que a pesar del cambio de duefio, la
marca Finetwork sigue operando comer-
cialmente con normalidad: los clientes
mantienen sus tarifas y servicios, ahora
integrados dentro del ecosistema de Vo-
dafone para ganar eficiencia operativa.

Con esta compra, Vodafone ha blinda-
do su posicion frente a competidores
como Digi o la fusion de Orange-MasMo-
vil (MasOrange), integrando los aproxi-
madamente 1,3 millones de clientes que
aportaba Finetwork. Un mercado el de
las operadoras en pleno proceso de con-
solidacion , y en el que aun hay muchos
interrogantes por despejar, desde los ERE
anunciados por Telefénica o la venta de
su cartera historica en el BBVA, y donde
la rentabilidad financiera prima sobre la
expansion de cuota, y donde tiburones
como fondos de inversion (Zegona) y ca-
pitales soberanos (STC/SEPI) acechan sin
disimulo.
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Primera promocion de la catedra UOC-VASS
en altas competencias digitales para insertar
personas con discapacidad funcional

La Fundacion VASS es una organizacion sin animo de lucro comprometida con el fomento del talento digital en la sociedad.

Através de la investigacion, la formacion, la cooperacién educativa y la innovacion, impulsa la transformacion digital como

palanca para fomentar la inclusion social y la accesibilidad universal.

on esta conviccidn de que el talento
digital puede no solo generar igual-
dad de oportunidades sino convertir
a Espafia en el hub digital de Europa,
la consultora tecnolégica VASS desarrolla
a través de su fundacion diversas inicia-
tivas que promueven la empleabilidad de
personas en situacion de vulnerabilidad,
joévenes, mujeres o personas con disca-
pacidad. Muchas de ellas, en colaboracion
con universidades, instituciones académi-
cas, empresas, entidades publicas y socia-
les,y su propia VASS Academy, refuerzan los
cimientos de una sociedad cada vez mas
digitalizada ante los desafios de un futuro
tecnoldgico que concierne a todos.

Un ejemplo de esto es la Catedra UOC-Fun-
dacién VASS de “Transformacion Digital sin
Barreras’, que recientemente mostraba en
Barcelona a la primera promocién confor-
mada por 51 personas con discapacidad
funcional que han sido adiestradas en
competencias digitales de alta demanda
para una mejor insercion en el mercado
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laboral. Y es que como sefalan desde la
multinacional tecnologica, “la transforma-
cién digital ha dejado de ser Unicamente
un proceso tecnoldgico para convertirse
en un factor decisivo de competitividad.
En un contexto de escasez estructural de
talento digital y de nuevas exigencias re-
gulatorias europeas en materia de accesi-
bilidad, inclusiéon y competitividad no solo
son compatibles, sino estratégicamente
necesarias’.

En la ceremonia de entrega de certifica-
ciones, José Pérez Melber, CEQ Global de
VASS y presidente de la Fundacion VASS,
subrayaba que “la competitividad del fu-
turo dependera de nuestra capacidad
para integrar todo el talento disponible y
de disefiar entornos digitales accesibles
desde el origen. La accesibilidad no es
un afadido ni una capa posterior: forma
parte del core tecnolégico de cualquier
compafia que aspire a liderar. El talento
digital existe; lo que debemos eliminar
son las barreras’.

Asi, la catedra constituye una iniciativa
formativa estratégica especialmente en
estos momentos con la entrada en vi-
gor de la Ley Europea de Accesibilidad
(EAA) el pasado junio de 2025 que amplia
la exigencia de accesibilidad a sectores
como banca, comercio electrénico, edu-
cacidn online o transporte, consolidando
la accesibilidad digital como obligacién
normativa y ventaja competitiva. De esta
manera, en plena transicion digital euro-
pea, la inclusién deja de ser una politica
social para convertirse en una estrategia
de competitividad.

Por su parte, Angels Fito, rectora de la
Universidad Oberta de Catalunya (UOC),
seflalaba que “la accesibilidad digital no
es s6lo una cuestion de responsabilidad
social; es también una cuestion estraté-
gica. Las personas con discapacidad re-
presentan, a escala global, mas de 1.300
millones de personas. Diseflar entornos
digitales accesibles amplia mercados,
mejora la experiencia de usuario para to-



dos e impulsa la innovacion. La inclusion
es también una inversion inteligente”

También estuvo invitado al acto Jesus Ce-
lada, embajador de Naciones Unidas para
la Convencion sobre los Derechos de las
Personas con Discapacidad (UNCRPD). En
su alocucion, recordaba a los presentes:
“Espafia es un pais referente mundial en
derechos de las personas con discapaci-
dad, gracias al trabajo de la sociedad civil
organizada en torno a la discapacidad,
pero también al compromiso de las uni-
versidades y del sector privado. Las admi-
nistraciones publicas tenemos el deber
de crear espacios de colaboracién entre
los tres sectores para seguir avanzando
en la aplicacion de la Convencion de los
Derechos de las Personas con Discapaci-
dad de la ONU en nuestro marco normativo.
El empleo de las personas con discapaci-
dad es el gran reto de la sociedad espa-
fola. Los datos siguen preocupando y en
momentos de crisis, como la de la covid,
este colectivo fue el mas afectado en la
pérdida de empleo. La rapida transforma-
cién digital no puede dejar a nadie atras.
Hay que saber aprovecharla para doble
beneficio para las personas con discapa-
cidad: para la formacion de personas con
discapacidad, potenciandolas en el ambi-
to digital y aumentando su empleabilidad;
para la eliminacion de barreas, mejorando
la accesibilidad e igualando las oportuni-
dades de los 4 millones de personas con
discapacidad que viven en Espafa”.

Investigacion aplicada con impacto real en

empresa
En un momento en el que el tejido empre-
sarial reclama perfiles digitales cualifica-
dos y la escasez de talento tecnoldgico

es estructural, se celebra esta promocion
de 51 personas con discapacidad que
han accedido a formacion tecnoldgica
especializada. Los cuatro itinerarios ele-
gidos para esta primera ediciéon han sido
disefio accesible, herramientas digitales
de productividad, gestiéon avanzada de
WordPress y programaciéon en Python.
Ademas, para la preparacion de los conte-
nidos se ha contado con la colaboracién
de VASS University, que ha aportado cono-
cimiento experto del &mbito empresarial
y tecnoldégico, garantizando la alineacion
de la formacion con las necesidades rea-
les del mercado.

Como Marta Lépez, directora de la cate-
dra, destacaba: “Més alla de las cifras, lo
relevante es haber demostrado que es
posible ofrecer formacién digital avan-
zada bajo un modelo realmente inclusivo,
flexible y alineado con las necesidades
del mercado laboral. La accesibilidad no
es una adaptacion posterior, es un princi-
pio de disefio”

De esta manera, uno de los ejes centrales
de la catedra en 2025 ha sido la investi-
gacioén aplicada en accesibilidad digital
y empleabilidad, orientada a trasladar
conocimiento técnico directamente al te-
jido empresarial y a las administraciones
publicas. Fruto de esta linea estratégica,
se han desarrollado varios instrumentos
practicos, todos ellos de acceso publico

y gratuito:

e Una guia de accesibilidad digital ali-
neada con la Ley Europea de Accesibi-
lidad y los estandares WCAG.

e Una guia practica para iniciar diag-
nosticos de accesibilidad en webs y
aplicaciones.

¢ Herramienta de autodiagndstico ba-
sada en 79 criterios WCAG 2.2, con
trazabilidad y exportaciéon de resul-
tados.

¢ Semaforo de accesibilidad digital,
que visibiliza el nivel real de cumpli-
miento en el sector publico espafiol a
partir de datos oficiales.

Estas herramientas no solo facilitan el
cumplimiento normativo, sino que permi-
ten a las organizaciones iniciar procesos
estructurados de mejora competitiva sin
barreras econdmicas, democratizando el
acceso a la accesibilidad digital. Antonio
Rueda, codirector de la catedra y direc-
tor de Fundacion VASS, lo resumia asi: “Sin
accesibilidad no hay Talento Digital para
Todos. Y sin todo el talento, no hay com-
petitividad”

Con una gobernanza estructurada me-
diante consejo asesor, formado por refe-
rentes del &mbito empresarial, institucio-
nal y académico, y con la incorporacién
de Celada, embajador del CRPD, el modelo
consolida una alianza estratégica univer-
sidad-empresa con proyeccion interna-
cional y define un nuevo estandar en la
conexioén entre accesibilidad digital, em-
pleabilidad y competitividad.

En este contexto, la accesibilidad deja de
ser un requisito técnico para convertir-
se en un eje estratégico de la transfor-
macion digital empresarial. “La transfor-
macién digital sin barreras ya no es una
mera declaracion de intenciones. Es la
condicion para competir en la economia
digital, y la accesibilidad es la clave para
incorporar esa igualdad de oportunida-
des”, concluye.

Los cursos se han impartido en modalidad
online, eliminando no solo la barrera eco-
némica -son gratuitos-, sino también la
geografica y de movilidad. “No se trata de
programas asistenciales, sino de capaci-
tacion real en ambitos con empleabilidad
directa. La iniciativa demuestra que el ta-
lento digital existe también en colectivos
tradicionalmente excluidos del mercado
laboral tecnoldgico. La clave no es la ca-
pacidad, sino el acceso”, remarcaba el CEO
Global de VASS.

Algunos de los reconocimientos cosecha-
dos por VASS en su labor social y formati-
va en el Ultimo afio incluyen el ‘Premio AEC
Tech Innovation 2025 al Impacto Social,
otorgado por la Asociacion Espafiola de
Empresas de Consultoria, el ‘Premio a la
Diversidad e Inclusién Digital en los Digital
Skills Awards Spain 2025’ organizados por
la AMETIC, o el ‘Premio Global Tech Awards
2025'@
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Antonio Rueda (VASS): «En la economia del conocimiento,
excluir talento es perder ventaja competitiva»

Con una extensa trayectoria como di-
rectivo en la empresa privada, Antonio
Rueda Guglieri dirige desde julio de 2021
la fundacion de la tecnolégica VASS y
también VASS University. Su nombramien-
to se produjo en el marco de una apues-
ta estratégica de la multinacional para
potenciar el talento digital y estrechar
los lazos entre el mundo académico y el
empresarial. Aqui coordina programas
de posgrado y formacion técnica (reski-
lling) en areas criticas como Inteligencia
Artificial Generativa, Salesforce y desa-
rrollo de software. También ha impulsa-
do iniciativas de impacto social, como
programas de formacion en competen-
cias digitales para personas con disca-
pacidad, en alianza con entidades como
la Fundacién Adecco y la UOC.

Es licenciado y doctor en Ciencias Eco-
némicas, licenciado también en Cien-
cias Empresariales y PDG por el IESE, es
profesor de la Universidad Auténoma
de Madrid desde hace 27 afios. Experto
en Economia Digital, es autor de varios
libros y estudios de referencia, como
“Estructura Econémica de Espafia” (jun-
to a Ramon Tamames, con 26 ediciones)
o la serie “Empleabilidad y Talento Di-
gital” (seis ediciones). Su labor en VASS
también incluye liderar la estrategia de
investigacion y transferencia de conoci-
miento entre la universidad y la empre-
sa, a través del TIC Monitor, un barémetro
que analiza mensualmente la actividad y
productividad del sector tecnoldgico en
Espafa. Para saber mas sobre la estrate-
gia en ESG de la consultora VASS, tuvimos
ocasion de hacerle unas preguntas:

¢Es la RSC una iniciativa que se ha converti-
do en una decision estratégica de negocio?
En el caso de VASS, la accion social se ar-
ticula a través de la Fundacion VASS y se
estructura bajo un marco estratégico
claro: “Talento Digital para Todos”, nuestro
programa integral de empleabilidad digi-
tal. Desde este paraguas impulsamos for-
magcion, investigacion, innovacion y coo-
peracion educativa con un objetivo muy
concreto: activar talento infrarepresen-
tado -principalmente personas con dis-
capacidad- y conectarlo con la demanda
real del mercado tecnoldégico.

No trabajamos desde una légica asisten-
cial, sino desde una légica de competiti-
vidad. Disefiamos itinerarios formativos
en areas de alta demanda -accesibilidad
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digital, desarrollo web, programacion,
inteligencia artificial aplicada- con el
respaldo técnico de nuestros profesio-
nales en activo a través de VASS Universi-
ty. Traducimos conocimiento tecnoloégi-
co en oportunidades reales de empleo.

En este marco se integra la catedra
UOC-Fundacion VASS “Transformacion
digital sin barreras: empleabilidad e
inclusion”, que nos permite aterrizar
el proyecto en el ambito académico e
investigador. La catedra conecta uni-
versidad y empresa para generar co-
nocimiento aplicado, disefiar forma-
cion accesible de alta especializacion y
acompanar a las compaiias en la incor-
poracion efectiva de este talento.

Ofrecemos a las empresas algo muy con-
creto: conocimiento experto en acce-
sibilidad y disefio universal, acompana-
miento en cultura inclusiva y formacion
técnica alineada con los estandares que
exige la nueva regulacion europea. En un
contexto de escasez estructural de ta-
lento digital, la inclusion deja de ser una
cuestion reputacional y se convierte en
una decision estratégica de negocio.
Ampliar la base de profesionales cualifi-
cados no es filantropia; es asegurar com-
petitividad. Por tanto, responsabilidad
social y estrategia empresarial no son
ambitos separados. Son parte de la mis-
ma estrategia de crecimiento sostenible.

Desde el punto de vista empresarial, ;qué
valor real aporta a las compariias formar
talento digital con discapacidad?

Aporta valor en cuatro dimensiones:
talento, calidad, cumplimiento y efi-
ciencia. En primer lugar, amplia la base
disponible de profesionales en un mer-
cado tensionado. Excluir talento cua-
lificado reduce capacidad productiva
y limita competitividad, como ya dije.
En segundo lugar, incorporar perfiles
formados en accesibilidad digital y di-
sefio universal mejora directamente la
calidad del producto, pues integrar la
accesibilidad desde el disefio reduce
ineficiencias, evita costes de redisefioy
disminuye la exposicion a riesgos regu-
latorios, optimizando recursos a medio
y largo plazo.

En tercer lugar, existe una dimension
normativa clara. La Ley General de Dis-
capacidad establece obligaciones para
empresas de mas de 50 trabajadores.
A través de Talento Digital para Todos,
ofrecemos una respuesta estructurada
que facilita el cumplimiento desde la
cualificacion técnica, conectando talen-
to preparado con necesidades reales de
negocio. Y, adicionalmente, la entrada en
vigor de la Ley Europea de Accesibilidad
refuerza este escenario. Contar con ta-
lento especializado permite anticiparse
a exigencias regulatorias y reducir ex-
posicion a riesgos.

En la economia digital, integrar diver-
sidad no es solo una cuestion ética; es
una variable de eficiencia y posiciona-
miento competitivo. Contar con talento
formado en accesibilidad no solo facili-
ta el cumplimiento normativo, sino que
posiciona a la compafia como referente
en excelencia tecnoldgica responsable.
En la economia del conocimiento, excluir
talento es perder ventaja competitiva.

cCree que las empresas estdn preparadas o
siguen viendo la accesibilidad como un cos-
te y no como una oportunidad?

Estamos en un momento de transicion.
Todavia existen organizaciones que per-
ciben la accesibilidad como un requisito
normativo o un coste anadido. Sin em-
bargo, cada vez mas compafias empie-
zan a entender que se trata de un nuevo
estandar de calidad y de una oportuni-
dad estratégica. La verdadera cuestion
no es cuanto cuesta la accesibilidad,
sino cuanto cuesta no integrarla desde
el disefio. Corregir después es mas caro,
mas complejo y mas ineficiente que
construir bien desde el inicio.




Desde Fundacion VASS estamos ayudan-
do precisamente en ese proceso de
cambio. A través de Talento Digital para
Todos y de la catedra Transformacion Di-
gital sin Barreras: Empleabilidad e Inclu-
sién, acompafamos a las empresas con
formacion especializada, conocimiento
aplicado en disefio universal, integra-
cién en su gobernanza tecnoldgica y
orientacién practica para incorporar es-
tos principios en sus procesos técnicos
y de seleccion. No sefialamos carencias;
ofrecemos soluciones: talento prepara-
do, conocimiento experto y acompana-
miento estratégico. Las companfias que
se anticipan hoy seran las que lideren
mafana.

Z0ué aprendizajes se lleva Fundacion VASS
tras esta primera promocion de 51 perso-
nas formadas en altas competencias digi-
tales? ;Qué ha sorprendido mds al propio
entorno empresarial?

Aunque el recorrido es todavia reciente,
los resultados obtenidos confirman que
el modelo es sdlido. El principal apren-
dizaje es claro: el talento existe. Lo que
necesita es formacioén de alta exigencia,
metodologias accesibles y una conexion
directa con el mercado.

Contamos con una ventaja diferencial:
conocemos profundamente las nece-
sidades del sector tecnoldgico porque
forman parte de nuestro dia a dia. Son
los propios profesionales en activo de
VASS -que desarrollan proyectos reales
para grandes compafiias- quienes par-
ticipan como docentes a través de VASS
University. Esto garantiza que los conte-
nidos estan alineados con estandares
reales de mercado y con demandas em-
presariales concretas.

Lo que mas ha sorprendido al entorno
empresarial es el nivel técnico alcanza-
do. No hablamos de formacion basica,
sino de competencias en accesibilidad
digital, desarrollo web, programacién o
disefio accesible. Esta primera promo-
cion ha demostrado que inclusién y ex-
celencia técnica pueden -y deben-ir de
la mano. El reconocimiento recibido por
entidades como AMETIC y la Asociacion
Espafiola para la Calidad (AEC) refuerza
esta validacién externa: el modelo no
solo es socialmente necesario, sino téc-
nicamente solido y empresarialmente
viable.

cComo cambia la cultura interna de una
compaiifa cuando incorpora talento diverso
preparado para trabajar en disefio accesi-
ble, contenidos web o programacion?

«En un contexto de escasez estructural de talento digi-
tal, la inclusion deja de ser una cuestion reputacional
y se convierte en una decision estratégica de negocio.

Ampliar la base de profesionales cualificados no es
filantropia; es asegurar competitividad y crecimiento
sostenible» (Antonio Rueda, VASS)

No se trata solo de ampliar el acceso al
talento, sino de fortalecer la competi-
tividad y la calidad organizativa desde
dentro. Cuando una compaiia incor-
pora profesionales con discapacidad
cualificados en accesibilidad digital el
impacto es estructural. se eleva el es-
tandar técnico. La accesibilidad deja
de ser una validacion final y pasa a in-
tegrarse en el disefio. Ademas, contar
con personas con discapacidad en los
equipos permite algo diferencial: que
participen en el testing real de aplica-
ciones moviles y plataformas digitales.
Esto mejora la experiencia de usuario,
anticipa barreras y reduce costes de
correccion posteriores.

Desde Fundacion VASS estructuramos
esta aportacion mediante programas
especificos de formacion en accesibi-
lidad, disefio universal y competencias
digitales avanzadas, y acompafiamos a
las empresas en multiples dimensiones:
desde sensibilizaciéon y capacitacion
de equipos hasta formacion para de-
partamentos de RRHH, desde disefio de
procesos de seleccion sin sesgos hasta
orientacion para crear entornos labora-
les accesibles y sostenibles.

En un mercado donde los productos
digitales deben responder a publicos
cada vez mas diversos -incluyendo
personas mayores en una sociedad
progresivamente envejecida-, inte-
grar esta mirada en los equipos no es
opcional, es estratégico. Por tanto, la
inclusion bien gestionada cohesiona
equipos, profesionaliza procesos y for-
talece la competitividad.

cPuede la tecnologia ser una de las herra-
mientas mds potentes para construir un
mercado laboral mds justo y competitivo
al mismo tiempo?

Sin duda. La tecnologia puede ser una
palanca de equidad y competitividad..
o un acelerador de desigualdades. Vi-
vimos en una sociedad cada vez mas
digitalizada y cada vez mas envejecida.
Si los entornos digitales no se disefian

bajo principios de accesibilidad y dise-
Ao universal, las personas con disca-
pacidad, las personas mayores y otros
colectivos con menor alfabetizacion
digital quedaran progresivamente ex-
cluidos. Eso no solo amplia la brecha
social; también reduce la base de ta-
lento disponible y limita el crecimiento
econdmico.

La transformacion digital debe ser in-
clusiva por disefio, no por correccion
posterior. Cuando la tecnologia se de-
sarrolla de forma ética y accesible, am-
plia oportunidades laborales, flexibiliza
entornos de trabajo y permite aprove-
char talento que tradicionalmente ha
quedado fuera del mercado. Inclusion
y competitividad no son objetivos con-
trapuestos. Son dos dimensiones del
mismo modelo econémico sostenible.

Desde su rol como director de la funda-
cion, ;qué mensaje lanzaria a los CEO que
aun dudan entre invertir en inclusion?
Les diria que miren la inclusion desde
una perspectiva estratégica. Nos en-
contramos ante una escasez estructu-
ral de talento digital. Al mismo tiempo,
miles de personas con discapacidad
siguen fuera del mercado laboral ordi-
nario. No estamos ante un dilema ético
Unicamente; estamos ante una inefi-
ciencia econdmica. La inclusion no es
beneficencia. Es competitividad.

El entorno regulatorio europeo marca
un punto de inflexion. Pero respecto a
incluso mas alla de la norma, la pregun-
ta es sencilla: ;puede una compaiiia
permitirse excluir talento cualificado en
un mercado donde el talento es el prin-
cipal activo? Desde la Fundacion VASS
estamos demostrando que es posible
cualificar talento en altas competencias
digitales y conectarlo con la demanda
real del mercado. Cuando la inclusion se
gestiona con rigor y vision estratégica,
se convierte en una ventaja empresa-
rial. La verdadera transformacion digital
sera inclusiva.. o no sera competitiva.
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En el universo del gaming, donde cada segundo cuenta y cada partida puede convertirse en una
victoria memorable o en una derrota frustrante, hay un factor que rara vez ocupa titulares, pero
que lo condiciona todo: la electricidad. Es invisible, silenciosa, aparentemente estable.. hasta que
deja de serlo.Y en ese instante, cuando llega el apagodn o la tension fluctua, la experiencia se rompe

sin previo aviso.

onviene decirlo con claridad:
una estacion gamer sin pro-
teccion eléctrica es una esta-
cion vulnerable. No hablamos
solo de entretenimiento, sino de una
inversién significativa en tecnologia
de alto rendimiento. Tarjetas grafi-
cas, procesadores, monitores.. todo
un ecosistema disefiado para ofrecer
precision y potencia, pero también
expuesto a los caprichos de la red.
Un microcorte puede arruinar una
partida; una sobretension, algo peor:
dafar irreversiblemente el equipo.

Ahi es donde entra en juego un SAl
No como un accesorio mas, sino
como una pieza estratégica. Un sis-
tema que garantiza continuidad, que
ofrece ese margen de tiempo nece-
sario para reaccionar, guardar, apa-
gar correctamente. Y, sobre todo,
que protege.

En este escenario, el SPS SOHO+ de Sa-
licru se presenta con una propuesta
clara: seguridad sin complicaciones.
Su tecnologia Line-interactive con
AVR actua como un regulador cons-
tante, estabilizando la tensién de
entrada y evitando que las irregulari-
dades lleguen a los equipos. Lo hace,
ademas, con eficiencia, reduciendo
el uso de la bateria y prolongando su
vida util.

No es un detalle menor su compati-
bilidad con cargas APFC, porque ha-
bla el mismo idioma que los equipos
gaming actuales. Y a eso se suma
su capacidad de gestion: la interfaz
USB con protocolo HID permite auto-
matizar el apagado del sistema ante
un fallo eléctrico. Es, en cierto modo,
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anticiparse al problema antes de que
este se convierta en consecuencia.

El SPS SOHO+ también cuida la expe-
riencia del usuario. Sus indicadores
LED ofrecen informacion clara y direc-
ta, sin necesidad de interpretaciones
complejas. Sus puertos USB frontales,
en formatos Ay C, afladen funcionali-
dad cotidiana. Y su disponibilidad en
diferentes potencias permite adap-

tarse a cualquier configuracion, desde
setups mas contenidos hasta auténti-
cas estaciones de alto rendimiento.

Al final, la cuestion no es sila electrici-
dad fallara, porque en algin momen-
to lo hara. La cuestion es como estas
preparado para ese instante.Y en ese
terreno, contar con un SPS SOHO+ no
es solo una eleccidn técnica. Es, sen-
cillamente, una decision inteligente.

SPSISOHO%:


https://taipricebook.es/t37p

Descubre el modelo que necesitas: SELECTOR.SALICRU.COM

SAdLICIu

Sistemas de Alimentacién Ininterrumpida (SAI/UPS)

Potente y a |a vez tan elegante.

SAI/UPS Line-interactive 750 VA - 2250 VA
con doble cargador USB

- Tecnologia line-interactive

- Estabilizacion permanente AVR (Buck/Boost)

- Panel de control con display LCD y teclado

- Compatibilidad cargas APFC

- Interfaz USB con protocolo HID %%%%E'g;
- Tomas Schuko e IEC

-2 x cargador USB

- Indicadores LED

- Software de gestion

SPS SOHO+
1250 / 1650 / 2250 VA
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Taboola corrobora un cambio de
paradigma en la publicidad digital
que preocupa a marcas y medios

Taboola, especialista mundial en performance publicitario a gran escala, ha presentado los resultados de su informe “El

Estado del Performance Marketing en Esparfia”. Se trata de la primera edicion de un estudio donde profesionales del sector

analizan los retos a los que se enfrenta el marketing de performance en nuestro pais, asi como las oportunidades que ofrece

para el crecimiento empresarial.

as dar en 2025 un paso mas alla de la
publicidad nativa, con la incorporacién
a su negocio de la plataforma publici-
taria Realize, concebida como un motor
de performance a gran escala para anun-
ciantes orientado a la generacién de conver-
siones mas alld de search y social, y Deeper-
Dive, su propio motor de respuestas para la
web abierta impulsado por IA generativa que
permite a los publishers crear experiencias
mas completas y de mayor confianza para los
usuarios, Taboola ha querido con este estu-
dio cerrar la brecha entre la teoriay el estado
real del sector del performance en Espafia.

El marketing de performance (o de resulta-
dos) es un modelo donde el anunciante solo
paga cuando ocurre una accién concreta
(una venta, un registro o un clic). A diferencia
de la publicidad tradicional, aqui el éxito se
mide por datos reales, no por impresiones o
“alcance” estimado. Menos audiencia a granel
y mas conversiones de calidad.

Se trata de un asunto que preocupa mucho
a los profesionales del sector. Entre sus res-
ponsabilidades principales, la planificacion
de campanas de performance, la gestion de
presupuestos publicitarios, la optimizacion
de CPC (Coste por Clic) y CPM (Coste por Mil
impresiones), la implementacion de analitica
o medicién o la gestion de contenido creati-
vo con el rabillo del ojo mirando en el ROl y el
report al cliente.

La paradoja del crecimiento y el escudo de la re-
putacion

Para los profesionales, es innegable que el
marketing de performance supone una he-
rramienta vital para el éxito de sus empresas.
Practicamente el total de la muestra analiza-
da por Taboola, un 98%, admitié que, gracias
a la incorporacion del performance en sus
estrategias, sus negocios experimentan un
crecimiento mayor.

Sinembargo, hay factores que dificultan la ob-
tencion de resultados. Hasta cuatro de cada
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realize:

El estado actual del

Performance:
Espana
2026

cinco profesionales del sector ha experimen-
tado durante los ultimos afios cambios en el
comportamiento de los consumidores que
convierten la gestion de sus camparias en
una tarea impredecible.

Y, mas alla de la fragmentacion de atencion
por parte del consumidor o de la reduccion
del trafico de busqueda por culpa delalA, otro
factor que esta afectando al sector practica-
mente en su totalidad es el aumento de los
costes. Un 86% de los profesionales encues-
tados por Taboola ha experimentado aumen-
tos en el coste por clic (CPC) en searchy social
durante los ultimos afios.

Tanto la impredecibilidad del consumidor
como el aumento de los costes han derivado
en una nueva realidad estructural para los
profesionales del marketing. Parte del presu-
puesto asignado a sus campafas ya no ge-
nera los mismos resultados que hace tres o
cuatro anos, y esto genera hasta 600 millones
de euros en ineficiencias en los principales
canales digitales.

La respuesta de los marketers a una nue-
va realidad donde la obtencién de resul-

tados de performance se vuelve cada
vez mas dificil estd siendo redefinir sus
prioridades. En este sentido, un 44% de
los encuestados sefiala la mejora de la vi-
sibilidad y el prestigio de marca como su
mayor preocupacion, seguido de un 29%
que presta mayor atencién al aumento de
ventas o la consecucion de leads.

La gran migracion digital

En el camino para alcanzar sus objetivos,
los profesionales se encuentran ademas
explorando continuamente nuevos cana-
les. Casi cuatro de cada cinco profesio-
nales, un 79%, reconoce explorar de ma-
nera frecuente nuevos canales ante una
posible erosion del trafico de busqueda
tradicional.

Del mismo modo, al tratar con sus part-
ners o agencias de performance, los pro-
fesionales del marketing 2.0 presentan
una triple demanda. Para ellos, los tres
factores de decisidn clave en su busque-
da de un aliado son la innovacion tecno-
logica (66%), la transparencia en costes
e informes de resultados (49%) y la medi-
cidn avanzada (44%).



Javier Garcia Pagan (Taboola): «Se ha pasado de un modelo de volumen a un modelo de
valor. El volumen tiende a cero, no aporta valor»

Taboola impulsa el crecimiento de las em-
presas gracias a sus soluciones tecnolégi-
cas de marketing de performance, que van
mas alla de la publicidad search (Google)
la de redes sociales (Meta, Toklok), consi-
guiendo resultados medibles y a gran es-
cala en espacios premium de los editores
digitales. De sus investigaciones y conoci-
miento del mercado, ha encontrado un ni-
cho de 600 millones de euros gastados en
publicidad convencional de poco provecho
(basicamente display non video) y que cree
que podrian estar mejor invertidos gracias
a sus algoritmos especializados y capaci-
dad de negociacion a escala.

La compaiiia de origen israeli ha reforzado
su presencia en el ecosistema editorial con
acuerdos con algunos de los principales
grupos del pais. Entre ellos, la gestién en
exclusiva de la publicidad nativa de Prisa
Media, las recomendaciones de contenido
en Atresmedia Televisién y Radio, un acuer-
do de exclusividad con Prensa Ibérica y la
reciente renovacion de su alianza con Me-
diaset Espafia, que se suman a las alianzas
internacionales con fabricantes de disposi-
tivos como Samsung o Xiaomi.

Y el objetivo es seguir ensanchando esta
relacion, reforzando alianzas con marcas,
agencias y grandes grupos editoriales. El
momento es Optimo, especialmente en la
region |beria, donde Taboola destaca me-
joras “significativas” en los resultados de
campanas de grandes anunciantes como
PortAventura World (en Espafia) o El Corte
Inglés (en Portugal). Esta eficiencia se atri-
buye a sus plataformas tecnoldgicas que
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simplifican la ejecucion de camparias de
performance y hacerlas mas eficientes,
apoyandose en el contenido exclusivo de
Taboola, sus datos propios y su tecnologia
de inteligencia artificial para escalar resul-
tados.

Asi, Realize estd permitiendo incrementar
retencién de marcas y a aumentar su gas-
to mas alla de los canales tradicionales de
Search y Social en base al marketing de
atribucion y cobrando solo de las conver-
siones, acreditando un aumento del 7% en
el beneficio bruto una vez descontados los
pagos a medios. Por su parte, DeeperDive
esta permitiendo a los publishers crear
experiencias mas completas y de mayor
confianza para los usuarios, ademas de
habilitar oportunidades de monetizacion
similares a las de las busquedas.

Aprovechamos la oportunidad de la presen-
tacion del informe a los medios especializa-
dos para conocer de boca de Javier Garcia
Pagan, recientemente nombrado nuevo
Country Manager de Taboola en Espana y
Portugal, las principales conclusiones, asi
como analizar los retos y oportunidades
del marketing digital y su papel en el cre-
cimiento empresarial. “Asumo este nuevo
capitulo con la responsabilidad que exige
liderar el mercado en un momento clave
para Taboola”, sefialaba el directivo. “Nues-
tra capacidad para generar performance
publicitario a gran escala nos consolida
como el socio estratégico de referencia. Mi
objetivo es acelerar ese crecimiento y se-
guir demostrando el valor diferencial de la
open web en Espanay Portugal”
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Después de pasar por Unidad Editorial (publi-
sher), witter (social media) o WeMass (comer-
cializacion), ;que llamo la atencion de Taboola?
Mas bien qué le llamé la atencion a ellos.
Lo primero que me pidieron en las entre-
vistas previas para el puesto fue hacer un
business case, y me dijeron ;tu qué harias?,
¢como lo ves?, ;cémo crees que Taboola
puede crecer? Hice un estudio muy relevan-
te sobre el estado de performance donde
detecté un nicho de mercado de unos 600
millones de euros en Espafia que representa
una oportunidad de negocio para la nueva
propuesta de valor de Taboola, lo debi hacer
bien, se presentd en el Investor Day del afio
pasado.. y aqui estoy, tras tres semanas to-
davia estoy un poco aterrizando.

La realizacidn de este estudio estd hecha
sobre una muestra suficientemente rele-
vante de un centenar de hombresy mujeres
profesionales del sector del marketing en
Espafia (marcas y agencias) con una edad
media de 37 afos. Entre las responsabilida-
des principales en su rol profesional se en-
contraban la planificacion de camparias de
performance, la gestién de presupuestos
publicitarios, la optimizacion de CPC (Coste
por Clic), CPM (Coste por Mil impresiones) y
CPA (Coste por Adquisicion), la implementa-
cion de analitica o medicién o la gestion de
contenido creativo. Y hay una paradojay es
que para el 98% el performance es impor-
tante, no sé quién es ese 2% que ha decidi-
do que no. El mercado siempre ha reclama-
do,y cada vez reclama mas, la eficiencia de
Sus presupuestos, que tengan que tener un
retorno, unas métricas, un seguimiento que
demuestre que la inversién que estan ha-
ciendo es suficientemente eficiente, ;n0?

El mercado de la atencion y las pantallas estd
cada vez mads disperso...

Si, el problema es que la fragmentacion
cada vez es mayor. La publicidad digital cre-
ce a doble digito, pero hay nuevos players
que disrumpen, CTV [televisién conectada]
que creo que esta creciendo practicamen-
te al 50%; publicidad nativa, que somos no-
sotros, que decian que en el Ultimo estudio
de IAB Spain daba una caidadel 11%en 2024
y ahora resulta que hemos crecido un uno
y pico en este Ultimo semestre; segmento
display non video que cay6 el afio pasado
un 3%...y no sabes donde realmente tu pre-
supuesto va a ser mas eficiente, cada vez
mas complicado.

Pero que el mercado de publicidad digital
en la prensa no crezca lo vemos realmente
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como una oportunidad en Taboola. Los pre-
supuestos de los anunciantes bajan porque
las campafias en prensa digital no siempre
tienen un retorno claro, y es ahi donde Ta-
boola puede aportar su experiencia de tan-
tos afios en el segmento del performance
con la publicidad nativa.

A veces no compensa ganar un punto de au-
diencia méds por lo que cuesta...

Y esto es clave en un mercado tan segmen-
tado. Hay un incremento considerable de
los CPCs y los CPAs en Search y Social, es-
tamos viendo una progresion muy buena,
pero llega un momento en que tu inversion
deja de ser eficiente, conseguir un punto
mas de audiencia incremental de lo que
seria el equivalente a la tele tradicional me
esta suponiendo un coste que a veces no
me compensa, y capturar resultados a par-
tir de ese momento empieza a ser excesi-
vamente caro. Las marcas son conscientes,
pero el problema es que no saben a qué
fuentes acudir para contrastar los datos o
donde estan las soluciones que realmente
puedan hacer que esos presupuestos sean
mucho mas eficientes. Se necesita mas co-
nocimiento y no saben dénde encontrarlo.

Como de grande es el banco de peces.

Mientras que el mercado de Search & Social
es de 4.000 millones y el display video cre-
ce un 8%, hay un potencial de 600 millones
de euros en display non video que se estan
destinado a medios que no rentan. Esto
quiero que lo cojais un poco con pinzas,
porgque es mas o menos donde podemos
ser mas eficientes, equivale a lo que ingre-
san anualmente los medios de comunica-
cion por la explotacion de sus formatos
graficos digitales. Es un cardumen relativa-
mente pequefio pero suficientemente sig-
nificativo para que los anunciantes puedan
eficientar con sus presupuestos resultados
en otros canales que no sean puramente
Searchy Social.Y mucho mas amplio que los
36 millones de euros de la publicidad nativa.

La publicidad digital en Espana es muy dura:
los anunciantes castigan a la prensa mientras
las tecnologicas, duenas del algoritmo, aumen-
tan su dominio.

Es un poco del resultado deficiente, que tu
estas teniendo. Aunque la IA esta logrando
cosas, pero se replica en distintos canales
de manera automatizada que no tienen la
misma eficacia. El mercado tiene una triple
demanda: innovacion tecnoldgica, transpa-
rencia en costes y medicion fiable. El 80%
de los encuestados nos dicen que estan
constantemente buscando nuevas fuen-
tes, nuevos canales, nuevas eficiencias,
pero sobre todo que seamos buenos en un
buen sistema de atribucion.

i PR

Porque el ultimo que recibe el clic es el que
se lleva el premio de la camparia. Por lo que
tenemos que ser capaces de demostrar
cual es el peso de esa atribucion. Y esto,
porque es eficiente, puede ser el renacer
de la publicidad nativa, aunque nosotros
estamos mas alla con Realize, somos capa-
ces de dar capacidades de performance. Y
eso es algo que ni los publishers por si mis-
mos ni los terceros que trabajan dentro de
esos entornos son capaces de ofrecer al
mercado ahora mismo.

Un entorno que forma mas alla de la publi-
cidad nativa, con todas las capacidades de
display y con toda la medicion, poder con-
seguir que esos presupuestos realmente
performeny conviertan,y dentro de los me-
dios que nunca han sido tradicionalmente
buenos en ello, y ayudarlos con esa conver-
sion que hacemos de Search y Social.

Z0ué es lo que pasa con la publicidad invasiva?
La fatiga creativa es evidente y el agota-
miento de las creatividades muy relevante.
Nosotros destruimos un poco esa fatiga,
mejorando mucho la integridad del con-
texto de marca. Todo esto esta ocurrien-
do ademas en un momento en el que esta
irrumpiendo la IA en el segmento de las
busquedas, lo que esta lastrando el trafi-
co de los medios. Y en Open Web, claro, en
entornos abiertos, donde nosotros no mar-
camos las reglas, como hacen los Walled
Gardens (Google, Meta..) que no permiten
esa flexibilidad y son poco transparentes,
simplemente hacemos o facilitamos el ac-
ceso a esos entornos. Y, efectivamente, so-
mos compatibles y parte de una cadena, de
un media mix que es compatible con todo
tu mix de inversion y que permite irse hacia
formatos diversos.

Volume to value.

Hemos pasado de modelos absolutamente
de volumen a modelos de valor.Y el que siga
en el volumen, yo creo que esta en el lado
equivocado. Hemos vendido la publicidad
a granel, a generar mas impresiones, mas
paginas, y en base a eso tendré mas ingre-
sos. jQué pasa? Que al final, cuando tienes
muchisimo volumen, lo que haces es hacer-
te descender el precio, y cuando el precio
tiende a cero, al final no estas aportando
nada. Lo que tenemos que aportar es esa
eficiencia, tenemos que aportar conversio-
nes, tenemos que aportar innovacion, tene-
mos que aportar un modelo de atribuciony
un modelo de medicién que seamos capa-
ces de demostrar que es eficiente para el
retorno que estan esperando. Para mi esto
es clave, posicionarnos como un partner
tecnoldgico de los medios, generando nue-
vas vias de monetizacion.

Introducir verticalizacion y expertise.

No me vale una agencia que sirve para
todo y te toca todos los palos. Eso ya lo
tienen los Google y Amazon. Habia un mo-
delo tradicional en Espafia que es que se
vende por agencias. 0 sea, es decir, tu tie-
nes un equipo comercial, uno lleva Havas,
otro lleva IPG, otro lleva Omnicom y en-
tonces tu llevas todo el business de esa
agencia. Da lo mismo que sea Travel que
Health. Yo no creo en ese modelo expan-
sivo por agencias, o de las mas grandes
tecnoldgicas, Google, Meta, Amazon, Twi-
tter, etc. Apostamos por la verticalizacion
y el expertise, que los equipos se puedan
convertir en expertos de cada industria.

Asi, en vez de dirigirte a una agencia y
vender de todo, yo soy experto en auto-
mocion, soy experto en travel, soy exper-
to en medical. Nosotros tenemos secto-
res absolutamente punteros dentro de
Taboola, con unas inversiones muy por
encima de la media de los medios tra-
dicionales, y toda la barbaridad de data
que se genera y nos ofrece esa industria
nos hace ser aiin mas expertos. En Esta-
dos Unidos ya lo estamos haciendo y Es-
pafia sera el segundo pais en implantarlo.

Cuando vas a un cliente no quiere que
le digas lo que ya sabe, no quiere que le
digas cuales son las tendencias de esa
industria, porque ya las conoce, no quie-
re que le digas cudles son los principales
players, porque ya lo sabe. Lo que quiere
saber es dénde estan los usuarios que
quiere captar y como se comportan, con
datos que no tiene y que tu le puedas
ofrecer en una propuesta de valor que
realmente le sea interesante.

Esto es lo que queremos conseguir, lo
gue estamos haciendo con este proceso
de mediacion. Aportar valor con el dato
propio, mezclarlo con el dato publico, con
el de mercado, para que sepamos decir-
le, oye, esto que tu no ves, es lo que yo te
estuve presentando en la propuesta de
valor. En vez de una agencia que te vende
todo el portfolio, prefiero ir con temas ex-
pertos y data de esa industria. Una marca
no quiere lo que ya sabe, sino que le pro-
porcionemos datos y audiencias que no
conoce o no ve.

A la hora de vender vuestros servicios vais
directamente al anunciante o vais a traves
de agencia?

Nosotros tenemos tres puntos de con-
tacto principales. La parte de supply, ha-
blamos con los publishers, con los edito-
res, pero no solo con la gente de negocio,
también hablamos con la gente de pubili-




cidad y hablamos con la gente de edito-
rial. Hablamos incluso con la redaccion,
porque al final nosotros estamos muy
metidos en el display. A nivel de mercado,
las agencias son un player fundamental
en este pais. Dependiendo del canal, pro-
bablemente pasa desde un 90% de inter-
mediacion a canales menos intermedia-
dos, no bajar del 60% o del 70%.

Y por supuesto el cliente directo. Para mi
esa verticalizacion de la que estabamos
hablando, la clave es el cliente directo.
Los medios estan buscando posiciona-
miento, pero solo el 15-18% viene del
trafico directo, el resto viene de fuera.
Por otro lado, ha cambiado el cuento de
los patrocinios, ahora le piden al respon-
sable cuantas libretas se han abierto o
cuantas hipotecas se han vendido, ya no
basta el branding.

Ala agencia le puedo explicar todo el cono-
cimiento que tengo sobre el sector de au-

tomocidn, sobre el sector educacion, pero
al final esa agencia tiene dos marcas de
auto, o Travel o moda.... A nosotros nos inte-
resa toda la industria entera, las asociacio-
nes de fabricantes y proveedores, porque
da el contacto directo con todos los pla-
yers. Las necesidades son las mismas para
las dos marcas de una agencia que todos
los asociados de un gremio vertical. Eso es
lo que nos va a dar el contacto directo.

Porque al final los puntos de dolor son los
mismos, las necesidades son las mismas,
pero lo que tu puedes hacer con compa-
fias como Riu o Paladium a nivel de travel
no tiene absolutamente nada que ver con
lo que vas a poder hacer para Stellantis o
para Ford, o para cualquiera de las nue-
vas marcas chinas que estan llegando, o
para el sector de educacién. Son desa-
fios totalmente diferentes, presupuestos
totalmente diferentes, necesidades muy
diferentes respecto al usuario, o lo que
esperan de cada usuario.

Yo como mercado automovil lo que
necesito es que vengas a probar mi
coche, de lo demas me encargo yo. Yo
como sector de educaciéon no puedo
ir a probar tu curso, quiero que ya di-
rectamente vengas y te des de alta.
0 como travel lo que quiero es que
vengas a mi hotel o hagas una prerre-
serva, o que te conozca lo suficiente
como para ya irte impactando en tus
modelos vacacionales, si vas con la
pareja o con nifios. Todo es radical-
mente distinto.

Por ello, para nosotros la clave es el
contacto directo con el cliente, inde-
pendientemente de que la agencia sea
también clave y nos mida por supuesto.
Nosotros seguimos siendo un modelo
basicamente de FTC, nosotros entramos
en cada uno de los modelos, tenemos
incluso modelos en los que al supply es-
tamos con ellos y porque creemos que
es el modelo mas justo.

Claves y tendencias del marketing digital que definiran su futuro

El marketing de performance es conocido
por su enfoque en rendimiento y retorno
de inversion (ROI), lo que le ha convertido en
una herramienta esencial para empresas
que buscan resultados medibles y tangi-
bles. A diferencia de estrategias tradicio-
nales, esta area del marketing permite a las
empresas pagar Unicamente por acciones
especificas que generan valor, ya sea en
forma de clics, ventas o registros.

De esta encuesta promovida por Taboola
para conocer la opinion y las preocupa-
ciones de expertos provenientes de dife-
rentes sectores, se ha podido profundizar
en las cuestiones clave que marcaran el
futuro del marketing de performance: qué
canales priorizar, fluctuaciones en redes
sociales, definicion de estrategias que dife-
rencien branding y performance...

o losretos:inconsistenciay transparencia
La inconsistencia en el rendimiento de
las redes sociales, la necesidad de mayor
transparencia y escalabilidad por parte de
los proveedores, asi como las causas del
descenso en los resultados son temas cri-
ticos que requieren y soluciones innovado-
ras.

Casi tres de cada cuatro encuestados
(74%) reconoce experimentar fluctuacio-
nes en sus resultados en redes sociales “a
menudo” o “siempre”. Esta inconsistencia

complica poder extraer conclusiones de
estos resultados, generando incertidum-
bre y dificultando la planificacion estratégi-
ca alargo plazo.

Las causas mas citadas de la caida del
rendimiento en redes sociales son la sa-
turacion del publico objetivo y la fatiga del
usuario, siendo ambas mencionadas por
un 68% de los encuestados. Ademas, uno
de cada dos participantes también situa
la fatiga de creatividades y las ineficien-
cias de los algoritmos como causantes de
este descenso. Estos factores subrayan la
importancia de innovar constantemente y
optimizar las estrategias para mantener el
interés y la efectividad de las campanias.

Y ante este clima de duda e incertidumbre
en la extraccion de resultados en redes,
los participantes en el estudio se sienten
poco acompafados por sus proveedores
de performance, de quienes demandan
mas transparencia, escalabilidad e integra-
cion. Un 73% destaca la poca transparencia
por parte de las plataformas publicitarias,
mientras que a un 55% les preocupa la di-
ficultad para escalar camparias de manera
efectiva y los altos costes por adquisicion
(CPA).

Los desafios: innovacion y diversifica-
cion
Precisamente, las dudas de los anuncian-

tes estan llevando a estos profesionales a
diversificar sus canales y formatos: un 77%
de los encuestados considera que probar
canales digitales alternativos a las redes
sociales y explorar nuevos formatos de
anuncios para combatir los resultados de-
crecientes en Paid Social. En comparacion,
un 36%, prefiere ajustar los presupuestos
entre campanfas segun el rendimiento, y un
41% opta por cambiar las estrategias de
targeting de audiencias. Por su parte, casi
el 10% admite no haber encontrado ningu-
na solucion satisfactoria hasta la fecha.

Diversifican sus canales, pero ;cuéles prio-
rizan en sus estrategias? Nueve de cada
diez anunciantes encuestados se decanta
por Paid Search como su canal esencial de
performance, demostrando un interés por
esta herramienta superior a otras opciones
como Social Media Ads o Native Ads.

En lo que si que se ponen de acuerdo el
100% de los participantes en el estudio de
Taboola es en la importancia de separar y
diferenciar estrategias de Branding frente
a estrategias de Performance. La segmen-
tacion de ésta Ultima, contraria a la busque-
da de audiencias mas amplias de la prime-
ra, lleva a las empresas a buscar enfoques
diferentes en funcion de cada objetivo y
optimizar recursos. Esto evidencia una ma-
duracion en la sofisticacion del marketing
digital.

Ell orice |
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Del workplace fragmentado al espacio
de trabajo inteligente

os ultimos afios hemos asistido a una

evolucién vertiginosa de la tecnolo-

gia del workplace. Cada avance dio

respuesta a una necesidad concreta,
pero de simples aplicaciones se ha pasa-
do a administrar complejos ecosistemas
que integran politicas hibridas, gestion de
visitantes, activos, sensores lol, sistemas
audiovisuales, climatizacién o controles de
acceso.

El resultado no es necesariamente mas
control, sino una mayor fragmentacion que
da al traste con las prioridades empresa-
riales de optimizacion de costes, resiliencia
operativa y mejora de la experiencia del
empleado.

En muchos casos hay informacion, pero
falta contexto. Existen alertas, pero no in-
teligencia unificada para anticiparse a las
necesidades del usuario. Y en un entorno
hibrido en el que la experiencia del emplea-
do, la sostenibilidad y la eficiencia operati-
va son estratégicos, es un riesgo operar de
forma reactiva.

La préxima evolucion del workplace pasara
por conectar las herramientas que ya exis-
ten bajo una capa comun de inteligencia
que permita integrar experiencia, opera-
ciones y datos en una Unica plataforma que

marzo 2026 €]l price |

ofrezca una visién completa del entorno
laboral. En este escenario, los espacios de
trabajo se gestionan como un ecosistema
conectado en el que edificios, personas,
espacios, activos, reservas, sensores € in-
cidencias se integran en una misma arqui-
tectura.

Nuevo enfoque: el Workplace of Things
Los entornos laborales estan llenos de “co-

sas”: escritorios, taquillas, salas de reunio-
nes, impresoras, pantallas, sensores o sis-
temas ambientales. Tradicionalmente, cada
uno de estos elementos se ha gestionado
de forma aislada, con sus propios sistemas
y procesos, pero el concepto de Workplace
of Things propone un cambio de enfoque:
dejar de centrarse en el dispositivo indivi-
dual y poner el foco en la persona que inte-
ractua con el entorno.

Cuando el workplace se concibe como un
ecosistema conectado y orquestado, es
posible integrar todas estas “cosas” en una
Unica plataforma que simplifique la gestion.

No se trata de afiadir mas tecnologia vi-
sible, sino de hacer que la tecnologia sea
practicamente invisible. Que simplemente
funcione. Siguiendo esta logica, en Ricoh
hemos desarrollado la plataforma Workpla-
ce Intelligence Platform, para ofrecer una

vision unificada de todo el ecosistema de
trabajo, integrando datos procedentes de
edificios, espacios, activos, incidencias o
condiciones ambientales, y convirtiéndolos
en informacién accionable para lideres y
operadores.

Esto permite avanzar hacia una gestién
mas proactiva y anticiparse a incidencias
antes de que escalen y combinar decisio-
nes automaticas con la supervisién de los
responsables.

Ademas, la plataforma se ha concebido
como un estandar global que facilita la
prestacion coherente de servicios gestio-
nados y permite a los clientes integrar pro-
gresivamente nuevas soluciones dentro de
nuestro ecosistema.

Workplace Al: del dato a la inteligencia

Sobre esta plataforma se situa Workplace
Al, una capa de inteligencia que transforma
los datos en comprensién contextual.

Para los empleados, esto se traduce en ex-
periencias mas fluidas. Por ejemplo, siste-
mas de reserva conversacionales capaces
de entender quién es el usuario, cuando
acudira a la oficina, cudles son sus prefe-
rencias y qué recursos estan disponibles.
El sistema analiza disponibilidad, politicas,
proximidad o patrones de uso para sugerir
opciones relevantes en tiempo real, adap-
tandose automaticamente si cambian las
condiciones.

En el plano operativo, Workplace Al también
facilita asistencia contextual bajo deman-
da, desde iniciar una videoconferencia has-
taresolver incidencias técnicas o consultar
procedimientos.

Esta orquestacion dindmica permite ges-
tionar los recursos de forma mas eficiente,
y el workplace deja de ser una coleccién de
dispositivos y aplicaciones para convertir-
se en una solucion estratégica.

En definitiva, desde nuestra visién como
integrador global, la verdadera revolucion
del espacio de trabajo llegara con la crea-
cion de entornos que funcionen de forma
natural, en los que la inteligencia opere en
segundo plano y las personas puedan cen-
trarse en lo que realmente importa.

José Luis Gion,
director del area de Workplace en Ricoh Espaia
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Infinigate cumple 30 anos de crecimiento
sostenido y refuerza su ambicion como
plataforma global de ciberseguridad

El distribuidor de valor afiadido Infinigate especializado en ciberseguridad, cloud e infraestructura de red, celebra su 30

aniversario en el mercado, consolidada como uno de los principales mayoristas tecnologicos globales.

S Dinfinigate

a compaiiia conmemora tres décadas

de trayectoria con una media de cre-

cimiento anual superior al 20% y pre-

sencia en Europa, Oriente Medio, Africa
y Asia-Pacifico. Fundada en Suiza en 1996, la
compaiiia ha evolucionado desde un dis-
tribuidor regional hasta convertirse en un
grupo internacional.

Este aniversario marcara también la agen-
da de Infinigate Iberia a lo largo de 2026. La
filial, que iniciod su actividad en Espafia hace
casi dos afios, se ha consolidado como
una pieza clave dentro de la estrategia del
grupo en el sur de Europa, con un posicio-
namiento claramente alineado con la espe-
cializacion en ciberseguridad.

En este corto periodo de tiempo, el VAD
ha configurado una oferta compuesta
por mas de una veintena de fabricantes
y ha puesto el foco en un modelo de valor
orientado a la ciberseguridad, los servicios
gestionados y el acomparnamiento técnico
al canal. Su evoluciéon se apoya en el mis-
mo ADN que ha definido histéricamente a
la compainiia a nivel global: especializacion,
cercania al mercado y una fuerte vocacion
de partnership. Este expertise alimenta los
objetivos regionales de cerrar el ejercicio
2025 con una facturacion de 12 millones
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de euros e ir doblando los ingresos en los
afos venideros.

“En Espafna somos una compaiiia joven, pero
formamos parte de un grupo con un ADN muy
claro y una trayectoria sélida en ciberseguri-
dad”, afirma Reinaldo Rodriguez, director ge-
neral de la compaiiia en la Peninsula Ibérica,
“Nuestra ambicién es construir una marca
de primer nivel, reconocida por su especia-
lizacidn, por el valor que aporta al canal y por
su capacidad para acompanar a partners y
fabricantes en proyectos cada vez mas com-
plejos. Queremos que el mercado nos identi-
fique como una compaiiia world class”.

Tras sus primeros afios de expansion en
Alemania, Austria y Suiza, el grupo Infiniga-
te impulsé una estrategia de crecimiento
basada en adquisiciones decisivas. La inte-
gracion de Nuvias, Vuzion y D2B reforzé su
posicionamiento en Europa, mientras que la
incorporacion de Starlink en 2022 supuso un
logro estratégico al consolidar su liderazgo
en Oriente Medio y Africa. Mas recientemen-
te, la adquisicion de Wavelink ha permitido al
grupo extender su actividad hasta Australia
y Nueva Zelanda. Esta expansion geografica
se ha visto acompanada por el crecimiento
de su plantilla, que supera ya los 1.500 em-
pleados, y por un porfolio de fabricantes que

incluye a algunos de los principales lideres
tecnologicos del sector.

30 aiios de crecimiento sostenido

Alo largo de sus 30 afios de historia, Infiniga-
te ha registrado una media de crecimiento
anual superior al 20%, incluso en los recien-
tes y complejos contextos econémicos. Este
desempefio se ha apoyado en tres pilares
fundamentales. En primer lugar, su capaci-
dad de adaptacién constante a las necesi-
dades del mercado, en segundo lugar, una
colaboracion estrechay sostenida con fabri-
cantes y partners de canal y, por ultimo, una
identidad claramente definida como espe-
cialista en ciberseguridad. En este sentido,
la evolucion hacia modelos de suscripcion y
software como servicio ha sido esencial para
facilitar al canal el acceso a las Ultimas tec-
nologias mediante esquemas mas flexibles y
eficientes.

“30 afios! Cuando fundé Infinigate, tenia
grandes ambiciones y creia que tenia un
gran potencial, pero no previ que creceria
a un ritmo de dos digitos durante 30 afios,
sefiala David Martinez, fundador de Infini-
gate, “Es un momento de orgullo para mi, ya
que la empresa cumple 30 afios y sigue fiel
a su especialidad original en ciberseguridad
y a su promesa de generar crecimiento para
proveedores y socios de canal. Ese ha sido
siempre nuestro principal mérito. Agradez-
co a todos los empleados y socios que han
hecho posible esta extraordinaria trayecto-
ria. Seguiré atento al siguiente capitulo en
la evolucion de Infinigate; la oportunidad de
crecimiento sigue ahi. jFelicidades a todos!”

Segun las previsiones de la empresa global
de investigacién de mercado y consultoria
MarketsandMarkets, el mercado global de
ciberseguridad pasara de 39.470 millones de
dodlares en 2025 a 66.830 millones de ddlares
en 2030, lo que representa una tasa de creci-
miento anual compuesta del 11,1%.

Portfolio de soluciones
Hoy Infinigate cuenta con una oferta es-
tructurada en cuatro pilares tecnoldgi-



cos principales disefiados para la trans-

formacion digital segura:

e Ciberseguridad: Soluciones para la
proteccion de endpoints, gestién
de identidades, seguridad de correo
electronico y defensa contra ame-
nazas avanzadas. Marcas: Kaspersky,
Trellix, Skyhigh Security, WithSecure,
SonicWall, Trend Micro (ahora TrendAl),
WatchGuard, Sophos.

e Redes seguras: Infraestructura de
red con inteligencia artificial y auto-
matizacién para mejorar la eficiencia
y visibilidad del trafico. Marcas: Ruc-
kus Networks, Nokia, Netscout, Extre-
me Networks, EnGenius, Progress, Ri-
verbed, Gigamon, lvanti.

e llube segura: Servicios de seguridad
nativos de la nube, gestion de datos
SaaS y proteccion de entornos hibri-
dos y multi-cloud, y servicios gestio-
nados. Marcas: N-able, Acronis, Hor-
netsecurity, AvePoint.

e Servicios para partners: Incluye so-
porte preventa, formacién acreditada
por fabricantes, servicios financieros
y consultoria para el cumplimiento de
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Con una estrategia centrada en su especia-
lizacion en ciberseguridad, la colaboracion
con fabricantes y partners, y la clara ambi-

distribucion de valor afiadido, Infinigate inicia
esta nueva etapa con el objetivo de acelerar
el crecimiento compartido y continuar mar-

normativas como NIS2.

cién de seguir elevando el estandar de la

cando el rumbo del canal a escala global.

Tendencias que marcaran la ciberseguridad este 2026

La digitalizacion ha borrado las fronteras
tradicionales de la seguridad. Ahora, los
ciberataques viajan tan rapido como la
informacion y los usuarios pueden operan
desde cualquier punto del mundo. Entre los
muchos escenarios que esta transforman-
do esta nueva realidad, el de las empresas
y su continuidad de negocio es uno de los
mas afectados.

El reto actual no es Unicamente tecnolo-
gico, sino también de adaptacion segun
los expertos de Infinigate Iberia. Hoy no se
trata solo de la tecnologia, sino que de la
velocidad. “La velocidad con la que evolu-
cionan las amenazas, con la que cambian
los entornos y con la que las empresas
deben ser capaces de responder’, explica
Reinaldo Rodriguez.

De cara a 2026, el mayorista ha identifica-
do cinco grandes lineas que redefiniran el
futuro de la ciberseguridad y laformaen la
que las empresas abordan su proteccion
digital:

o Anticipacion

En primer lugar, la anticipacion sera una
de las claves principales. Las organizacio-
nes deben evolucionar desde un enfoque
reactivo hacia uno proactivo, apoyado en
inteligencia de amenazas, analisis predic-
tivo y correlacion en tiempo real. Para este

reto, la inteligencia artificial se consolida
como una aliada esencial en tareas de
priorizacion de riesgos y mejora en la toma
de decisiones, sin sustituir nunca el criterio
humano.

e Confianza nula

El modelo Zero Trust dejara de ser una ten-
dencia para convertirse en un principio
operativo. La seguridad ya no se define por
una frontera fisica, sino por una gestion
dinamica de la confianza, es decir, validar
cada conexion, usuario y dispositivo enten-
diendo su contexto.

o  Observabilidad

Paralelamente, la observabilidad va a ganar
protagonismo como el puente entre los
datos y la comprension, permitiendo no
solo detectar lo que ocurre en la infraes-
tructura, sino que también entender por
qué ocurre y cudl es la forma actuar mas
eficiente ante el incidente.

e factor humano

Otro de los grandes desafios sera la con-
fianza como nuevo vector de ataque. Las
brechas no siempre se originan por fallos
técnicos, sino que, en muchas ocasiones,
tienen su origen en el factor humano. Y es
que, el error humano continta siendo la
principal puerta de entrada. De ahi la ne-
cesidad de las empresas de fortalecer la
cultura de seguridad entre sus empleados
y situar a las personas en el centro de la es-
trategia defensiva.

o Cooperacion del ecosistema

Por ultimo, la colaboracion se presenta
como otra de las grandes soluciones y
necesidades. En un mundo tan interco-
nectado como el actual, ninguna organiza-
cion puede protegerse sola. Las amenazas
son globales y colaborativas, por lo que
la defensa debe ser también colectiva. El
intercambio de inteligencia y la coopera-
cion entre fabricantes, partners y clientes
resultan esenciales para mejorar la visibi-
lidad y la capacidad de respuesta ante un
panorama cada vez mas complejo.

Cambio de paradigma

La compafiia alerta asi sobre un cambio
de paradigma en el que la velocidad, la in-
teligencia artificial y la cultura de seguri-
dad seran decisivas. Apoyandose en una
solida cadena de suministro central y en
un amplio porfolio de soluciones de Ciber-
seguridad, Cloud e Infraestructura de Red,
Infinigate impulsa el crecimiento de sus
partners de canal y fabricantes, contribu-
yendo a reforzar la seguridad y la compe-
titividad tecnoldgica de las organizaciones.
“En este contexto, empresas como Infiniga-
te lberia se consolidan como un conector
de confianza dentro del ecosistema de ci-
berseguridad, facilitando la colaboracion
entre los principales fabricantes de segu-
ridad, los partners tecnolégicos y las orga-
nizaciones’, concluyen desde el mayorista.
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IMPULSE SU COMERCIO EXTERIOR CON GOUCARGO

En Goucargo, optimizamos su logistica internacional en Almeria. Nuestro Depdsito Aduanero es la herramienta

estratégica que su empresa necesita para importar y exportar con la maxima rentabilidad.

¢Qué es el deposito aduanero?

Es un régimen que permite almacenar mercancias de
fuera de la UE en nuestras instalaciones sin pagar
aranceles ni IVA de importacién de forma inmediata.
k Sirve para mantener su stock legalmente en Espafia,
Hmm“mnm" . aplazando el pago de impuestos hasta que la
’ ““ “‘ mercancia salga a la venta o sea distribuida.
— L

Caracteristicas del servicio

* Ubicacion estratégica: Hub logistico en Almeria con
conexién directa al puerto, Europa y el Norte de Africa.
* Flexibilidad total : gestion integral de figuras
aduaneras como DA (Depédsito Aduanero), ADT,
(Depodsito Temporal), LAME (exportacion) y DDA
(suspendes el IVA para ventas fuera de la UE: no

adelantas IVA ni tienes que recuperarlo después).

* Operativa agil: integracién total con transporte

maritimo y aéreo para evitar bloqueos.

Ventajas corporativas para tu empresa

Liquidez directa Ahorro fiscal Cero bloqueos
No pague impuestos Exencidn total de aranceles Gestion documental experta
hasta que su producto. si reexporta fuera de la UE. para evitar retrasos.

;Hablamos?

950 43 2159 goucargo.com infoegoucargo.com

2 GOUCARGO
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Sistemas aislados y mala calidad de los datos
siguen siendo los principales obstaculos para
las campanas de personalizacion

La décima edicion del informe State of Marketing de Salesforce revela un cambio historico: el fin de las comunicaciones unidirec-

cionales. Con datos de 4.500 lideres globales, el estudio destaca que la IA agénticay la personalizacion en tiempo real son ahora

criticas. Aunque el 83% de los clientes exige didlogo, la fragmentacion de datos sigue siendo el principal obstéculo para conectar.

alesforce ha publicado una nueva edi-

cioén del State of Marketing en el que se

pone de manifiesto que los clientes ac-

tuales quieren que las interacciones con
las marcas sean como interactuar con un LLM:
instantaneas, conversacionales y personali-
zadas. Sin embargo, el 74% de los profesiona-
les del marketing en Espafia siguen teniendo
dificultades para responder con rapidez a los
clientes y el 83% confiesa que lleva a cabo
campanas genéricas.

“Estamos utilizando la tecnologia mas potente
de la historia para enviar mas spam unidirec-
cional y de manera mas rapida’, afirma Laura
Guzman, Area Vicepresident de Salesforce. “No
se puede ofrecer a un cliente una recomen-
dacidn o respuesta personalizada si la IA no
sabe realmente quién es”.

El informe sugiere que el motivo no es la falta
de esfuerzo, sino la escasez de datos Utiles.
Los sistemas aislados y la mala calidad de los
datos siguen siendo los principales obstacu-
los para las promesas de la personalizacion
impulsada por la IA.

La buena noticia es que los profesionales del
marketing que cuentan con datos de clientes
unificados tienen una ventaja inicial sobre
aquellos que disponen de fuentes inconexas.
Globalmente, los equipos de marketing que
han unificado satisfactoriamente sus datos
son un 42% mas propensos a responder con
regularidad a los clientes en comparacion
con aquellos que no estan completamente
satisfechos con sus bases de datos. También
son un 60% mas propensos a utilizar agentes
de |A para ayudar a ampliar sus esfuerzos.

“Todos los profesionales del marketing tienen
acceso a los mismos modelos de |A. Entonces,
;qué diferencia a los ganadores? El contexto
relevante. Ser capaz de aprovechar el con-
texto adecuado es la diferencia entre una IA
que automatiza el statu quo y un agente que
realmente hace crecer tu negocio’, afirma Ma-
ria Angeles Santos, Regional Vice President de
Salesforce.
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Profundizando en el State of Marketing
Los datos son el mayor obstaculo para la per-

sonalizacion:

e los silos interdepartamentales dejan a
los profesionales del marketing atrapa-

dos en comunicaciones unidireccionales:

> El 83% de los profesionales del mar-
keting en Espafia afirma que los
clientes ahora esperan conversa-
ciones bidireccionales, es decir, la
posibilidad de responder a un men-
saje de marketing y obtener unares-
puesta real. Sin embargo, el 74% de
ellos tiene dificultades para respon-
der con rapidez porque no puede
acceder al contexto que necesita.

>  Soloel61% de los marketers en Espa-
fa afirman ser capaces de respon-
der de forma fiable a las comunica-
ciones por correo electronico (61%)
y el 58% a SMS/mensajes de texto.

>  Solo el 55% tiene acceso completo
a los datos de servicio, el 51% a los
datos de ventas y el 45% a los datos
comerciales.

SegUin Maria Angeles Santos, “la brecha entre
lo que hacemos (camparias) y lo que ellos

quieren (conversaciones) nunca ha sido tan
grande. Pero, por primera vez, contamos con
la tecnologia para cerrarla”

e los profesionales del marketing recu-
rren a la IA para ampliar sus esfuerzos
de personalizacion:

>  En Espafia el 74% de los profesiona-
les del marketing afirma que necesi-
ta mas contenido personalizado del
que es capaz de producir, pero solo
el 57% esta recurriendo a la IA.

> El 100% de los marketers en Esparia
se encuentran con obstaculos para
la personalizacién, y los problemas
con los datos son los mas comunes.

> El 79% confiaria en la IA para res-
ponder a los clientes, pero se ven
frenados por datos inconexos oiirre-
levante.

e los profesionales con alto rendimien-
to han reducido esta brecha:

> Los profesionales que utilizan

agentes de |A reportan una mayor

satisfaccion con el acceso a datos

interfuncionales. No esta claro si

esto se debe a que la implementa-

cion de agentes les obligé a unifi-



car primero los datos o a que los
propios agentes mejoraron la co-
nectividad. Asi, el 75% de los que
utilizan IA estan satisfechos con
su capacidad para conectar pun-
tos de contacto, en comparacion
con el 62% de los que no utilizan IA.
> En EMEA, los profesionales del
marketing de alto rendimiento e

que deja de hablar a los clientes y empie-
za a interactuar con ellos’, afirma Santos.
“Porque si no ofrecemos eso, los consu-
midores encontraran una marca que si lo >
haga”.

El comportamiento y las expectativas
de los clientes ya se miden de manera
diferente gracias a la IA:

La mitad de todas las busquedas en
Google ahora incluyen resimenes
generados por IA que omiten los si-
tios web de las marcas, lo que redu-
ce la parte superior del embudo de
marketing, mientras que los clientes
consultan cada vez mas los LLM para
tomar decisiones de compra.

En la reciente temporada navidefia,

La IA reescribe las reglas del descubrimiento

y la interaccién

Los profesionales del marketing se

son 1,3 veces mas propensos a encuentran atrapados entre las vie-

utilizar los datos de los clientes jas estrategias y las nuevas realida-

para crear experiencias relevan- des: >

tes y 1,2 veces mas propensos a >

haber unificado sus fuentes de
datos.

“El marketing agéntico es la préxima gran
evolucion en nuestro campo. Un marketing

En Espana, el 56% afirma que les
cuesta mantenerse al dia con los
cambios en el comportamiento
de los clientes, y el 45% no sabe
como adaptar sus estrategias al
uso generalizado de la |A.

lalAy los agentes generaron el 20%
de los pedidos globales, alcanzando
262.000 millones de ddlares en ven-
tas, lo que indica un cambio signifi-

cativo en la forma en que las perso-

nas descubreny compran.

¢Y qué pasa con los agentes de ventas basados en IA?

Salesforce publicaba a su vez la sépti-
ma edicion del State of Sales, en el que
refleja como la inteligencia artificial se
encarama en la principal tactica para
impulsar el crecimiento de las empre-
sas. Los datos también revelan el motivo.
Los equipos de ventas se ven cada vez
mas presionados entre las cambiantes
demandas de los clientes y el ancho de
banda limitado para satisfacerlas. Segun
sugiere el informe, el verdadero lastre
para la productividad no es el esfuerzo
ni la habilidad, sino los cuellos de botella
administrativos.

Agentes de IA en todo el ciclo de ventas

Los equipos de ventas estan apostando
de forma decidida por los agentes de
inteligencia artificial y ya los estan inte-
grando a lo largo de todo el ciclo comer-
cial. Asi, el 84% de las organizaciones de
ventas en Espafa utiliza algun tipo de
inteligencia artificial para tareas como la

prospeccion, la prevision, la puntuacion
de clientes potenciales o la redaccion de
correos electronicos.

Esta asimilacion esta teniendo un impac-
to directo en el dia a dia; el 80% de los
vendedores que usan |A afirma que les
permite comprender mejor a sus clientes,
y el mismo porcentaje reconoce que hace
que su trabajo sea menos estresante.

Sin embargo, aun hay un 45% de los ven-
dedores asegura aun no haber utilizado
agentes, aunque cuatro de cada diez pre-
vé hacerlo antes de 2027. Las utilidades
mas buscadas es que reduzcan el tiempo
dedicado a la investigacion de clientes
potenciales (31%) y el empleado en la re-
daccion de correos electronicos (34%).

Vendedores con mejor rendimiento
Los agentes de |A estan cambiando la
forma de operar. Por ejemplo, ayudan
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a incorporar representantes y a presu-
puestar acuerdos complejos mas ra-
pidamente, asi como a personalizar la
comunicacion con mejor informacion.
Ademas, pueden prospectar 24x7. Esta
evolucion no supone solo una mejora de
la eficiencia en un departamento sino
una transformacion en todo el proceso
de ventas.

Esta transformacion esta estrechamen-
te ligada al rendimiento. Los vendedores
con mejores resultados son 1,7 veces mas
propensos a utilizar agentes de |A para la
prospeccion que aquellos con un rendi-
miento inferior. No es casualidad dado
que la prospeccion sigue siendo uno de
los mayores retos del sector. En Espafia, el
49% de los agentes de ventas sefiala que
las llamadas en frio son la peor parte de
su trabajo, y aunque los vendedores de-
dican casi un dia completo a la semana
a esta actividad, el 48% reconoce no dis-
poner de tiempo suficiente para realizar
una prospeccion eficaz. Para cerrar esta
brecha, el 52% de los profesionales de
ventas espaioles ya utiliza IA en la pros-
pecciony otro 44% tiene previsto hacerlo
en el futuro.

La tendencia es global. En el caso concre-
to de Salesforce, se han utilizado agentes
de manera interna para trabajar con to-
dos sus clientes potenciales sin contac-
tar. Antes se perdian muchos de estos
leads. Ahora, los agentes los recogen y
los analizan en busca de oportunidades.
En solo cuatro meses, contactaron con
130.000 clientes potenciales y crearon
3.200 oportunidades. Las perspectivas
para este afno es que estas cifras se mul-
tiplicaran por diez.
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El 86% de los profesionales del mar-
keting ha observado que la IA esta
aumentando las expectativas de
los clientes, y el 83% sefiala que los
clientes esperan cada vez mas con-
versaciones bidireccionales en to-
dos los canales.

Optimizacion de motores de respuesta
(AEQ): la conversacion bidireccional que
los consumidores ya estdn manteniendo:

La mayoria (89%) de los profesiona-
les del marketing espafioles afirman
que la IA estd transformando su
estrategia de SEQ, y el 91% ya ha co-
menzado a optimizar las respuestas
generadas por IA para plataformas
como ChatGPTy Google Al Overview.

Curiosamente, aunque a los profe-
sionales del marketing les resulta
mas dificil captar la atencién cuan-
do la IA sintetiza respuestas de

multiples fuentes, la interaccion re-
sultante con los clientes es mas per-
sonalizaday especifica, lo que indica
una alta intencion.

Los profesionales del marketing de
alto rendimiento, aquellos que ob-
tienen el mayor rendimiento de su
inversion en marketing, son 2,2 ve-
ces mas propensos que los de bajo
rendimiento a haber optimizado la
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Las AWUs: como convertir la inteligencia bruta en trabajo real

Durante los ultimos dos afios, la industria se
ha centrado en la inteligencia de modelos
en bruto. Pero mientras trabajamos con los
clientes para ir mas alla del bombo, queda
una pregunta critica: ;Estamos realmente
usando estos modelos para algo util?

Hasta la fecha, el éxito de la IA se ha medi-
do a través del consumo de tokens. Pero los
tokens solo miden cuanto habla una IA, no el
trabajo que realmente realiza. Por eso esta-
mos entusiasmados de presentar la Unidad
de Trabajo Agente (AWU).

Una AWU es una tarea discreta realizada por
un agente de IA.Es el momento en que la in-
teligencia bruta se convierte en trabajo real.
Es un prompt procesado, una cadena de
razonamiento completada o -lo mas impor-
tante- una herramienta invocada.

La AWU proporciona una métrica a nivel de
plataforma que captura la amplitud de ac-
tividad que ocurre en toda la Agentic Enter-
prise, desde Agentforce hasta Slack Al. Para
ofrecer una vision completa de este valor,
estamos siguiendo dos cifras clave:

o AlWUs: El volumen total de trabajo que

nuestra plataforma realiza en nombre
de los clientes.
Tokens procesados: Nuestra presencia
en la economia global de computacion
de IA, que fundamenta nuestra escala
en la capa de infraestructura.

De la inferencia al trabajo

La relacion entre tokens y AWUs no es una
relacion fija; es elastica. A medida que la in-
novacion de nuestra plataforma madura y
las implementaciones de nuestros clientes
mejoran, esperamos ver una divergencia
entre los tokens y las AWUs, lo que implica
que se esta haciendo mas trabajo a menor
coste.

Las tareas deterministas de alta frecuencia
(como activar un Flow o llamar a una API)
se vuelven cada vez mas “token-lean”. Por
el contrario, el razonamiento complejo y la
resolucion autonoma de problemas pueden

i ]

incluso ver un aumento en los tokens de en-
trada. Especialmente cuando los agentes
realizan acciones mas sofisticadas como
realizar evaluaciones para determinar la ca-
lidad del trabajo, disefiar y optimizar agen-
tes con vibe coding, y aprovechar aiin mas
contexto para obtener las mejores respues-
tas posibles.

El objetivo aqui es una alta proporcion “in-
ferencia-trabajo”™ usar tokens de entrada
para producir tokens de salida concisos y
de alto valor. Esto es fundamental porque,
en el mundo de los LLM, los tokens de salida
pueden ser hasta diez veces mas caros que
la entrada utilizada para llegar alli. Nuestro
objetivo no es simplemente usar menos
tokens; es para asegurarse de que cada
token de salida caro gastado maximice el
trabajo que se esta realizando.

Liderando con el ejemplo

No solo estamos vendiendo esta vision; Lo
estamos viviendo. Salesforce se esta convir-
tiendo en una empresa agente, donde hu-
manos y agentes trabajan juntos paralograr
una eficiencia sin precedentes. En nuestras
propias operaciones internas, nuestros
agentes de soporte gestionan ahora el 96%
de los casos de forma auténoma, y hemos

ahorrado mas de 50.000 horas de vendedor
dejando que los agentes se encarguende la
“administracion” de las ventas.

También estamos viendo una aceleracion
rapida entre nuestros clientes. Hasta la
fecha, hemos generado 2.400 millones de
AWUs -771 millones solo en el cuarto trimes-
tre, un aumento del 57% respecto al trimes-
tre anterior-.Los agentes de servicio crecie-
ron un 106% de trimestre a trimestre (QoQ)
hasta alcanzar 129 millones de AWUs en el
cuarto trimestre y los agentes de emplea-
dos experimentaron un incremento del 62%
en QoQ. En Slack, Al Search crecio un 116%
QoQ, complementado por un incremento
del 44% en los resumenes de archivos y el
exitoso debut de nuestro nuevo Slackbot.

No son solo estadisticas de uso; son prue-
bas de la Empresa Agentica en accion. Al
medir las AWUs, por fin estamos dejando
atras el parloteo de la |A para ver la realidad
de humanos y agentes trabajando juntos.
Asi es como medimos el verdadero valor de
la Empresa Agente.

Patrick Stokes (presidente y director general de
Salesforce Inc) y Madhav Thattai (vicepresidente
ejecutivo y director general de Agentforce)
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Como los agentes digitales estan devolviendo
lo humano al trabajo en la era agéntica

La irrupcion de la IA esta transformando la forma de trabajar y de acceder al mercado laboral. Un cambio que demanda cla-

ridad y responsabilidad por parte de las empresas.

urante afos, la conversacion sobre au-

tomatizacion en el trabajo ha estado

dominada por la idea de que la tecno-

logia avanza para sustituir empleos.
Sin embargo, lo que estamos viviendo es muy
distinto. La era agéntica nos muestra que la
inteligencia artificial no reemplaza a las per-
sonas, sino que trabaja con ellas.

Los agentes de IA han evolucionado de ser
simples herramientas a convertirse en com-
paferos digitales capaces de actuar de for-
ma auténoma, aprender del contexto y cola-
borar con los equipos. Este cambio marca el
inicio de una era agéntica disefiando organi-
zaciones donde empleados y agentes de IA
combinan capacidades para lograr resulta-
dos que ninguno podria alcanzar por separado.

El objetivo de esta transformacion es claro, liberar a las personas
de tareas repetitivas y de bajo valor para que puedan dedicar mas
tiempo a lo que realmente diferencia a una organizacion y aporta
valor afiadido—el pensamiento estratégico, la creatividad, la inno-
vacion y la construccion de relaciones.

Los datos lo respaldan. Segun el Slack Workforce Index, los emplea-
dos que utilizan |A a diario se declaran un 64% mas productivos y un
81% mas satisfechos en su trabajo. No se trata solo de eficiencia,
se trata de calidad del trabajo y de experiencia profesional. Cuan-
do eliminamos la friccidon operativa, recuperamos espacio para el
talento humano.

Pero, en la practica ;qué significa trabajar junto a un agente de IA?

Imaginemos a un equipo de ventas. Durante décadas, buena par-
te del tiempo de los comerciales se ha dedicado a la prospeccion
masiva, la cualificacion inicial de leads y la redaccion de correos
de seguimiento. Hoy, los agentes auténomos pueden asumir gran
parte de esa carga, analizar datos del CRM, priorizar oportunidades,
generar borradores personalizados y resumir llamadas automati-
camente.

Doble Beneficio: Empleados productivos y clientes satisfechos

Las empresas han de tener en cuenta que la adopcion de agentes
de |A no es Unicamente una decisién tecnoldgica, es una decision
cultural con objetivos muy claros y definidos.

Antes de desplegar soluciones, las organizaciones deben respon-
der a una pregunta sencilla ;qué problema queremos resolver y
qué valor queremos crear? Ademas, es fundamental fomentar una
cultura de experimentacion segura. Los agentes no nacen perfec-
tos. Requieren iteracién, supervisiéon y aprendizaje continuo. Las
plataformas actuales permiten que empleados sin perfil técnico
describan, en lenguaje natural, qué necesitan que haga un agente.

Y, cuando conseguimos que la colaboracion
entre humanos y agentes funcione, se produ-
ce un doble beneficio.

Por un lado, empleados mas estratégicos,
creativos y motivados. Al delegar en la |A una
parte significativa de las consultas repeti-
tivas o tareas administrativas, los profesio-
nales pueden evolucionar de ejecutores re-
activos a asesores proactivos. Esto eleva la
calidad del trabajo.

Por otro lado, clientes mejor atendidos. Los
agentes pueden resolver de forma auténoma
un alto volumen de interacciones sencillas,
garantizando rapidez y disponibilidad conti-
nua. Los casos complejos, que requieren em-
patia y juicio experto, llegan a manos humanas con mas contexto y
mejor informacion.

La era agéntica no trata de sustituir una tecnologia por otra. Trata
de redisefiar el trabajo para que las personas puedan aportar lo
que las hace Unicas, el criterio, la creatividad, ética y capacidad de
construir relaciones de confianza.

Nos encontramos en un momento decisivo. Si aceptamos a los
agentes de IA como colaboradores estratégicos —no como sus-
titutos— podremos liberar gran cantidad de potencial humano. Y
en ese equilibrio entre inteligencia artificial y talento humano es
donde se construira la empresa mas competitiva, mas resiliente y,
sobre todo, méas humana.

Francisco Gil,
VP de Salesforce
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Zscaler presenta su segundo estudio
sobre ciberresilencia alertando
del creciente Shadow Al

Zscaler ha publicado los resultados de su Ultima encuesta, The Ripple Effect: A Hallmark of Resilient Cybersecurity, que revela

una creciente desconexién entre la confianza de las organizaciones en su postura de ciberresiliencia y su preparacién real

frente a amenazas externas cada vez mas disruptivas.

n el caso de Espaiia, aunque el 85% de

las empresas ha aumentado sus in-

versiones en ciberresiliencia durante

el Ultimo afio, practicamente la mitad
admite que sus estrategias siguen estando
demasiado enfocadas hacia adentro, de-
fendiendo Unicamente su propio perimetro.
Esto las deja vulnerables frente a riesgos
que proceden de proveedores, tecnologias
emergentes como la inteligencia artificial
o la computacién cuéntica, y a la inestabi-
lidad geopolitica del mercado.

“Las interrupciones ahora pueden origi-
narse mucho mas alla de los limites de una
empresa. La verdadera resiliencia debe
expandirse hacia afuera a través de ca-
pas de dependencia como partners, pla-
taformas y cadenas de suministro, para
absorber impactos externos antes de que
desestabilicen las operaciones. Adoptar
un enfoque ‘Resilient by Design’ permite in-
tegrar la capacidad de resistir escenarios
inevitables de fallos o brechas’, asegura
Pablo Vera, vicepresidente regional de lbe-
ria en Zscaler.

Los riesgos externos superan los controles in-
ternos

Las empresas espafiolas se enfrentan a
una combinacién compleja de riesgos,
incluidos ciberataques, cadenas de su-
ministro cada vez mas complejas, volatili-
dad del mercado y rapidos avances en IA
y computacion cuantica. El 54% de los res-
ponsables de Tl en Espaiia anticipa que en
los proximos doce meses se producira una
interrupcidon importante causada por un
proveedor o tercero, mientras que el 57%
ya ha experimentado un incidente de este
tipo en el dltimo afo.

A pesar de ello, menos de la mitad de las
organizaciones ha actualizado su estrate-
gia de resiliencia para abordar especifica-
mente las dependencias de terceros o la
inestabilidad en sus cadenas de suminis-
tro. Solo el 33% considera que sus medidas
actuales son altamente efectivas frente a
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la volatilidad de la cadena de suministro. En
la region EMEA, esta cifra desciende al 30%.

Aunque las organizaciones estan incre-
mentando sus inversiones en resiliencia, la
infraestructura obsoleta sigue siendo un
obstaculo significativo. Un 72% de las em-
presas espafolas aun depende de siste-
mas tradicionales como firewalls, VPN y mo-
delos de seguridad basados en perimetro.
El 56% afirma que su arquitectura actual
de Tl limita su capacidad para responder
eficazmente a brechas, interrupciones y
fallos.

Aumentan la incertidumbre

Los riesgos asociados a tecnologias emer-
gentes también ponen a prueba la eficacia
de las estrategias actuales de resiliencia
en Espana. El 49% de los responsables es-
pafoles de Tl reconoce que sus sistemas de
seguridad existentes no estan preparados

para hacer frente a amenazas avanzadas.
Ademas, el 51% de las empresas que estan
implementando o probando tecnologias de
IA autonoma (IA agéntica) carece de mar-
cos solidos de gobernanza.

El uso de “Shadow Al" es otro punto critico:
el 61% de las organizaciones espafiolas no
tiene visibilidad sobre estas practicas, y el
46% teme la exposicion de datos sensibles
a través del uso de aplicaciones publicas
de |A. En cuanto a la criptografia post-cuan-
tica, el 49% aun no la ha incorporado en
su estrategia de seguridad, pese a que el
52% reconoce que los datos robados hoy
podrian verse comprometidos en los proxi-
mos tres a cinco anos.

La dependencia de tecnologia extranjera
también esta influyendo en las politicas de
soberania digital. El 79% de los responsables
de Tlen Espana esté evaluando su dependen-

De izqda. a dcha:]Pablo)Vera[(vicepresidente re'g.i_oﬁl de|lberia) y
Marcos Jimenal(Senior/Sales;Engineering|Manager) __(-.\_ﬁlscqler.




cia de proveedores tecnoldgicos extranjeros,
y el 64% ha actualizado su estrategia de ci-
berresiliencia en el Ultimo afio para cumplir
con nuevas o cambiantes leyes de soberania.
Ademas, el 59% la actualizd en respuesta are-
gulaciones como NIS2, DORA o GDPR.

“Si bien es comprensible que las empresas
se muestren cautelosas a la hora de inver-
tir en transformacién digital en el actual
contexto geopolitico, esto puede generar
un retraso competitivo. Las compafias
con vision de futuro estan adoptando mo-
delos distribuidos con la soberania y la lo-
calizacion como pilares clave para mitigar
riesgos regulatorios y operativos’, afiade
Marcos Jimena, Senior Sales Engineering
Manager de Zscaler.

Tres acciones prioritarias para ser ‘Resi-

lient by Design’

Para contrarrestar el aumento de ame-

nazas externas, el informe propone tres

acciones clave:

e Priorizar la visibilidad: implemen-
tar una plataforma unificada que
integre seguridad de datos, segu-
ridad de |IA y de terceros, asi como
soberania de datos, proporcionan-
do visibilidad y control de extremo
a extremo sobre toda la superficie
de riesgo.

e Simplificar con un enfoque de pla-
taforma: desacoplar la seguridad
de la infraestructura de red y adop-
tar un modelo Zero Trust basado en
el principio de minimo privilegio.

e Prepararse para el futuro con una ar-
quitectura Zero Trust: utilizar una arqui-
tectura capaz de adaptarse a nuevas
amenazas activando capacidades adi-
cionales, como seguridad para IA gene-
rativa (GenAl) y visibilidad de criptografia
post-cudntica, desde un Unico panel de
control.

Segun Zscaler, para proteger sus activos digi-
tales en 2026, las empresas deberan reforzar
el gobierno de la IA, minimizar la exposicién de
datos, gestionar eficazmente su cadena de
suministro y aplicar principios de Zero Trust
en todos los niveles adaptados a un entorno
altamente automatizado y regulado. Adaptabi-
lidad, vision estratégica y colaboracion seran
los pilares de la ciberseguridad del futuro.

Diez predicciones de ciberseguridad que marcaran el futuro de las empresas

El panorama de la ciberseguridad evolu-
ciona rapidamente mientras la transfor-
macion digital y la inteligencia artificial
redefinen la forma en que las empresas
operan y se defienden frente a las amena-
zas. En este sentido, Zscaler nos comparte
sus predicciones de ciberseguridad para
2026, destacando las diez principales ten-
dencias que influirdn en las estrategias de
proteccion digital en un contexto en el que
las amenazas se vuelven cada vez mas so-
fisticadas:

o lasempresas deben afrontar la crisis
de confianza

La proliferacion de noticias falsas, conte-
nido generado por IA y ataques automa-
tizados obliga a abandonar modelos de
seguridad predecibles y obsoletos. Zscaler
anticipa una evolucion del enfoque Zero
Trust hacia una confianza asimétrica, basa-
daen tecnologias de engafio que protegen
activos reales mediante la creacion de se-
fiuelos falsos.

¢ la /A transformarda los riesgos de se-
guridad y la dindmica de la fuerza
laboral
El auge de la IA agentiva y el uso no auto-
rizado de herramientas de IA por parte de
empleados (“IA en la sombra”) incrementan
los riesgos de filtraciones, errores legales y
desvio de politicas. Las empresas deberan
tratar la IA como parte de la fuerza laboral
y aplicar principios de Zero Trust también a
las herramientas automatizadas.

e Zero Trust evoluciona: de “minimo pri-
vilegio” a “minima informacion”

El nuevo modelo ya no se centrara solo en

limitar accesos (‘minimo privilegio®) sino

también en restringir el acceso a informa-

cién (“minima informacion”). Esto implicara
una revision profunda de los flujos de da-
tos internos y externos, buscando reducir
la exposicion de datos sensibles a AP|, ter-
ceros e incluso usuarios internos. Aplicar
los principios de Zero Trust directamente
a los flujos de datos ayudara a minimizar
fugas y cumplir con regulaciones en entor-
nos cada vez mas distribuido.

e Aumento de riesgos en terceros y ca-
dena de suministro

Las dependencias de software de terceros,
soluciones de codigo abierto y servicios
externos incrementan los puntos vulnera-
bles de acceso por parte de los atacantes.
Por ello, es clave priorizar la seguridad en
la cadena de suministro, mediante una
evaluacion continua de proveedores, mo-
nitorizacion de dependencias y respuesta
proactiva ante incidentes.

e Soberania de datos vs. agilidad em-
presarial

El cumplimiento de normativas esta llevan-
do a las empresas a repatriar datos a juris-
dicciones locales, especialmente en Euro-
pa. Esto puede afectar la experiencia del
usuario y limitar la agilidad del negocio. Se
espera un aumento en la adopcion de Tec-
nologias de Mejora de la Privacidad (PET)
para equilibrar cumplimiento y eficiencia
operativa.

e [Hlliderazgo en seguridad se amplia

El rol del CISO se esta fusionando con fun-
ciones de datos y estrategia empresarial,
dando lugar a cargos hibridos como el
Chief Security Officer. Ademas de proteger
infraestructuras, los lideres deben abordar
la seguridad fisica, el bienestar del perso-
naly el uso ético de la IA.

e Regulacion y colaboracion sectorial
Normativas como el EU Digital Omnibus Act
y la revision del GDPR introduciran nuevos
retos y costes operativos. Las empresas
deberan colaborar de manera mas es-
trecha con tecnoldgicas, autoridades y el
ecosistema proveedor, asi como evaluar
con rigor las promesas de soberania digital
de los proveedores e invertir en capacida-
des de cumplimiento.

Conectividad como infraestructura

critica de la IA
La fiabilidad de los datos que alimentan la
IA dependera de una conectividad segura
y ubicua. El crecimiento de dispositivos y
sensores lol impulsara soluciones moviles.
Monitorizar estos flujos de datos mediante
plataformas Zero Trust sera esencial para
garantizar agilidad y seguridad.

e la resiliencia digital escala al nivel
del consejo directivo

Las interrupciones fisicas y cibernéticas
elevan la resiliencia de las empresas a prio-
ridad estratégica. La visibilidad total de flu-
jos y ubicaciones de datos sera clave para
tomar decisiones de inversion en seguri-
dady recuperacion.

e Adopcion y regulacion del intercam-

bio de claves post-cudnticas
Se prevé que este tipo de criptografia se
integre como estandar en navegadores,
aplicaciones cliente, Saa$, laaS y CDNs. Los
reguladores -como NIST, CSC o BSI- estan
emitiendo directrices especificas, y secto-
res como el financiero ya estan avanzando
hacia esta transicion. Los reguladores y
proveedores lideres ya se estan preparan-
do para exigir o adoptar esta tecnologia
critica.
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Arbentia presenta resultados de doble digito y
consolida un modelo de crecimiento 100% organico

La consultora tecnoldgica espafiola Arbentia, referente como partner de Microsoft en soluciones de negocio, suma mas

de doce afios de trayectoria en Espafia y otras partes del mundo. Especializada en la transformacion digital de empresas
mediante la implantacion de sistemas ERP y CRM en el entorno Dynamics 365 Business Central, su apuesta pasa por el cono-
cimiento profundo de los sectores verticales donde opera con un creciente uso de lalAy una decidida politica de retencion

del talento.

o que hace doce afios era una com-
pafia de 20 personas es hoy una con-
sultora tecnoldgica cercana a los 200
profesionales y con 22,5 millones de
euros de facturacion. Arbentia, uno de los
principales partners de Microsoft en Es-
pafia, cerrd 2025 con un crecimiento del
24%, impulsada por el fortalecimiento de
su posicionamiento en las industrias donde
ya cuenta con una propuesta de valor dife-
rencial y por la ampliacion de su oferta con
nuevos servicios, incluyendo inteligencia
artificial. Este hito consolida una trayecto-
ria de expansion sostenida basada en es-
pecializacién y desarrollo 100% organico.

“El crecimiento del ejercicio se ha sustentado
en el avance en todas las industrias y sec-
tores en los que operamos, con un compor-
tamiento especialmente sélido en distribu-
cién y fabricacion. Hemos reforzado nuestra
posicion en sectores como retail, industria
y alimentacion, asi como en construccion,
renovables e ingenierias, ademas de conso-
lidar nuestra presencia en servicios, como
hoteles, salud, real estate, aseguradoras, y en
automocion y alquiler de maquinaria’, sefala
Daniel Taboada, CEO de Arbentia. “Nuestra es-
trategia pasa por seguir profundizando en
aquellos ambitos donde ya contamos con
una propuesta de valor diferencial, amplian-
do soluciones sobre nuestra base instalada e
incorporando capacidades de IA”

Belén Rojas,
responsable/del area del
Gobiernoldel|Delivery(en Arbentia.
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Desde el punto de vista de negocio, la ma-
yor contribucion a la facturacion continda
procediendo del area de soluciones ERP,
seguida por la divisiéon de customer enga-
gement, que integra capacidades de CRM,
ventas, marketing y contact center, entre
otras. Las areas de modern workplace, data
e inteligencia artificial también han regis-
trado crecimiento, aunque mas moderado,
manteniendo una evolucion alineada con el
conjunto del negocio.

“Tenemos sobre todo proyectos naciona-
les, pero también internacionales. En estos
doce afios principalmente nos hemos ba-
sado en tres pilares estratégicos. Mucho o
poco, sobre todo en desarrollar el talento
autonomo. Somos capaces de generar el
talento que necesitamos para el crecimien-
to y para generar compromiso con el clien-
te a largo plazo’, especifica Taboada. “Por
otro lado, hemos enfocado toda la estra-
tegia de negocio en base a desarrollar una
oferta sectorializada con la colaboracion
de nuestro principal partner, que es Micro-
soft, para tener una propuesta de valor muy
especializada para cada subsector. El 100%
de nuestra base de negocio se desarrolla
sobre los productos del Microsoft, del que
hemos sido varias veces nombrados part-
ner del afio”.

Comoindica el directivo, esto les ha permiti-
do un crecimiento continuado del negocio,
que terminado el afio ha estado muy por
encima de lo que tenian previsto. “Todos los
afios hemos crecido entre 20 y 30%, menos
dos, el aflo de la pandemia en el que no cre-
cimos, y el aflo pasado en el que crecimos
casiun 50% en algunas areas’, apunta. “Para
ello, queremos ser capaces de mantener
una propuesta de valor innovadora a la vez
de generar la capacidad que necesitamos
para entregar ese volumen de servicios.
Esto en cuanto a crecimiento de negocio;
en cuanto a rentabilidad, vamos mejorando
la actividad operativa y la rentabilidad del
delivery, cumpliendo lo previsto. Para 2026
tenemos proyecciones de crecer un 27%
en ingresos y un 24% en rentabilidad”.
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Crece la base de negocio recurrente

En conjunto, la compafiia ha incrementa-
do su base de clientes y ha ampliado el
alcance de proyectos en cuentas estraté-
gicas del segmento Mid-market altoy Cor-
porate, principalmente con Microsoft 365,
Microsoft Security y Microsoft Azure. De
hecho, asegura Taboada que ya tienen en-
tre un 33 y un 35% de negocio recurrente,
con hasta un 60% de los servicios anuales
que se renuevan automaticamente. Ape-
nas un 5% se refiere a negocio nuevo, la
razon es que es mas facil ampliar las ca-
pas de servicios a los clientes estableci-
dos puesto que tienen bien estructurada
la oferta con numerosos casos de uso en
los sectores mas punteros, que intentar
encontrar nuevos actores.

“Queremos mejorar esta rentabilidad
apoyandonos mucho en temas como la
IA'y manteniendo una propuesta de valor
muy innovadora. Nuestra estrategia esta
orientada por las industrias a los que nos
dirigimos, es decir, que se organiza en
funcion de los distintos comportamien-
tos subsectoriales, pero siempre, en to-
das ellas, con soluciones sobre el ecosis-
tema que podriamos calificar de ‘Al-ready’
y con servicios personalizados para casos
de uso’, sefiala el CEQ de Arbentia.



Estrategia “Arbentia cliente zero” en IA
Durante 2025, Arbentia ha reforzado su es-
tructura organizativa con especial foco en
inteligencia artificial, configurando un equi-
po especializado transversal para integrar
capacidades de |A y analitica avanzada en
sus soluciones sectoriales.

En el marco de este refuerzo, la compaiia
ha iniciado durante el ejercicio su estrate-
gia de “Arbentia cliente zero’, consistente en
desarrollar, implantar y validar internamente
soluciones de inteligencia artificial antes de
su comercializacion. Este enfoque permite
testar casos de uso reales, medir niveles de
adopcion y optimizar el rendimiento operati-
vo previo a su traslado al mercado.

“Como eje tecnoldgico, Arbentia ha desa-
rrollado la plataforma propia Arbentia Al
Knowledge, orientada al procesamiento de
grandes volimenes de documentacion en
entornos controlados, con capacidad para
conectar multiples fuentes y formatos, in-
terpretarlos mediante lenguaje natural y ge-
nerar respuestas u outputs configurables”,
explica Belén Rojas, responsable del area del
Gobierno del Delivery en Arbentia. “La solu-
cion incorpora los principales motores de 1A
y permite acotar las fuentes de informacion
y parametrizar el comportamiento de agen-
tes segun cada caso de uso”.

Sobre esta infraestructura, la compaiiia ha
desplegado agentes internos orientados
a mejorar la eficiencia y calidad operativa.
En los Ultimos tres meses desde su pues-
ta en marcha, los agentes que apoyan al
equipo han permitido mejorar en un 73%
el tiempo medio de resolucion de casos de
soporte. Asimismo, el uso de herramientas
de programacion asistida con Copilot ha
incrementado la productividad del equipo
técnico en un 95%.

Fern_arfdo Gonzalez-Haba,
director de las dreas de Servicios;en Arbentia!

“Este despliegue se articula a través de una
practica transversal de IA que da soporte a
todas las divisiones sectoriales y se com-
plementa con el uso interno de Microsoft
Copilot y un plan estructurado de adopcion
y gestion del cambio para maximizar su uti-
lizacion efectiva’, apunta Rojas.

Modelo de talento y planes de carrera de 20
afos

El crecimiento del negocio ha estado acom-
panado de una politica sostenida de incor-
poracion y desarrollo de talento. La compa-
fila mantiene un indice de rotacion inferior
al 5% desde hace mas de cinco afios, apo-
yado en un modelo estructurado de desa-
rrollo profesional implantado hace mas de
siete aflos con asesoramiento externo.

Este plan, documentado y accesible inter-
namente, contempla itinerarios diferen-
ciados segun rol, promociones verticales y
horizontales, revisién anual y componente

variable ligado a objetivos individuales y
formacion continua, con el objetivo de ga-
rantizar progresion profesional y evitar es-
tancamiento.

En paralelo, Arbentia impulsa la octava edi-
cién de su programa de practicas, con 35
incorporaciones previstas entre marzo y
julio de 2026, orientado a estudiantes de
ultimo curso, principalmente perfiles STEM
y titulaciones vinculadas a empresa, proce-
dentes de universidades nacionales.

“El programa combina un primer mes de
formacion intensiva, asignacién a divisién
con mentor y posterior integracion en es-
tructura si el volumen de proyectos lo per-
mite, manteniendo histéricamente un indi-
ce de continuidad en la empresa superior
al 80%" explica Fernando Gonzalez-Haba,
director de las areas de Servicios y Automo-
cion en Arbentia, que especifica que en la
plantilla siempre hay cabida para un 10% de
séniors y un 10% de juniors.

Con esta evolucion, la consultora Tl conso-
lida un modelo de crecimiento basado en
especializacion sectorial, desarrollo inter-
no de capacidades y apuesta sostenida por
el talento, combinando soluciones cloud,
conocimiento de industria e integracion
progresiva de inteligencia artificial en su
operativay en la de sus clientes.

Como Partner de Microsoft experto en el
area de solucion de aplicaciones de nego-
cio Business Center, la mision de Arbentia es
acompanfar a las empresas en sus procesos
de digitalizacion, entregando soluciones de
negocio innovadoras, conectadas, inteli-
gentes, responsables y sostenibles en todo
el territorio a través de su presencia fisica
en Madrid, Galicia, Cantabria, Pais Vasco e
Islas Canarias.

Tecnologia y plataformas que impulsan la inteligencia agéntica

La IA agéntica no solo se basa en concep-
tos tecnoldgicos, sino en como se integra
de forma practica dentro de los sistemas
que ya gestionan el dia a dia de una or-
ganizacion. Para Arbentia, Microsoft Dyna-
mics 365 se convierte en una plataforma
ideal para desplegar agentes de |A que

actlian con contexto y autonomia.

Dentro del entorno Dynamics 365, los
agentes de |A pueden interactuar directa-
mente con los datos de ventas, finanzas,
operaciones o servicio al cliente, lo que
les permite tomar decisiones mas infor-
madas y ejecutar acciones sin interven-
cion manual constante. La gran ventaja
de esta integracion es que los agentes no

actuan de forma aislada, sino que apoyan

y amplifican las capacidades de todo el

ecosistema empresarial con datos ope-

rativos en tiempo real. Por ejemplo:

e En Dynamics 365 Sales: agentes que
optimizan la gestion de leads y opor-
tunidades mediante priorizacion in-
teligente, analisis del comportamien-
to del cliente y recomendaciones
de siguiente accion, ayudando a los
equipos comerciales a centrarse en
las oportunidades con mayor proba-
bilidad de éxito.

En Dynamics 365 Customer Servi-
ce: agentes que permiten una ges-
tion avanzada de las relaciones con
clientes, recomendando respuestas,

acciones o escalados en funcion del
historial, el contexto de cada interac-
cion y la urgencia del caso, mejoran-
do la experiencia del cliente y redu-
ciendo los tiempos de resolucion.

En Dynamics 365 Business Central:
agentes capaces de detectar ano-
malias, automatizar conciliaciones,
analizar patrones financieros y anti-
cipar riesgos en los flujos operativos,
aportando visibilidad y soporte a la
toma de decisiones en tiempo real.

Ademas de aprovechar las capacidades
de Dynamics 365, en Arbentia disefian
y desarrollan sus propios agentes y so-
luciones de inteligencia artificial para
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abordar desafios concretos de negocio

y maximizar el valor de la automatizacion

inteligente dentro de la empresa. Asi, des-

tacan herramientas para diversos secto-
res como:

o Arbentia Al Knowledge: una platafor-
ma modular que procesa informa-
cion de multiples fuentes y utiliza IA
avanzada para extraer conocimiento
util, mejorando el acceso a insights y
facilitando la toma de decisiones.
Arbentia Al Contact Center: agentes
que automatizan y optimizan las in-
teracciones con clientes, aportando
contexto y capacidad de respuesta
autonomica para reducir tiempos de
resolucion y mejorar la experiencia
del usuario.

Arbentia Al Financial Analysis: herra-
mientas basadas en |A que ejecutan
analisis complejos sobre datos finan-
cieros, identifican patrones y gene-
ran recomendaciones accionables
para equipos de finanzas y contabi-
lidad.

Arbentia Al Tender: solucion especia-
lizada en la preparacion de ofertas y
licitaciones, capaz de automatizar la
lectura de documentos, resumir re-
quisitos clave y validar cumplimiento
normativo, reduciendo errores y ace-
lerando el proceso de presentacion
de propuestas.

Arbentia Al Legal: agentes de IA di-
sefados para el ambito juridico que
apoyan la gestion documental, au-
tomatizan la extraccion y analisis
de clausulas relevantes y facilitan
tareas de revision y comparacion de
contratos. Esto permite a los equipos
legales ahorrar tiempo en tareas re-
petitivas y centrarse en aspectos de
mayor criterio profesional, ademas
de mejorar la precision y consisten-
cia de su trabajo.

Estas soluciones ponen de manifiesto
como la |A agéntica puede convertir-
se en una herramienta flexible y de alto
impacto: no solo actuando sobre tareas
individuales, sino construyendo capaci-
dades que generan valor transversal en
diferentes areas de la organizacion. La
combinacién de agentes integrados en
Dynamics 365 y soluciones de IA propias
de Arbentia permite organizar procesos
mas inteligentes, obtener insights mas
profundos y liberar a los equipos de ta-
reas repetitivas para que se centren en
decisiones estratégicas.

“La IA agéntica no es una moda ni una tec-
nologia experimental. Es una evolucion
natural de la inteligencia artificial aplica-
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da a la empresa, capaz de transformar
procesos, mejorar decisiones y acelerar
resultados”, sefialan desde la la consul-
tora. “En Arbentia ayudamos a las organi-
zaciones a pasar de la teoria a la accion,
disenando e implantando soluciones de
agentes de IA alineadas con su realidad,
sus sistemas y sus objetivos. Nuestro
equipo combina conocimiento sectorial,
tecnologia Microsoft e inteligencia artifi-
cial avanzada para convertir lainnovacion
en impacto real”.

Algunos ejemplos concretos y sencillos
de lo que pueden hacer estos agentes de
IA en distintos departamentos son:

e [En ventas. Los agentes de |A estan
transformando la actividad comer-
cial al permitir la clasificacion auto-
matica de leads, la generacion de
propuestas adaptadas al perfil del
cliente y el registro auténomo de in-
teracciones en el CRM. Esto ayuda a
los equipos a priorizar oportunida-
des, mantener la informacion actuali-
zada sin esfuerzoy acelerar los ciclos
de venta.

En marketing. Los agentes inteligen-
tes pueden encargarse de la seg-
mentacion dinamica de audiencias
segun su comportamiento, la auto-
matizacién de journeys en funcion
del momento del ciclo de vida y la
creacion de contenido personalizado
para distintos canales. Esto permite
disefar campanas mas precisas y
mejorar la experiencia de cada usua-
rio.

En finanzas. Dentro del area financie-
ra, los agentes de |A, como Arbentia
Al Financial Analysis, facilitan tareas
como el andlisis de liquidez, la pre-
diccion de cashflow o la generacién
automatica de documentacion, lo

que reduce la carga administrativa y
mejora la calidad de los informes.

Lo que hay que tener en cuenta

Desde Arbentia asesoran sobre el trabajo
previo: “Antes de incorporar agentes de
IA, es importante que las organizaciones
valoren si sus datos, procesos y sistemas
estan preparados para soportar este tipo
de automatizacion. También es clave defi-
nir qué tareas se quieren mejorar y como
encajara la inteligencia artificial en el tra-
bajo diario para garantizar una adopcion
eficaz y sin fricciones”

Por ello, es clave antes de introducir los
agentes en produccién tener bien estu-
diado el plan de integracion:
o Establecer un objetivo claro para
cada agente.
Contar con una gobernanza adecua-
da de datos.
Integrar los agentes en los sistemas
centrales (ERP, CRM...).
Realizar pruebas controladas antes
del despliegue.
Formar a los usuarios finales.

“Estos ejemplos de agentes de IA de-
muestran que ya no hablamos de futuro,
sino de herramientas capaces de mejo-
rar la productividad, optimizar procesos
y transformar por completo la operativa
diaria. Tecnologias como Microsoft Copi-
lot, Dynamics 365 o Copilot Studio permi-
ten crear soluciones avanzadas y total-
mente adaptadas a cada departamento”,
aseguran desde Arbentia. “Queremos ayu-
dar a las empresas a disefar, implemen-
tar y entrenar agentes de IA totalmente
integrados con Dynamics 365 y el resto
del ecosistema Microsoft, asegurando un
despliegue seguro, escalable y orientado
aresultados”.




IA que formula mejores preguntas

Dirigir una empresa nunca ha sido tan ruidoso. Las llamadas, los clientes, las campafias... todos compiten por tu atencion. El

nuevo Growth Gap Report de Intuit muestra que las pequeiias y medianas empresas del Reino Unido estan perdiendo casi el

8% de sus ingresos anuales (una media de 121.000 libras por empresa) simplemente porque el tiempo y la atencion se con-

sumen en tareas rutinarias y sistemas inconexos.

a energia del liderazgo se dispersa entre

herramientas fragmentadas y la toma

constante de decisiones. El 40% de los

lideres empresariales siguen muy invo-
lucrados en las operaciones diarias, mientras
que solo el 5% se siente seguro a la hora de
delegar las decisiones importantes.

El problema no es la falta de ambicion, sino la
capacidad. A la mayoria de los lideres no les
falta informacion, sino tiempo para interpre-
tarla. Aqui es donde la IA comienza a ganarse
su lugar, tanto como trabajadora mas rapida,
como tomadora de decisiones mas precisa.

De la automatizacion a la atencion

Gran parte de la conversacion sobre lalAse ha
centrado en resultados como la velocidad, la
escala y la automatizacion. Son importantes,
pero no son el gran avance. La IA es importan-
te cuando ayuda a los lideres a darse cuenta
de lo que, de otro modo, pasarian por alto.
Por ejemplo, sefialar un cambio en el margen
antes de que cierre el trimestre o mostrar
que tres morosos se encuentran todos en la
misma region. Sabras que realmente da en el
clavo cuando te haga plantearte la pregunta:
;qué patrdn se esconde a simple vista?

Esto convierte a la IA de una automatizacion
de tareas en una herramienta estratégica
para dar sentido a la informacidn. Piensa en
ello como “inteligencia de atencién” con he-
rramientas que te ayudan a centrarte en lo
que mas importa, cuando importa.

Las pequefias y medianas empresas que sa-
can el méximo partido a la IA la tratan como
un socio en lugar de como un sustituto. Por
ejemplo, el responsable financiero detecta
una desviacion en los precios porque el sis-
tema la ha sefialado a tiempo, ha explicado la
causa y ha propuesto una pequefia prueba
de precios. El director de ventas dedica su
tiempo a cinco clientes potenciales con alta
probabilidad de compra en lugar de a cin-
cuenta sin interés, porque el agente los ha
priorizado y ha redactado el contacto.

Del mismo modo, la prevision de ingresos
pasa de ser una corazonada a una hipdtesis,
ya que cada proyeccion viene acompafiada
de razones, no solo de nimeros. En cada caso,
la IA reduce el campo de atencion para que

las personas puedan tomar mejores decisio-
nes mas rapidamente.

La brecha de confianza

Sin embargo, no siempre tienen un plan claro
ni una forma de medir su valor. En la practica,
el informe Growth Gap reveld que pierden
casi cinco horas a la semana por fatiga deci-
soriay el 58% de las oportunidades potencia-
les porque las decisiones se acumulan mas
rapido de lo que pueden tomarse. No es que
los lideres carezcan de ideas. Tres de cada
cuatro afirmaron haber abandonado nuevas
iniciativas este afio. La oportunidad es real,
pero también lo es la confusién.

Los primeros beneficios se obtendran don-
de el tiempo y la confianza ya son escasos:
el flujo de caja, la retencion de clientes y la
fijacion de precios. En primer lugar, el efecti-
vo mejora cuando se identifica a los morosos
antes de que se conviertan en un problema. El
Intuit QuickBooks Small Business Index (2025)
muestra que las pequefias empresas dedi-
can el 36% de su tiempo a tareas administra-
tivas y citan la gestion del flujo de caja como
uno de los tres principales factores de estrés.
A continuacion, la rotacién disminuye cuando
los cambios en el compromiso o la opinién
provocan una respuesta temprana. Y, por ul-
timo, los margenes se mantienen cuando se
detectan pequefios cambios en los precios
antes de que se conviertan en pérdidas.

No se trata de escenarios futuristas. Son
ejemplos de como los datos, cuando se or-
ganizan mediante IA, dan a los lideres mar-
gen para actuar antes de que se produzca el
dafo. En los negocios, el momento suele ser
mas importante que la decisién en si.

Generar confianza en el ciclo

En el informe, casi dos de cada cinco empre-
sas del Reino Unido utilizan ahora la IA en las
areas de finanzas, marketing y operaciones, y
las que mas la adoptan ahorran el equivalente
a una jornada laboral completa a la semana.
Esas mismas empresas muestran una mayor
“preparacion’,como un mejor flujo del sistema,
decisiones mas rapidas y una mayor confianza
en la delegacidn. Esto apunta al valor real de la
IAalahorade recuperar margen para un mejor
criterio (y no necesariamente para sustituir el
trabajo). Utilizar bien la IA no significa renunciar
al control. Significa trazar limites mas claros.
Automatizar la rutina; mantener el juicio donde
el contexto es importante.

La forma mas sencilla de comprobar el valor
de la IA es a través de preguntas, no de carac-
teristicas. Enumere algunas decisiones que le
ralentizan constantemente, por ejemplo, con-
diciones de crédito, llamadas de contratacion,
revisiones de precios, apuestas de inventario.
Para cada una de ellas, escriba una pregunta
sencillaque le ayude aavanzar mas rapido: ;Qué
facturas es probable que se retrasen el mes
que viene? ;Qué lineas de productos estan por
debajo del margen? ;Qué clientes potenciales
coinciden con nuestras tres Ultimas victorias?

Si el sistema puede responder a esas pregun-
tas de forma clara y temprana, esta funcio-
nando. Si no puede, cambie la pregunta o los
datos que le proporcionan informacion.

Hacer mejores preguntas

El verdadero valor de la IA no es que funcione
mas rapido, sino que ayuda a los lideres a pen-
sar mejor. Al detectar lo que los humanos no
pueden ver, devuelve la claridad a las decisio-
nes que empezaban a basarse en conjeturas.
Cuando el crecimiento se ve frenado por el
ruido y no por la ambicion o la tecnologia, los
lideres que cierren primero esa brecha seran
los que utilicen la IA para pensar mejor y ac-
tuar mas rapido.

Cuando la tecnologia despierta la curiosidad
en lugar de la distraccién, la conversacion
pasa de lo que la |A puede hacer a lo que las
personas pueden ver. Es cuando las decisiones
se vuelven mas precisas y vuelve la confianza.

Ciaran Quilty, UPS de International de Intuit

tai PN marzo 2026

41



=
m
el
[ 59
o
a
)
o

42

Applivery anuncia su disponibilidad
de abrir su tecnologia al canal

La tecnoldgica espafola Applivery atraviesa un momento dulce, consolidandose como referente en la gestién de flotas de

dispositivos y aplicaciones. Su crecimiento imparable se ha materializado recientemente en la inauguracion de una nueva

sede en Madrid, un espacio estratégico disefiado para potenciar la innovacion y el talento. Este impulso se vio refrendado

tanto en el MWC de Barcelona como en el @asLAN de Madrid, donde su plataforma MDM destaco por su capacidad para sim-

plificar la movilidad empresarial, atrayendo miradas internacionales y reafirmando que esté lista para liderar el mercado

global.Y para ello requiere la ayuda y participacion de un canal en construccion.

Applivery

pplivery es una plataforma de ges-

tion unificada de endpoints (UEM),

fundada en 2022 y disefiada para

que empresas de todos los tama-
fios puedan gestionar, asegurar y automa-
tizar las operaciones de sus dispositivos
Android, Apple y Windows. A través de una
solucién 100% cloud, integral y escalable,
Applivery permite a los equipos de Tl y MPS
coordinar en una uUnica herramienta la ad-
ministracion remota de dispositivos, dis-
tribucién de aplicaciones corporativas y
seguridad automatizada para cumplir los
requisitos regulatorios de diferentes ubi-
caciones.

En este tiempo, la compafia espafiola se
ha erigido como socio tecnoldgico de re-
ferencia para organizaciones de consumo
e industria global, entretenimiento, institu-
ciones y seguridad nacional, infraestruc-
tura, sector hotelero y telco. Un recorrido
acelerado que le ha llevado del MDM (Mobi-
le Device Management) al detectar que las
organizaciones necesitaban una solucion
integral que gestionase todos sus activos
tecnoldgicos hacia el UEM (Unified Endpoint

marzo 2026 [Ell price |

Management), convirtiéndose en lo que
es a dia de hoy: una plataforma unificada
que permite gestionar dispositivos, apli-
caciones y seguridad en los tres grandes
sistemas operativos que se convierte en el
centro de control y soberania digital para
clientes de todo el mundo.

En un contexto de expansién acelerada del
sector en el que se prevé un crecimiento
anual del mercado de UEM, con un aumento
exponencial de dispositivos conectados y
amenazas avanzadas, la empresa ofrece
una solucién todo en uno, con datos aloja-
dos integramente en la UE, que puede ser
desplegada con rapidez, reduce costes y
cumple con la normativa de seguridad y el
RGPD.

Applivery garantiza una implementacion un
55% mas rapida, la reduccion del 30% de
cargaen soporte, unavelocidad de desplie-
gue 2,5 veces superior a sus competidores
y una adopcién inmediata que facilita que
el personal de Tl domine la plataforma en
casi la mitad de tiempo que cualquier solu-
cién de la competencia.

César Trigo, CEO de Applivery, ha indicado
que “nos sentimos profundamente orgu-
llosos de la evolucion de la compaifiia; en-
contrar el Product-Market Fit fue nuestro
primer desafio, entender lo que el mercado
necesitaba nos llevd a sentar las bases de
lo que somos. Hemos crecido de forma sos-
tenida y organica, requiriendo una inver-
sién externa minima, lo cual nos ha permi-
tido definir nuestro propio destino y hemos
conseguido pasar de tres a 65 empleados
en apenas un afio y medio transformando
radicalmente nuestra estructura operativa
y cultura empresarial. Hemos conseguido
mucho en muy poco tiempo.. Y ya estamos
deseando afrontar el proximo reto”.

Applivery se ha posicionado como una em-
presa solida, lo que le ha permitido des-
plegar su plataforma en mas de 90 paises
consolidando su expansion internacional
y ofreciendo una alternativa de referencia
en la gestion unificada de dispositivos, con
la ventaja de haber nacido nativa en cloud
y sin las ataduras del legacy que venia las-
trando al sector. Ademas, proporciona so-
berania bajo demanda, ya que toda su in-
fraestructura global se apoya en mas de 50
regiones de almacenamiento sobre Google
Cloud, aunque también ofrece despliegues
en nube privada o entornos on-premise
para organizaciones con altos requisitos de
seguridad. “La soberania del dato es uno de
los pilares estratégicos, somos una compa-
fiia espafola participada 100% por capital
espafol y con ese enfoque absoluto en la
soberania de los datos y la privacidad con
las reglas europeas”, apunta Trigo.

Un dashboard que sienta las bases del AEM

La compafiia acaba de introducir una nueva
arquitectura next-gen centrada en auto-
matizacion, segmentos y operaciones auto-
nomas para gestionar dispositivos a escala
para entornos Tl empresariales. Segun sus
responsables, supone una actualizacion es-
tratégica que marca el paso de la gestion



manual de dispositivos hacia un modelo
de operaciones auténomas y basadas en
intencion. Y lejos de ser un redisefio visual,
esta nueva versién introduce una arquitec-
tura completamente replanteada para res-
ponder a uno de los principales retos de los
departamentos Tl: la creciente complejidad
operativa en entornos con multiples dispo-
sitivos, equipos y politicas.

A medida que las organizaciones escalan, la
fragmentacion de responsabilidades, confi-
guraciones y acciones operativas aumenta.
El nuevo panel de control de Applivery res-
ponde a este desafio con un modelo de na-
vegacion basado en intencién y workflows,
que permite a los administradores centrar-
se en lo que quieren conseguir, en lugar de
en doénde se encuentran las funcionalida-
des. Entre las principales novedades desta-
ca un nuevo selector de producto que sepa-
ra claramente Distribucion de Apps, Gestion
de Dispositivos e Inventario, manteniendo
su integracion, pero reduciendo la carga
cognitiva y mejorando la eficiencia operati-
va en entornos complejos.

“Uno de los pilares de esta actualizacion es
laintroduccion de ‘segmentos’ como nuevo
concepto estructural dentro de toda la pla-
taforma. Dispositivos, politicas, audiencias,
automatizaciones e inscripciones pasan a
organizarse bajo segmentos jerarquicos,
identificables visualmente y disefiados
para representar estructuras organizativas
reales”, explica Trigo.

Este enfoque de columna vertebral permi-
te una organizacion escalable de grandes

despliegues, pues se mantiene la heren-
cia de configuraciones entre segmentos,
ofreciendo una mayor visibilidad sobre el
impacto de politicas corporativas de se-
guridad y acceso, lo que se traduce en una
gobernanza centralizada pero con auto-
nomia local.

“La nueva jerarquia parent-child que intro-
duce herencia de configuraciones facilita
especialmente la aplicacion de estanda-
res globales sin perder flexibilidad ope-
rativa a nivel local, logrando migraciones
practicamente en ‘caliente, conservando
las configuraciones privadas, y practica-
mente finiquitada por los propios usuarios
en pocos clics”, refrenda el CEO de Appli-
very. Ello es posible gracias a la automati-
zacion y gestion basada en eventos, base
del AEM (Autonomous Endpoint Manage-
ment).

Ademas, la actualizacién incorpora una
nueva seccién de “Automation” que agru-
pa “Smart Enrollments”, “Device Audiences”
y “Automation Rules” bajo un mismo nucleo
operativo. Gracias a este modelo, Applivery
pasa a ser reactivo por disefio: las accio-
nes pueden ejecutarse automaticamente
cuando un dispositivo entra o sale de un
segmento, aplicando politicas, configura-
ciones o reglas sin intervencién manual.
Esto supone un cambio de paradigma: los
dispositivos dejan de gestionarse indivi-
dualmente y pasan a gestionarse por per-
tenencia y politicas automatizadas, faci-
litando enormemente la tarea de gestién
de dispositivos a gran escala a los entor-
nos empresariales.

También dentro del médulo de Gestion de Dis-
positivos, la plataforma introduce una nueva
estructura con “Resumen’, “Dispositivos” y
“Politicas” en primer nivel, junto a dos nuevas
areas clave: “Recursos’, que centraliza activos
y certificados bajo un Unico modelo concep-
tual y “Automatizacion”, como eje estratégico
para la gestion autonoma de endpoints. Asi-
mismo, los roles y permisos han sido comple-
tamente redisefiados bajo el concepto de
“Segmentos y Permisos”, permitiendo un con-
trol de acceso granular, jerarquico y alineado
con estructuras organizativas distribuidas.

Un nuevo modelo operativo para equipos Tl mo-
dernos

Segun Applivery, esta evolucion responde a
la necesidad de las empresas de reducir la
carga operativa manual, mejorar la gober-
nanzay escalar la gestién de dispositivos sin
aumentar la complejidad administrativa. Con
el nuevo dashboard, los equipos Tl pueden
dedicar menos tiempo a la navegacion y con-
figuracion manual, y mas a definir intencion,
estandares y automatizaciones que se ejecu-
tan de forma continua.

Esta release sienta las bases del enfoque
AEM de Applivery, una vision orientada a au-
tomatizar la gestion del ciclo de vida de los
dispositivos mediante reglas, pertenencia y
eventos en tiempo real. La nueva generacion
del Applivery Dashboard ya esté disponible
para clientes de la plataforma y forma parte
de la hoja de ruta estratégica de innovacion
centrada en automatizacion, escalabilidad y
gobernanza Tl. Ademas, los segmentos se in-
cluirén sin coste adicional en algunos de los
planes de precios.

Doble reconocimiento por Gartner

La plataforma espariola de UEM consolida
su posicion en el mercado global tras re-
cibir un doble reconocimiento por parte
de Gartner, la consultora de investigacion
y asesoria tecnoldgica de referencia mun-
dial, cuyas evaluaciones son el estandar
de oro para la toma de decisiones en el
sector Tl. Asi, este afio Applivery ha recibi-
do una ‘Mencion de Honor' en su Cuadran-
te Magico en la categoria de Endpoint Ma-
nagement Tools y, simultdneamente, ha
sido incluida como ‘Notable Vendor’ en el
informe Midmarket Context: Magic Qua-
drant for Endpoint Management Tools.
Estos hitos posicionan a Applivery como
la alternativa innovadora para organiza-
ciones que buscan unificar la seguridad
y la agilidad operativa de sus equipos en
una sola plataforma automatizada.

El estudio de Gartner pone el foco en
la necesidad de que las empresas sus-

tituyan los sistemas de alto coste por
herramientas mas eficientes, agiles y
centralizadas, y destaca la capacidad
de Applivery de optimizar tareas criti-
cas, su facilidad para la gestion unifi-
cada de dispositivos Apple, Android y
Windows y su garantia de flexibilidad
gracias a la oferta SaaS o despliegue
on-premise. En concreto, la consulto-
ra destaca la automatizacion con IA, la
gestion de eSIM y la flexibilidad que la
solucion UEM ofrece a la mediana em-
presa. Al unificar la gestion de termi-
nales Tl con la agilidad de los equipos
devops en una sola consola, Applivery
permite a las empresas eliminar los si-
los operativos y consolidar su infraes-
tructura bajo un enfoque de seguri-
dad. Esta sinergia no solo optimiza los
recursos internos, sino que garantiza
que las organizaciones puedan escalar
su flota tecnoldgica con la misma velo-

cidad con la que despliegan sus aplica-
ciones criticas.

“Este reconocimiento refuerza nuestro
compromiso con el avance de AEM como
una evolucion central de la gestion de dis-
positivos’, expreso Gésar Trigo. “Al integrar
la automatizacion, la inteligencia artificial
y la gestion de la experiencia a lo largo de
todo el ciclo de vida del dispositivo, nues-
tro objetivo es ayudar a las organizaciones
a construir operaciones de Tl mas resilien-
tes, escalables y preparadas para el futu-
ro”. Esta solucion, disefiada para empresas
de todos los tamafios y que cuenta con
disponibilidad y soporte técnico en va-
rios idiomas, permite a clientes y partners
globales tomar el control de sus flotas
de dispositivos, desplegar aplicaciones
de forma eficiente y garantizar el cumpli-
miento de las politicas de seguridad y los
requisitos regulatorios mas exigentes.
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César Trigo (Applivery): «Cuando pensamos en dispositivos,
realmente lo que utilizamos son las aplicaciones que estan dentro.
Ahi es donde esta la chicha del tema»

Primero una pregunta muy rapida. ; Qué entendemos por endpoint?
A veces el concepto, cuando hablamos de dispositivos, es mu-
cho mas facil de visualizar un terminal fisico. Pero cuando ha-
blamos de endpoint, hay mucho mas detras, incluido las aplica-
ciones y los puertos de conexion. Applivery es una compafiia de
software, si queremos ser mas precisos software as a service y
cloud first. Es una diferencia fundamental. Intentamos que to-
dos nuestros proyectos estén basados en la nube, Cloud-First. Y
es un detalle fundamental, porque nuestros competidores, casi
todos vienen de un entorno mucho mas legacy, son players ar-
chiconocidos en la industria como Microsoft, como Ivanti, como
Omnisa, que llevan muchos afios haciendo algo parecido a lo
que nosotros hacemos, pero ellos lo construyeron hace diez o
quince afios, y tienen que vivir con ese legado.

Nosotros hemos construido algo totalmente nuevo, con tecno-
logias mucho mas modernas, y que nace originalmente en la
nube, preparado para afrontar los retos que hay ahora a nivel
tecnoldgico. Por eso, a pesar de ser una compafiia relativamente
joven, somos una scale-up por la dimensién que hemos ganado,
pues hemos tenido la oportunidad ya de trabajar con grandes
compaiiias internacionales conocidas como MaDonald's, Snap-
chat o Netflix, y esto no son pruebas de concepto, son proyec-
tos reales, implementados a nivel global. En realidad, a pesar de
ser una compafiia espanola, casi todos nuestros clientes estan
fuera de Esparia.

Esto nos da una capilaridad a nivel global casi organica, que ha
sido un poco nuestro crecimiento en los Ultimos dos afos.Y en
todos los sectores, desde tecnologia, banca, retailers, automo-
cion... bueno, tocamos todos los sectores, porque al final, lo que
hace Applivery, aplica a cualquier industria. Y eso también nos
da una dimensién de mercado al que atacar tremendamente

César Trigo, fundador y CEO de Applivery.de Aire.
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grande, que nos obliga a crear un nuevo modelo estratégico de
go-to-market.

cUn mercado que estaba ‘en conserva”?

A pesar de ser relativamente nuevos en el mercado, ya Gartner
nos posiciona con una mencion honorifica en el Magic Quadrant
de Unified Endpoint Management, que llevaba, por cierto, dos o
tres afios sin aparecer, precisamente por esa falta de dinamis-
mo en la industria. Ha estado tan estatica durante un periodo
de tiempo tan largo que Gartner decidio eliminar el Magic Qua-
drant en favor de lo que se llama Market Guides, que es como
un analisis del mercado y cual es su dinamismo y poco mas. Sin
embargo, detecta que existe un movimiento de cambio radical
en el 2025 y empieza a identificar nuevos players que empiezan
a tener un enfoque mucho mas disruptivo, mucho mas orienta-
do a la inteligencia artificial y a la automatizacion.

En este ambito, entre otros, nos encuadra dentro de este Magic
Quadrant como un elemento representativo y nos da una men-
cion honorifica. Pero ademas nos destaca en el del Mid Market,
a pesar de que nuestro enfoque esta muy orientado a la gran
empresa, al Enterprise, debido precisamente por la tipologia del
producto y su sencillez de uso. Realmente, podemos cubrir un
espectro tremendamente amplio, desde empresas de diez em-
pleados a 10.000, o 100.000 como algunos ejemplos recientes,
sin ningun tipo de problema.

cY qué hace Applivery?

Basicamente, gestionar dispositivos, gestionar endpoints. Nues-
tra plataforma permite a cualquier organizacion de cualquier
tipo gestionary securizar cualquier dispositivo que corra en uno
de los tres grandes sistemas operativos mundiales: cualquier
cosa que esté gobernada por el sistema Apple (i0S, mac0S, vi-
sion0S), Android (tanto las versiones nativas de Google como las
versiones Open Source), y Windows (en sus Ultimas versiones).

Y ademas, capaz de gestionar cualquier tipo de caso de uso. Lo
que llamamos dispositivos totalmente gestionados, aquellos
que la empresa compra para los empleados y son propiedad
suya, los protegemos y los configuramos y les instalamos todo
lo que requieren de fabrica desde el momento en que lo com-
pran. Automatizamos incluso el proceso en el que un empleado,
por ejemplo, se une a la compania, el onboarding. Es el tipico
momento en el que le das el dispositivo al empleado y la lista
de todo lo que se tiene que descargar. Esa friccion desaparece,
y el empleado recibe el dispositivo, lo saca de la caja, mete su
usuario y su contrasefa y listo: le empiezan a caer las aplica-
ciones, restricciones, configuraciones, redes, todo. Para que en
minutos esté funcionando.

cY qué pasa en entornos BYOD?

Es un segundo escenario, cada vez mas frecuente, relacionado
con los dispositivos personales. No solamente se trata de que
tengamos el portatil o el teléfono de la empresa, sino que po-
damos trabajar con el movil personal, y mantener esa dualidad.
Pero cada vez es mas dificil controlar a qué informacion acce-
den los empleados de una organizacion. Por eso, en estos entor-




nos, permitimos que un empleado pueda inscribir su dispositivo
de una forma mucho mas ligera, con un enfoque muy grande en
su privacidad, para que pueda acceder a los datos corporativos
sin necesidad de tener que ceder su privacidad. De modo que
se divide en dos el dispositivo, una parte pasa a ser totalmente
controlada por la empresa, mientras que las fotos de los nifios
siguen siendo totalmente personales.

Casos de uso verticales.

Por ultimo, y esto va para entornos industriales, en logistica, en
retail, etc.,, que son todos los dispositivos dedicados. Totems,
kioscos, terminales de pago, lectores de cédigo... Cualquier dis-
positivo que sirva con un propdsito Unico, como el tipico tétem
del McDonald’s en el que voy a pagar o en el que selecciono el
menu, y donde podemos incluir incluso la gestion de la cartele-
ria digital. En general, no solamente lo gestionamos y lo secu-
rizamos, sino que damos una serie de herramientas alrededor
para que ademas la operativa sea mucho mas agil. Y en remoto,
no hay que desplazarse e ir maquina a maquina.

Todo esto lo traducimos en cuatro grandes aspectos. Es ver-
dad que ya habia players de la industria que hacian esto, pero
nosotros lo hacemos de una forma radicalmente distinta. Los
otros players tienen un enfoque muy orientado al T, a resolver
problemas desde los departamentos de tecnologia. Nosotros
también, pero predominantemente, tratamos de resolver mas
los casos de uso de negocio. Y damos una serie de herramientas
alrededor del producto para resolver casos especificos en res-
tauracion, en hoteles, en retail, en mundos industriales, frontline
workers... que ayudan a ser extremadamente eficaz en la confi-
guracion de esos casos de uso.

Y lo que normalmente se tardaban semanas, o meses, lo redu-
cimos a una cuestion de horas. Tenemos ejemplos de clientes
que han estado un afio desplegando un producto de la compe-
tencia y que con nosotros han tardado solo dias por la forma'y
el enfoque con el que se configura nuestra solucion MDM. Una
documentacién muy sencilla de entender, un dashboard mo-
derno, facil, intuitivo, sin que tengas que irte al MIT a estudiar
un master a ver si aprendes a utilizarlo. Y luego también con un
enfoque extremadamente potente en todo lo que tiene que ver
con automatizacion e integracion de la solucion.

El milagro de las APIs.

Las companias trabajan con diferentes productos de datos, de
integracion, que necesitan conectar unas piezas con otras. En
nuestra categoria, somos el Unico fabricante que expone el 100%
de sus APIs, el 100% de su plataforma, para que sea integrable
con productos de terceros. Un API perfectamente documentado
a la que damos acceso por defecto a todos nuestros clientes.

Nosotros nacimos de la gestion del ciclo de vida de las aplica-
ciones. Y hemos conectado toda esa capacidad de gestionar
aplicaciones corporativas internas de los clientes y distribuirlas
a sus dispositivos gestionados. Y esa conexion hacerla no sola-
mente desde las aplicaciones sino desde un paso antes, desde
los equipos de desarrollo. De modo que tenemos compafiias
que tienen 20 o 30 equipos de desarrollo en el mundo y pueden
automatizar en tu endpoint todas las fases de desarrollo. Hacer
las pruebas, testing, quality assurance, despliegue de las aplica-
ciones controlado, y un lanzamiento a los dispositivos. El ciclo de
vida completo de todo eso, de forma totalmente automatizada
sin intervencion humana, cuando en las plataformas de nues-
tros competidores es un proceso bastante manual. Cojo una

«Debido precisamente por la tipologia
del producto y su sencillez de uso, poda-
mos cubrir un espectro tremendamente
amplio, desde empresas de diez emplea-

dos a 10.000, 0 100.000 como algunos

ejemplos recientes, sin ningiin tipo de
problema» (César Trigo, Applivery)

aplicacion y la subo a mano, eso no es caro. Pero en compaiiias
que tienen hasta cien aplicaciones..

Yllega la IA.

Todo esta evolucionando a ser configurado con algun tipo de
agentes de |A, y cada vez mas, estamos acostumbrandonos a
usarlos. Por ejemplo, ChatGPT, Claude, Perplexity y todas estas
nuevas herramientas estan esperando a que se les pregunte y
se les pida que hagan cosas de forma auténoma. Pero cuando
pensamos en dispositivos, en el movil, en el ordenador, realmen-
te lo que utilizamos son las aplicaciones que estan dentro. Ahi
es donde est4 la chicha del tema.

Por ultimo, y esto es bastante diferencial, al haber tenido la opor-
tunidad de construir nuestra plataforma con una arquitectura
moderna, tenemos una capa de inteligencia artificial que per-
mite que cada vez que Apple, Google o Microsoft cambien algo,
y eso pasa con mucha frecuencia, en vez de tener que tener un
ejército de desarrolladores trabajando en esos cambios e im-
plementandolos durante semanas o meses, nuestra plataforma
se adapta de forma totalmente auténoma. Detecta los cambios
y se recodifica preparando la plataforma para ser desplegada
en horas con la actualizacion.

Un ejemplo reciente. Hace unos meses estabamos en un evento
con Google en Londres y nos anunciaron que ese dia lanzaban la
gestion de eSIMs, las tipicas eSIMs de viaje. Eso ocurrié un martes o
un miércoles, y volviamos a tener otro evento con Google el lunes
siguiente. Le dijimos a la persona de Google con la que estamos ha-
blando: “;Te imaginas que esto lo contasemos el lunes que viene?
El player mas cercano lo va a presentar el afio que viene, nos dijo,
por lo menos diez meses después. El lunes lo lanzamos nosotros
a produccion para todos nuestros clientes en el mundo. El motivo
principal es que estamos preparados para hacer ese tipo de cam-
bios, porque nuestra plataforma se adapta al cambio. Simplemen-
te revisamos, probamos y lanzamos al mercado. Eso es algo muy
especial que da un time to market sin precedentes hasta ahora.

Y ademds, agent-free.

Todo esto lo hacemos sin tener que instalar nada en el dispositivo.
Hasta ahora, todos los players tienen que desplegar una especie
de agentito que esta corriendo en el dispositivo, que se esta en-
cargando de monitorizarlo, verificar qué instalas, a qué accedes,
en qué redes te conectas... Nosotros no. Nosotros nos conectamos
nativamente con las APls que exponen los sistemas operativos, y
sin necesidad de desplegar nada. El 95% de nuestras capacidades
estan disponibles de forma nativa, solamente tienen que escanear
un codigo AR en el dispositivo que entra. 0 si el dispositivo se ha
comprado en un revendedor autorizado, solamente con el serial
number entra en el radar de la compaiiia.Y a partir de ahi,ganamos
control sin necesidad de instalar nada.
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Javier Lima (Applivery): «Todos nuestros ingresos son ARR, y eso es algo
bastante diferencial. No vienen de proyectos one-shot a medida»

Javier/Lima Cabrera, Chief Revenue Officer.de Applivery.

Z0ué tipologia de clientes tenéis ahora mismo?
Realmente de todo. Bancos, utilities, enti-
dades gubernamentales, retailers de to-
dos los tipos. Todas ellos ya tienen solu-
ciones parecidas a la nuestra, con lvanti
por ejemplo. Algunos han salido y se han
venido con nosotros, o en otros casos
convivimos, porque hay veces que no-
sotros resolvemos ciertos casos de uso
que las legacy mas tradicionales no re-
suelven, y ademas de una forma mas agil
e integrada. Por ejemplo, en Repsol con
cientos de miles de dispositivos el caso
de uso que resolvemos es para todos
los contratistas externos que tienen las
refinerias, les permitimos automatizar el
proceso de onboarding sin friccion y sin
intervencién humana. Recursos humanos
les da de altay listo, es totalmente trans-
parente y eso no lo pueden resolver con
el otro player que tienen.

Cambios de paradigma

Es poner al empleado en el centro. Yo pue-
do tener una tablet iPad. Puedo trabajar
con un Lenovo. Y la empresa me pone un
Android, un Pixel, lo que sea. Y tiene que
ser transparente. Porque yo voy a tener
que utilizar las mismas aplicaciones, el
mismo uso, independientemente de si
estoy trabajando con el ordenador, con
la tablet o con mi teléfono. Eso es funda-
mental, todo lo que tiene que ver con ese
shift, ese cambio disruptivo hacia el em-
pleado, y no tanto hacia el dispositivo en
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si. Es un poco paraddjico, porque somos
una Endpoint Management Solution que
ponen, por nomenclatura, al dispositivo
en el centro. Pero los dispositivos son
de los empleados. Entonces, ese es otro
cambio radical.

Y aqui, conectando con el zero legacy, es
que laindustria per se es muy legacy. Las
cosas se llevan haciendo de una forma
muy convencional, con evoluciones muy
lineales, progresivas, pero con una curva
no demasiado tendida, desde fabrican-
tes, operadores, a todos los niveles. Y
cuando tenemos una solucion que nace
ya con estos nutrientes, nace en la nube,
nace con la inteligencia, estamos en dis-
posicion de cambiar las reglas del juego.
Porque nosotros somos un actor rele-
vante a nivel mundial en ese cambio de
la industria. Y esa es la ambicion, la vision
que tenemos. Por temas de volumenes,
estamos todavia en un estadio muy tem-
prano, pero queremos tener un rol rele-
vante en ese cambio de los paradigmas a
multiples niveles que se estan dando en
la industria.

¢De donde venis?

En 2022 éramos venta directa, un buen
posicionamiento a nivel organico en
Google, la gente buscaba Endpoint Ma-
nagement y ahi estabamos los primeros,
y te vienen empresas farmacéuticas de
Estados Unidos que te dicen que te han

encontrado en Google. 0 tenemos equipo
de ventas que ataca en directo, haciendo
la presentacion en sociedad, esos prime-
ros pasos. De dos personas, tres, se pasa
a 60 personas, 60 y pico. Y perdemos la
cuenta porque este afo esta siendo una
voragine de ganar mucho mas volumen.

Pero tras esa fase inicial de venta en di-
recto, eso ahora ya no vale. Si no haces el
salto al canal, vas a tener que contratar
mucha mas gente, vas a perder eficiencia,
vas a perder escalabilidad. Y la forma de
ganar esa escalabilidad, tanto en la venta
como en la operacion, que no solo es una
cuestion de generar y trasladar negocio,
sino después de llevar adelante todo el
proyecto y mantenerlo. Ahi es donde vie-
ne todo el apalancamiento y todo el apo-
yo de la red. Por lo tanto, pasamos a ser
100% una empresa Channel-First, bueno,
99,9% que si no me reganan, pero vamos
al Channel-Only, ese es nuestro objetivo.

ZCudndo se ha dado ese cambio?

Esto ocurrié a finales del afo pasado.
Gran parte de la culpa la tiene Joaquin
Malo, que fue la incorporacién con la ex-
periencia que trae de fabricantes, de la
industria y del propio canal. Pero era un
cambio ya necesario. Estamos en esa
transicion de venta directa donde puede
ocurrir que generemos oportunidades
con los medios de volumen y nosotros
cerremos la venta y se lo pasamos al ca-
nal. 0 directamente durante el proceso
de venta se lo pasamos al canal. Lo ideal
es que, conforme vamos generando la
red, podamos ir involucrando al canal lo
antes posible. Y por descontado, que el
canal también sea el que lidere, genere,
cierre y ejecute. Todo eso también se re-
compensa desde nuestra estrategia, con
lo cual cubre todo el espectro.

cUna estrategia hibrida universal?

La industria estd cambiando a nivel glo-
bal. Ciberseguridad, Tl, Al, [ldmalo como
quieras, pero al final es todo lo que tiene
que ver con la gestidn del puesto de tra-
bajo, de empresas que utilizan cacharros
para ejecutar sus funciones. Y si quere-
mos ser un actor relevante dentro del
cambio e impactar, hay que ser un poco
atrevido y tener un go to market inter-
nacional. No limitarnos a Espafa o el sur
de Europa. A pesar de que que no supone
la mayoria del negocio de Applivery, or-
ganicamente hemos crecido mucho en




el extranjero, pero ahora viene Espafa y
a partir de ahi tenemos cuatro vectores
de crecimiento muy agresivos con un go
to market muy heterogéneo, que serian
LatAm, Oriente Medio, Europa en una pri-
mera oleada con varios paises, y Estados
Unidos.

Cuando digo que es un go to market con
diferentes matices, es porque es asimé-
trico, no todas las regiones son iguales.
Tenemos cuatro ingredientes para ese
go to market. Uno seria lo que es venta
directa, porque hay algin mercado en el
que seguiremos con venta directa, aun-
que después lo pasemos o no al canal.
El segundo seria el inbound. Somos muy
activos en todo lo que es la inversion en
apps, posicionamiento con Capterra, con
Google, en diferentes redes, en diferen-
tes medios, para generar esa atraccion
por parte de los clientes. El tercer nivel
viene de la propia base instalada que te-
nemos, clientes potentisimos y eso nos
permite generar casos de éxito reales
muy relevantes en determinadas indus-
trias, ahi entra mucho marketing, que
nos permiten hacer esa expansiéon en
vertical, up-sell y en cross-sell, para cap-
tar nuevas referencias.

Y por ultimo, el canal. Y el canal aqui si que
tiene toda la relevancia. Hay mercados
como puede ser EMEA, donde el canal es
hiperrelevante, y otros como en Estados
Unidos, donde en una primera etapa tie-
ne menos relevancia, porque la entrada
ya esta muy saturada, es un mercado de
dificil penetracion. Aunque nos centrare-
mos en Espafia, donde el canal es el rey,
decir simplemente que hay diferentes
vectores, y el go to market internacional
es con ese mix.

Armando el equipo nuclear.

Tenemos todos los pilares que hacen
falta para ser un channel-first, para es-
calar hasta el infinito. Tenemos equipos
de ingenieria, de pre-venta, de venta y
de post-venta en todo lo que es la im-
plementacion, el soporte, el customer
success.. A pesar del channel first, es-
tamos muy cerca de los clientes, y muy
cerca en conjuncion con los partners.
Tenemos equipo de producto, evidente-
mente, backoffice, equipo de marketing,
etc. Es decir, de una startup, que éramos
cuatro y el de la armdnica, ya tenemos
la estructura para atacar ese go to mar-
ket a nivel internacional, y de verdad ser
uno de los actores principales en crista-
lizar esa redefinicion de la industria. Por
ejemplo, todo el tema de eventos, que
lleva Marketing, solo en el mes de marzo,

«Tenemos go to market
con diferentes matices,
porque es asimétrico, no
todas las regiones son
iguales. Tenemos venta
directa, aunque después
lo pasemos o no al canal.
Tenemos inbound con
buen posicionamiento
para generar esa atrac-
cion. Tenemos la propia
base instalada con clien-
tes potentisimos y eso nos
permite generar casos de
éxito que nos permiten
hacer up-sell y cross-se-
1. Y ahora también, el
canal» (Javier Lima,

Applivery)

el Mobile World Congress, donde exhibi-
mos con un stand, para ganar visibilidad
y relevancia ante la industria, a @asLAN
para acercarnos al canal, nos vamos a
San Francisco al RSA por la ciberseguri-
dad. Después tenemos mas eventos, el
ENISE mas adelante, el Tech Show ya en
otofio, todo un calendario en conjun-
cion, de nuevo, con partners y con equi-
po de venta.

ZPor qué ahora el canal?

Basicamente, lo comentaba antes, es-
calabilidad, previsibilidad, y todo lo que
tiene que ver con multiplicar las posibili-
dades de crecimiento, no solo en la gene-
racion de negocio sino en la ejecucion de
los proyectos. No podemos hacerlo solos,
tenemos que hacerlo con compainia, e in-
volucrando a los actores lo antes posible.

Dentro del canal, hay especialistas segun
qué tipologia de sistema operativo, unos
mas orientados al mundo Apple, otros a
Windows... Desde nuestra central, quere-
mos constituir una academia a un nivel
disruptivo. Las academias que hay a dia
de hoy en la industria no se parecen a lo
gue vamos a tener nosotros, en cuanto a
ciclos de formacién y capacitacion para

los partners. Apoyandonos mucho de la
inteligencia evolucionada, la |A, llevandola
al siguiente nivel.

Porque tenemos esa vocacion de ser un
actor del cambio en la industria,y el cam-
bio no va a ocurrir en diez arios. En 18, 24
meses, esta industria no la reconoce ni la
madre que la pario, en el sentido de que
se esta redefiniendo conforme la vamos
viendo.Y no queremos esperar tres afos,
queremos ser aceleradores de todo ese
cambio ya, y eso empieza por el canal,
a nivel organizativo, a nivel formativo, a
nivel de ejecucion, también tu marke-
ting. Reoptimizar o reinventar las reglas
del juego, haciendo cosas que pueden
parecer poco convencionales. Si no fun-
cionan, y eso es una ventaja que tenemos
con nuestra agilidad, la descartamos o la
pivotamos y la evolucionamos, hasta dar
con la tecla, y a partir de ahi desarrollarla.

cYvuestra filosofia de canal?

Tenemos cuatro vectores a nivel de lo
que es el canal, jvale? Canal convencio-
nal, actores que nos ayudan a vender,
que nos ayudan a ejecutar, que nos dan
los servicios profesionales, integracion.
Partimos de la premisa de que Applivery
es una empresa de producto que vive
para el canal.Y cuando decimos empresa
de producto, es que nos centramos en
dos pilares fundamentales, evolucionar
el producto y llevarlo al siguiente nivel
de forma continua, y darle capacidades a
los partners para que vendan mas y me-
jor, mas rapido, proyectos mas grandes, o
para que los ejecuten de forma mas efi-
ciente, en el nivel de satisfaccion de los
clientes. Con lo cual, evolucionar el pro-
ducto y enablement al canal. Asi de facil
y asi de dificil al mismo tiempo.

Y no dispersarnos en lo que veniamos
haciendo hasta el final del afio pasado,
que era meternos en cosas que no tie-
nen que ser la prioridad, como desple-
gar servicios, etc. Hay actores aqui muy
potentes que estan hiperespecializados
y gestionan enormes flotas de dispositi-
vos. Implementan, ejecutan, administran,
protegen, etc. Canal puro, que al final es
gente que vende, que conoce el produc-
to y sus posibilidades. En Espafia todavia
no hemos dado ese paso de mayorista,
el objetivo es canalizar todo el negocio
a través de partners. Ahora mismo ya co-
mercializan la plataforma MDM partners
como Bechtle, Seidor, Econocom o Devo-
team, y asi hasta una treintena verdade-
ramente activos. Pero el target es llegar
alos 64 partners en Iberia y 95 socios co-
merciales en Latinoamérica.
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Alianzas estratégicas, ahi entran también
operadoras. Evidentemente, estamos en
conversaciones con las tres principales
espafolas. Estamos con una en Oriente
Medio que define ese go-to-market que
teniamos asimétrico, para entrar en ese
mercado. 0 la parte de un Zaltor, que es
un distribuidor mayorista, que es para
pasar a un tier 2 en LatAm, donde vamos
también con alguin partner muy concreto
y muy verticalizado, que tiene presencia
en todas las regiones. Pero después, para
todo lo que es la escalabilidad masiva,
tenemos una relacion con los equipos de
Google y de Apple a nivel global.

Estamos siendo muy prudentes, pero hay
conversaciones muy avanzadas. No solo
estamos hablando con dos fabricantes de
hardware como Bluebird o Zebra; con Pixel,
que es el hardware de Google; con temas
de ciberseguridad, de identidad, de perfi-
les, etc. que es lo que te da esa escalabili-
dad, porque al final, como BlackBerry, no es
que se sea solo un servicio a otros sistemas
operativos, sino que se esta en el epicentro
de muchisimas cosas en el mundo de Tl, de
la ciberseguridad. Cuando hablamos de un
EDR, la R viene de Response, viene de res-
ponsabilidad, viene de respuestas que se
ejecutan ante vulnerabilidades. Si no tienes
un MDM, estas cojo, y ellos estan cojos, con
lo cual nosotros estamos en el centro. La
parte de DEX (Digital Employee Experience),
que es todo lo que tiene que ver con el em-
pleado en el centro, evidentemente, tiene
que estar el MDM muy en el centro también,
a todos los niveles. Esa correlacion, esa
simbiosis con grandes players, es algo que
ningun otro fabricante puede decir. Y eso
es Marca Espafia, Somos un game changer,
que es lo que nos da esa escalabilidad, pero
enel 2027 la curvade crecimientonosevaa
detener, va a seguir. Entonces, es preparar-
nos para todo el futuro. 0 lo que comentaba
de la migracién en proyectos de dispositi-
vos, que si no tienes este tipo de alianzas,
no puedes conseguir esas ventajas a nive-
les funcionales, a nivel de capacidades.

ZY en cuanto a facturacion y objetivos de
negocio?

Este aflo esperamos tener una factura-
cion de unos 15 millones de euros. La fac-
turacion es recurrente, no es facturacion
de proyectos que cerramos. Todos nues-
tros ingresos son ARR, Anual Recurrent
Revenue, y eso es algo bastante diferen-
cial. No hacemos proyectos one-shot, no
hacemos proyectos a medida. Absoluta-
mente todo es venta de licencias y por
lo tanto negocio recurrente. Sobre cémo
hemos acabado 2025, es una informacién
gue no podemos compartir.

tai@

cCudl es la propiedad de la compania? ;Ha
habido alguna financiacion extraordinaria
por el rdpido crecimiento que ha tenido?

La compania es 100% propiedad de capi-
tal espariol. Hubo una primera ronda de
inversion a finales de 2023 por dos per-
sonas que fueron Pedro Tortosa y Patricia
Frank, a través de sus respectivos vehi-
culos de inversion, Peak Thomas y Lead
Angels by Intelectium, que inyectaron un
millén de euros, es publico. Después tu-
vimos una segunda ronda que completd
entera Supercell, la compania de Helsinki

«En Espaiia todavia no
hemos dado ese paso de
mayorista, el objetivo es
canalizar todo el negocio
a través de partners. Aho-
ra mismo ya comerciali-
zan la plataforma MDM
partners como Bechtle,
Seidor, Econocom o De-
voteam, y asi hasta una
treintena verdaderamente
activos. Pero el target es
llegar a los 64 partners en
Iberia y 95 socios comer-
ciales en Latinoamérica»
(Javier Lima, Applivery)

que esta detras de videojuegos tan cono-
cidos como Clash of Clans, Clash Royale o
Brawl Stars, también lo hicimos publico a
principios de 2025. Es bonita la historia,
porque antes de ser inversores fueron
clientes, y el motivo por el que nos pro-
pusieron la inversién fue porque se ena-
moraron de la plataforma. Esos son los
dos elementos de inversion que hemos
tenido, pero representan una cantidad
diminuta de nuestra cartera. Mas del 90%
de la propiedad de la compania sigue en
manos de los fundadores.

ZRespecto a producto, qué aporta Applivery
a la vordgine tecnologica actual?
Obviamente estamos en un momento
de cambio importante en la industria y
cémo no, tenemos que mencionar te-
mas de inteligencia artificial. De todo lo
que capturamos de los dispositivos, de
sus telemetrias, qué aplicaciones usas,
cada cuanto las usas, a qué redes te co-
nectas, si estas por 3G, 4G, por WiFi, todo
eso lo almacenamos en una base de da-
tos. Teniendo en cuenta la privacidad de
los empleados, claro, y la privacidad de
las empresas, que pueden elegir donde
quieren almacenarlo, bajo qué sobera-
nia y cumplimiento normativo. Toda esta
data recopilada nos da una visibilidad
bestial de qué informacién y qué herra-
mientas estan utilizando los empleados,
sobre patrones de comportamiento.

Pero mas alld de esto, ademas les per-
mite configurar la plataforma de forma
mas autéonoma, sin tener que conocerla
muy en detalle, con lenguaje natural. Por




ejemplo, “quiero crear una politica que
me permita configurar una contrasefa
de 8 caracteres y que sea compliant con
el IS0 17001 y el Esquema Nacional de Se-
guridad de tipo alto” Pum, y te sugiere
el contenido. “Quiero ejecutar un script
que instala CrowdStrike o Check Point”.
Pum, y te lo configura. Y sobre todo, an-
tes de que le des al botén de deploy, te
dice “esto es lo que vas a ver o este es
el resultado que vas a obtener cuando
lo apliques”. Todo esto incorporado en el
mismo dashboard, sin tener que instalar
ninguna extensién ni nada por el estilo. En
resumen, zero legacy.

Z0ué destacariais de vuestra herramienta
MDM?

La capacidad de innovar al ritmo que el
mercado exige y al ritmo de lo que los
clientes necesitan, y eso es ser API-first.
No necesitamos instalar nada y ademas
es perfectamente conectable con todo
el ecosistema de tecnologia de la com-
pafia. Nos adaptamos a cualquier cam-
bio de Apple, de Microsoft y de Google
casi en tiempo real.Y de la misma mane-
ra, exponemos muchisima informacion
sobre nuestro roadmap de producto.
Estamos en constante evolucién, en vez
de tener una plataforma estatica, y eso
se percibe por nuestros clientes como
un valor incremental. También vemos
que es totalmente diferencial en la ges-
tion del ciclo de vida de las aplicaciones,
ofreciendo una capa que permite a las
empresas entender el comportamiento
de los empleados de verdad en relacion
con la tecnologia que usan, poniendo a
su disposicidn todo ese tooling que da-
mos alrededor.

cExponer la infraestructura y trabajar en
APIs peligra con el tema de OpenCloud que
viene y los servidores MCP [Model Context
Protocol]?

También exponemos una serie de servi-
dores MCP que permite a cualquier sis-
tema agéntico interactuar con nuestras
APls y evidentemente eso va a cambiar
con la OpenCloud. El paradigma tradi-
cional en el que un humano tenia que

manejar un dashboard, poco a poco ira
evolucionando y sera cada vez mas au-
tonomo. Todas las compainiias de tecnolo-
gia, todos los SaaS, tendran que ir poco a
poco adaptandose. Nosotros ya estamos
en ese proceso de exponer también esa
informacion, esos servidores MCPs, para
que los sistemas argénticos puedan inte-
ractuar con nosotros como si lo hiciese
un humano. Realmente, nuestra capa de
archivo de inteligencia lo que hace por
debajo es utilizar un servidor MCP que
expuesto a los agentes, pues da esa ca-
pacidad.

Para nosotros es un poco mas facil,
porgue ya nacimos en esta era de nube
nativa. Y mas que una amenaza, lo ve-
mos como una ventaja. Al final, cuando
empezo a pasar todo esto con los agen-
tes, lo primero que hicimos fue exponer
esos servidores MCP a nuestros equipos
internos para resolver casos de soporte
de una forma muchisimo mas rapida. Sin
tener que escalarlos a nivel 2 o nivel 3
de los equipos de ingenieria, porque el
propio agente era capaz de resolver du-
das que hasta ahora eran impensables
para un equipo de soporte, que no tie-
nen un conocimiento tan profundo del
producto.

Ademas, luego lo veremos con mas de-
talle, en todo ese entorno formativo y de
enablement del canal estamos utilizan-
do toda esta tecnologia para que todos
nuestros partners tengan la posibilidad
de explotar esas capacidades ellos mis-
mos y resolver casos de forma mas rapi-
da. Para aprender de una forma mucho
mas rapida, y poder interactuar con la
plataforma de una forma mas eficiente.
Ya es una realidad a la que toda compafiia
Saas$ deberia adaptarse.

cYen ese caso de una migracion entre plata-
formas, no es traumatica para ambas partes?
Esto es un punto muy muy importante y
algo un poquito nuevo, de hecho lo he-
mos hablado bastante poco en el Mobi-
le World Congress. Hasta ahora, cuando
querias mover un Endpoint Management

«Hemos logrado migrar sin borrar. Y hasta donde sabemos,
creo que somos los tinicos en el mundo, tanto para iOS como
para Android que es donde estaba la gran friccion, en Windows
ya se podia, mds o menos, segiin la version. Y esto es un aspecto
importante de la integracion que tenemos. Es imposible hacer
estas cosas sin una colaboracion» (Javier Lima, Applivery)

de un fabricante a otro, se requeria for-
matear los dispositivos, o cual es un pun-
to de friccion bastante doloroso. Si es un
ordenador, a lo mejor un poco menos,
porque solamente tienes cosas de traba-
jo. Pero si es un movil, suele haber temas
personales que lo complica.

Recientemente, hemos logrado con los
tres grandes sistemas operativos migrar
sin borrar. Y hasta donde sabemos, creo
que somos los Unicos en el mundo, tanto
para i0S como para Android que es donde
estaba la gran friccién, en Windows ya se
podia, mas o menos, segun la version. Y
esto es un aspecto importante de la in-
tegracion que tenemos con los partners.
Es imposible hacer estas cosas sin su
colaboracion, hay que llegar a un proce-
so de integracion con ellos que permita
lanzar los procesos de migracion de for-
ma integrada con el sistema operativo. Y
eso evidentemente ha facilitado algunos
proyectos de gran dimensién, en donde
la migracion hay que hacerla en un tiem-
po concreto, pero con nosotros ha sido
totalmente transparente para el usuario
y sin borrar.

cYqué ocurre cuando una empresa tiene dis-
positivos Android por un lado, y iPhone los
Jefes, y luego toda la parte de PC con Win-
dows, como se organiza todo?

El concepto de Unified Employment Ma-
nagement precisamente es eso. Dar una
especie de dashboard en el que puedas
tener absolutamente visién transversal
a todo. Claro, cada sistema operativo es
muy diferente, lo que te permite Applivery
es configurar diferentes politicas para
cada sistema operativo. Por ejemplo,
cumplimiento normativo de IS0 27001.
Eso en i0S se materializa de una forma, en
Mac de otra diferente, en Windows total-
mente distinto, y en Android igual. Al final,
son cuatro politicas. Pero lo que hace
Applivery es orquestar todo ese proceso
para que sea transparente para el usua-
rio, para el administrador de Tl.

Y no solamente que sea transparente de
modo que los iPhones tengan sus cosas
y los Androids tengan las suyas, sino que
ademas el resto de capas que ofrece
Applivery sobre automatizaciones, au-
diencias, usuarios, scripts...todo lodemas
sea cross-platform. Al final, lo que hay es
un ejercicio importante de traduccién y
de conversioén de lo que configuras en un
sitio al otro. Applivery normaliza todo eso
bajo una misma plataforma, para que las
estadisticas y las métricas sean globales.
Y la experiencia de usuario de la empresa
sea exactamente la misma.
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El comercio entra en la era de los agentes de IA:
qué cambia para retailers, marcas y consumidores

Las plataformas de eCommerce empiezan a reorganizar su modelo para un escenario en el que los consumidores no solo buscan

productos, sino que delegan la compra en sistemas de inteligencia artificial capaces de comparar catalogos globales en segundos.

| comercio estd entrando en una nue-

va fase. Durante mas de dos décadas el

modelo ha sido relativamente estable:

el consumidor accede a una plataforma
digital, compara productos y decide comprar.
Sin embargo, la irrupcion de la inteligencia ar-
tificial esta empezando a alterar ese equilibrio.
Hoy aparecen sistemas capaces de actuar
como agentes de compra, herramientas que
pueden buscar productos en multiples tien-
das online, comparar caracteristicas y precios
y ejecutar lacompra en nombre del usuario.

Este cambio, que aln esta en una fase tem-
prana, esté obligando a las grandes plata-
formas de eCommerce a revisar su estrate-
gia. La razén es sencilla: si los consumidores
empiezan a comprar a través de asistentes
inteligentes que exploran internet en busca
de la mejor opcion, el lugar donde se produce
la busqueda deja de ser la tienda tradicional.

Ante este nuevo escenario, Amazon esta reor-
ganizando su ecosistema comercial para ase-
gurarse de que, incluso cuando la compra se
inicie desde sistemas externos o agentes de
inteligencia artificial, su catalogo siga siendo
uno de los puntos de referencia. Para enten-
der el movimiento conviene recordar como
ha evolucionado su modelo de negocio. En
sus inicios, Amazon operaba como un retailer
clasico: compraba productos a fabricantes
o distribuidores y los vendia directamente al
consumidor final. Ese esquema, conocido en
el sector como modelo mayorista o first-par-
ty, continta siendo parte importante de su
negocio.

marzo 2026 €]l price |

Con el tiempo llegd el marketplace, el modelo
que permitié a miles de vendedores utilizar la
plataforma para comercializar directamente
sus productos. Este sistema amplié enorme-
mente el surtido disponible y convirtié a Ama-
zon en uno de los mayores mercados digita-
les del mundo. Hoy gran parte del volumen de
transacciones procede precisamente de ven-
dedores externos que utilizan la infraestruc-
tura logistica y tecnoldgica de la compaiiia.

En los ultimos afos, sin embargo, la companiia
ha comenzado a experimentar con nuevas
formas de conectar inventario. Algunas inicia-
tivas permiten que productos de comercios
externos aparezcan dentro de su ecosiste-
ma sin que necesariamente se vendan desde
el propio marketplace. El cliente descubre el
producto en Amazon, pero la compra puede
realizarse en la web del comerciante.

La siguiente evolucion llega cuando esa cone-
xion se combina con IA. En determinados ca-
sos, el sistema puede realizar la compra direc-
tamente por el consumidor, actuando como
un agente digital que ejecuta la transaccion.
Desde el punto de vista del usuario, el proceso
se vuelve mas sencillo: encuentra el producto
que buscay el sistema se encarga del resto.

Hacia el surtido omnicanal

Detras de este movimiento hay una cuestion
estratégica importante. Los nuevos asisten-
tes de inteligencia artificial, capaces de ras-
trear multiples tiendas online, pueden ofrecer
al consumidor un abanico de opciones poten-
cialmente mayor que cualquier marketplace
individual. Eso supone un desafio directo para
las plataformas cuya principal ventaja ha sido
siempre la amplitud de su catélogo. La res-
puesta ampliar su acceso al inventario global.
Cuantos mas productos puedan mostrarse
dentro de su entorno, mas dificil sera que
otros motores de compra superen su oferta.

Para los retailers y las marcas esto abre una
etapa diferente. Las empresas pueden de-
cidir qué productos venden directamente a
la plataforma, cuéles gestionan a través del
marketplace y cuadles prefieren mantener en
su propia web. Incluso es posible que ciertos
articulos solo se ofrezcan mediante sistemas
que redirigen trafico desde grandes platafor-
mas hacia las tiendas de las marcas.

Desde la perspectiva del canal, esto impli-
ca una mayor complejidad en la gestion
del surtido y en la estrategia comercial.
Las marcas deberan decidir qué productos
priorizan en cada modelo, como gestionan
precios y stock entre distintos entornos
digitales y qué papel quieren que juegue
cada canal.

Pero mas alla de la arquitectura tecnoldgi-
ca, lo realmente relevante es el impacto en
el consumidor. A medida que los sistemas
de inteligencia artificial empiezan a inter-
venir en la compra, la decisién del cliente
se vuelve mas rapida y menos dependiente
de la navegacion tradicional. El consumidor
formula una necesidad y espera una res-
puesta inmediata.

En ese contexto, variables como la disponi-
bilidad del producto, la rapidez logistica, la
confianza en la plataforma o la calidad de la
informacion del catalogo se vuelven deter-
minantes. La decision de compra se produ-
ce cada vez mas en cuestion de segundos.

Para el canal retail esto supone un cambio
de mentalidad. Ya no se trata solo de atraer
trafico a una tienda online, sino de asegu-
rarse de que los productos estén visibles y
bien posicionados dentro de los sistemas
que ayudan a decidir qué comprar. En otras
palabras, el nuevo terreno de juego no es
unicamente el eCommerce, sino los moto-
res de decision que median entre el consu-
midor y el producto.

Concluyendo

Los agentes de IA no sustituyen a las pla-
taformas, pero si transforman la forma en
que los consumidores descubren y com-
pran. Las compafias que consigan conec-
tar mejor su inventario con estos nuevos
sistemas y mantener una experiencia de
compra fluida seran las que mantengan la
ventaja en el préximo ciclo del eCommerce.

Y para el consumidor, el cambio puede ser
profundo: comprar dejaré de ser un proce-
so de busqueda para convertirse, cada vez
mas, en una conversacion con la tecnologia.

Susana Gilabert, experta en retail, tecnologia e inte-
ligencia artificial. Fundadora de RetailTechConnect y
Damelike
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