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a sido 2025 un buen ejercicio para las TIC. Con un positivo clima económico en España (la previsión 
de crecimiento para el ejercicio alcanzó el pasado mes de noviembre el 2,9 %, el doble de la Unión 
Europea), todo apunta a una buena culminación. Un positivo panorama que, según todas las previsio-
nes, seguirá apuntando al crecimiento hasta el año 2028, con un baremo en torno al 2,1 %: una cifra 

mucho más elevada que la que se prevé para la media de la Unión Europea, cifrada en un 1,3 %. 
Un panorama en el que las TIC siguen siendo elemento de competitividad y de productividad. Unas herramientas sustentadas 
en el ecosistema que configuran fabricantes, mayoristas y distribuidores.  

 
Sigue en pág. 7

El imprescindible puesto de trabajo   

El puesto de trabajo sigue transformándose y, lo que es más importante, 

sigue siendo segmento prioritario de inversión para las empresas. Un 

área de oportunidad para el canal de distribución en el que el PC sigue 

siendo el dispositivo de referencia y en el que la tecnología de virtuali-

zación sigue ganando adeptos.   
Sigue en pág. 18

Se mantiene en este 2025 la eterna dicotomía entre la inversión en ciberse-
guridad y el complicado panorama de amenazas, cada vez más sofisticadas 
y dinámicas.  Una inversión de las empresas privadas y organismos públicos 
que este año ha ido dirigida hacia el Zero Trust, los proyectos de cifrado avan-
zado y de gestión de entidades, la protección de la nube y la progresiva im-
plantación de la ciberseguridad en los entornos industriales. También la apli-
cación de la inteligencia artificial a la ciberseguridad y, sobre todo, el 
desarrollo de los servicios gestionados.  

Sigue en pág. 28

Tras las dificultades del pasado año que concluyó con un ligero decrecimiento en las 
cuentas del canal mayorista en España, en este ejercicio se ha vuelto al crecimiento: 
entre enero y la última semana de octubre el mercado ha crecido un 14 %, con más de 
6.052 millones de euros facturados. Una trayectoria que apunta a una culminación po-
sitiva, con una elevación de doble dígito a final de año.  

 
Sigue en pág. 62

Entre enero y la última semana de octubre, el negocio del 
mayoreo ha crecido un 14 %

2025: ejercicio de crecimiento para 
los mayoristas

El eterno reto de la 
ciberseguridad

La economía digital alcanzó en España en 2024 138.205 millones de euros, un 5,6 % más que en 2023

H
Las TIC siguen siendo esenciales en el 
desempeño de la economía
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Año intenso este 2025. Nada nuevo bajo el sol de las tecnologías de la infor-

mación que año a año siguen consolidando su papel esencial en el desempeño de 

empresas y organismos públicos. Tras un 2024 en el que, según el Barómetro de 

la Economía Digital 2025 de AMETIC, que combina fuentes oficiales como el INE, la 

CNMC o el ONTSI con estimaciones propias, la economía digital en España alcanzó 

una facturación de 138.205 millones de euros, un 5,6 % más que en 2023. El seg-

mento de la economía digital ya supone en torno al 8 % del Producto Interior Bruto. 

En 2024 el número de empresas tecnológicas y digitales aumentó un 2,8 %, su-

perando las 36.000 compañías, frente al 0,5 % del conjunto del tejido empresarial. 

Este crecimiento estuvo acompañado de un fuerte repunte del empleo, que su-

bió un 7,8 % hasta rozar los 723.000 puestos de trabajo.  

Todo apunta a que en este 2025 el sector también se apuntará al crecimiento. 

La economía española vive un buen momento: el pasado mes de noviembre se pu-

blicaba la previsión de ascenso que se situaba en el 2,9 %, lo que supone el do-

ble de lo que, previsiblemente, crecerá la Unión Europea; un entorno en el que Es-

paña se mantiene en la octava posición del índice europeo de digitalización. Unas 

previsiones que apuntan a la bonanza hasta el año 2028, con un baremo en torno 

al 2,1 %: una cifra mucho más elevada que la que se prevé para la media de la Unión 

Europea, cifrada en un 1,3 %.  

El panorama en el segmento de la distribución también ha sido muy positivo 

en este 2025. Tras el ligero decrecimiento del pasado año, entre enero y la última 

semana de octubre el negocio de los mayoristas ha crecido un 14 %, con más de 

6.052 millones de euros facturados. Tras un ascenso del 20 % en el primer tri-

mestre, en el segundo el crecimiento fue del 7 % y en el tercero el negocio se elevó 

un 16 %. Un cuadro que se completa con el crecimiento del 10 % del mes de oc-

tubre (exactamente hasta el día 26). Una trayectoria que apunta a una culmina-

ción positiva, con una elevación de doble dígito a final de año. La recuperación del 

segmento público, sobre todo en la segunda parte del año; y el buen desempeño 

del Kit Digital, que concluyó el pasado mes de octubre, han sido claves en estos 

resultados. Además del buen desempeño del negocio de la pyme, que lleva so-

portando el negocio de los mayoristas en los últimos años.  

Por tanto, se ha pintado un buen panorama tecnológico y económico en el que 

el canal mantiene su papel esencial. En un entorno, cada vez más complejo, con-

tar con un ecosistema de partners, basado en potentes alianzas, es cada vez más 

importante para asegurar un negocio creciente y rentable.  

De cara a 2026, cerrado el Kit Digital y con los previsibles problemas de sumi-

nistro que habrá en la industria, nuevos retos se abrirán para el segmento tecno-

lógico. Pero eso será el año que viene. Disfrutemos, por el momento, de los bue-

nos resultados obtenidos en este 2025. 

¡Feliz Navidad! 

Un 2025 apuntado 
al crecimiento
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Lo más destacado en...

2025

¿Qué pasó en el mercado TIC en 2025?

En el mercado
TIC

El Gobierno pone en
marcha la “Estrategia de

Tecnologías Cuánticas de
España 2025-2030” 

IBM inaugura el
primer Quantum
System Tow de

Europa en Euskadi

Microsoft presenta Majorana 1,
un chip cuántico para acortar el

desarrollo de ordenadores
cuánticos comerciales

HP compra Humane para reinventar el futuro del trabajo 

En el mercado TIC
La Comisión Europea anuncia

una inversión de 1.300 millones
de euros para impulsar la

soberanía tecnológica de Europa 

Nace
Fsas

Technologies

En el mercado
TIC

Broadcom cancela sus
planes para construir

una planta de
microchips en España 
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Lo má�s destacado en...

2025

En el mercado TIC

¿Qué pasó en el canal en 2025?

HP introduce en su 
programa Amplify 
nuevos beneficios 
para sus partners 

MCR estrena sede, celebra su 
25 aniversario y firma un 

acuerdo de distribución con HP 

Arrow impulsa el negocio de la 
IA en el canal con el “AI 
Accelerator Program” 

En el mercado 

En el mercado 
TIC

Valorista se convierte 
en mayorista para 

Surface de Microsoft

En el mercado TICHPE lanza el nuevo programa 
global Partner Ready Vantage

Exclusive Networks crea la unidad de negocio Digital SMB 
centrada en las pymes 

Sophos lanza un nuevo 
programa de canal 

Acer lanza 
un nuevo 

portal para 
partners

V-Valley celebra en Ávila 
su primer Tech Summit 
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Lo más destacado en...

El canal como motor

Según el Barómetro de la Economía Digital 2025, de AMETIC, la economía digital
en España alcanzó en 2024 138.205 millones de euros, un 5,6 % más que en 2023

anorama tecnológico
Según el Barómetro de la Economía Digital 2025, que pre-
sentó AMETIC el pasado mes de septiembre, y que com-
bina fuentes oficiales como el INE, la CNMC o el ONTSI con

estimaciones propias, la economía digital en España alcanzó en 2024 una fac-
turación de 138.205 millones de euros, un 5,6 % más que en 2023. Esto equi-
vale aproximadamente al 8 %
del Producto Interior Bruto.
El número de empresas tecno-
lógicas y digitales aumentó un
2,8 %, superando las 36.000
compañías, frente al 0,5 % del
conjunto del tejido empresarial.
Este crecimiento ha ido acom-
pañado de un fuerte repunte
del empleo, que subió un 7,8 %

hasta rozar los 723.000 puestos
de trabajo. 
Otro de los aspectos destaca-
dos del Barómetro es el papel
creciente de la economía digi-
tal en el conjunto del país, que
ya genera un 26 % del PIB, al in-
cluir sectores adyacentes como
la innovación, los contenidos
digitales o los servicios TIC. Asi-
mismo, se registró una reduc-
ción del déficit comercial del

7,5 % gracias al aumento de las exportaciones tecnológicas.
En cuanto al posicionamiento internacional, España se mantiene en la oc-
tava posición del índice europeo de digitalización, con buenos resultados
en conectividad, pero con margen de mejora en adopción tecnológica, di-
gitalización de pymes y formación del talento.
A pesar del tono positivo, el informe también señaló algunas alertas. La

inversión TIC de las Adminis-
traciones públicas había caído
un 38 %, una cifra que se atri-
buyó al decalaje en la ejecu-
ción de los fondos europeos y
al aumento del 35 % que esta
experimentó en 2023. 
De cara a este año, todo se-
ñala que el segmento seguirá al
alza: el marco económico

Sigue siendo la tecnología herramienta esencial en el desempeño de empresas
y organismos públicos. Con un marco económico favorable como el que vive
España, con un crecimiento que alcanzó el pasado mes de noviembre el 2,9 %,
(el doble de la Unión Europea), todo apunta a que la inversión en ella seguirá
manteniéndose al alza en los próximos años. Un panorama tecnológico en el
que el canal mantiene su papel esencial. Los principales proveedores mantienen
potentes programas para articular su estrategia de venta indirecta y que esta
sea motor de su negocio.

Siempre el canal 

P
Marilés de Pedro✒

“La transformación del canal de HP

pasa por abordar al usuario final

desde el punto de vista del servicio

y de las soluciones”

Rosa Martín✒ Bárbara Madariaga✒

Lo + de CANAL 2025 4_nwsdic  09/12/25  18:28  Página 7



newsbook.es 332  |  diciembre  2025  |8

acompaña. Las previ-
siones de crecimiento
en España, que se si-
tuaban en un 2,6 %
para este 2025, alcan-
zaron el pasado mes de
noviembre el 2,9 %, lo
que representa el do-
ble de la Unión Euro-
pea. Unas previsiones que apuntan a la bonanza hasta el año 2028, con un
baremo en torno al 2,1 %: una cifra mucho más elevada que la que se prevé
para la media de la Unión Europea, cifrada en un 1,3 %. 
Un panorama tecnológico en el que el canal mantiene su papel esencial.
Los principales proveedores cuentan con programas para articular su es-
trategia de venta indirecta y que esta sea motor de su negocio. 

HP Amplify
Ha cerrado HP en España, desvela Salvador Cayón, director de canal de HP
en España y Portugal, un año excepcional. “Ha sido excelente en todas las
áreas: hemos obtenido crecimientos importantes en todas ellas”. 
Un año en el que, con el objetivo de convertirse en “la empresa tecnoló-
gica del trabajo”, anunciaba One HP, una estrategia que, entre otras cosas,
persigue una mayor unificación del catálogo y que se ha aplicado también
a HP Amplify, el programa que articula la estrategia indirecta de la marca,
con el objetivo de lograr también una mayor integración. 
Cayón recuerda que este concepto One HP tiene dos áreas de trabajo.
“Perseguimos una unificación desde el punto de vista de la experiencia de
usuario. Nuestro potencial es mayor con una unificación de nuestro port-
folio, para que el canal y, lógicamente, los usuarios, saquen el máximo pro-
vecho de todos nuestros dispositivos y de la plataforma Workforce Ex-
perience Platform”. 
El segundo punto es el go to market.
“Si unificamos las distintas áreas de tra-
bajo logramos ser mucho más eficien-
tes gracias a una aproximación única al
cliente, lo que trae muchas oportuni-
dades, sobre todo al canal. La relación
que tenemos con el equipo de usuario
final es más estrecha de nunca”. 
Cayón asegura que la acogida de One
HP por parte del canal ha sido ex-
traordinaria. “Hay partners que ya tra-
bajaban todo el ecosistema de HP, lo
que les ha permitido una adopción
más rápida de esta estrategia, y se
han visto beneficiados por una com-
pensación adicional”, explica. Los so-
cios que desarrollaban la oferta de una
sola división lo han percibido como una
oportunidad. “El canal tiene que afrontar
una transformación y esta pasa por abor-
dar al usuario final desde el punto de

vista del servicio y de las
soluciones”. 
Una transformación en
la que está presente la
IA. “Debemos ayudar al
canal a entender cómo
sacar provecho a esta
tecnología”, explica.
Un entendimiento que

exige, lo primero, aplicarla internamente. HP ha llevado a cabo una en-
cuesta que ofrece datos importantes: alrededor del 80 % de los emplea-
dos que forman parte de la plantilla de sus partners ya utiliza, aunque sea
desde un prisma personal, la inteligencia artificial. Sin embargo, menos del
40 % hace uso de ella en áreas como el marketing; menos del 30 % lo
aplica en el departamento de soporte y menos del 12 % en el área de la
logística. “Estamos trabajando con esta tecnología con una gran preocu-
pación por el tema de la seguridad. Queremos poner en juego tecnolo-
gías que permitan ejecutarla en los entornos edge. El cloud, en ocasiones,
nos hace perder seguridad y control”. 
La sostenibilidad sigue siendo pilar de desarrollo. Un capítulo incluido en
el programa bajo el nombre de HP Amplify. España es uno de los países con
mejores resultados y de los 100 partners Power con los que cuenta HP en
nuestro país, 75 ya están certificados en sostenibilidad (11 de ellos se han
sumado este año). Un ecosistema en el que 15 partners exhiben cuatro y
cinco estrellas. Incluso España sumó el primer partner que consiguió las
cinco estrellas en todo el ecosistema de canal del mundo. Según un estu-
dio de la marca, más del 50 % de estos partners reconoce que esta certi-
ficación les ha ayudado a traer ventas adicionales. “Es una necesidad de
negocio absoluta: son los clientes los que nos exigen cumplir con sus ob-
jetivos de circularidad y de sostenibilidad”, reconoce. También el cumpli-

Lo más destacado en...

El canal como motor

Lenovo 360 ha puesto hincapié en lograr que

los partners fueran capaces de comercializar

la oferta de todas las divisiones
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miento de las normativas. “El que no esté preparado, estará fuera. Nues-
tro ecosistema es el más preparado en cuanto a este tipo de criterios”.
De cara a 2026, el canal mayorista de HP contará con una nueva figura:
MCR. Una compañía con la que llevaban trabajando muchos años y que
ahora disfrutará de esta categoría. “Ha demostrado su capacidad para
traernos negocios adicionales, además de sus competencias en materias
de innovación y una capacidad logística que nos puede aportar nuevos ne-
gocios”, explica. Su origen español ratifica el compromiso de HP por Es-
paña. “Ha crecido de manera recurrente año a año. Cuenta con un impor-
tante foco en la pyme y nos
permite fortalecer áreas como el
gaming, donde es un referente;
los periféricos y los entornos de
colaboración”. 

Lenovo 360
Cerró Lenovo el pasado 31 de
marzo su año fiscal en el que, a
nivel mundial cosechó un creci-
miento del 21 %, destacando el
incremento del 5 % del negocio
“no PC”, que representaba el 47 % del total. Carlos Serna, director del ca-
nal de Lenovo en España y Portugal, desvela que fue un año excepcional
para la filial ibérica, que ha tenido su continuidad en el primer semestre del
actual ejercicio, que empezó el 1 de abril. “Hemos mantenido un creci-
miento sólido por encima del mercado, reforzando nuestra posición en so-
luciones “no PC” y en servicios, que ya representan una parte muy rele-
vante de nuestro negocio”, analiza. “En el área del PC en el entorno de la
pyme (hasta 1.000 empleados) hemos sido número uno tanto en IDC
como en Context en Iberia”. 
Serna asegura que el crecimiento en este primer semestre fiscal alcanza
todas las divisiones y es especialmente destacado “en la división de in-

fraestructuras y en el área de Mo-
torola; donde tenemos una posi-
ción menos dominante”. 
La relación de Lenovo con su canal
la marca Lenovo 360. Un programa
que en los últimos años ha puesto
hincapié en lograr que los partners
fueran capaces de comercializar la
oferta de todas las divisiones. En
2024 se consiguió aumentar el nú-
mero de estos partners entre un 15
y un 20 % todos los trimestres. En
2025 la compañía ha seguido incre-
mentando “a doble dígito el número
de partners activos, impulsando la
diversificación y la especialización, y
reforzando la formación y los incen-
tivos. Cada vez tenemos más part-
ners que se animan a ofrecer todas
las áreas de negocio”. 

Especialmente satisfecho se muestra del número de partners que se han su-
mado a la división de infraestructura, que ha mostrado un crecimiento robusto
y sostenido. “Seguimos disfrutando de una cuota de mercado en España su-
perior a la media europea”, reconoce. La clave está, a su juicio, en la forta-
leza de su oferta. “Estamos premiando, a través de los rebates, la venta de
soluciones”. Una oferta que se verá potenciada, tras la compra de InfiniDat,
que fortalecerá su propuesta en el segmento más alto del almacenamiento. 
También es muy positivo el balance del área de servicios que también ha
incrementado, a doble dígito, su ecosistema de partners. “Cuentan con un

mayor incentivo en nuestro pro-
grama de canal”, señala. La
oferta de Lenovo abarca desde
los modelos de dispositivo como
servicio hasta la infraestructura
como servicio (TruScale). “Nues-
tros servicios nunca compiten
con el canal, sino que comple-
mentan su portfolio”, recuerda.
“Se trata de un modelo que,
poco a poco, está siendo adop-
tado por más empresas”. 

De cara al próximo año fiscal, que arrancará el próximo 1 de abril, Serna
adelanta una mayor simplificación del programa, potenciando aún más los
incentivos para los partners que decidan apostar por la oferta completa
“sin olvidar, por supuesto, recompensar a aquellos que quieran seguir op-
tando por una única vía de negocio, que contarán también con un pro-
grama de canal muy competitivo”. La transformación, asegura, no cesa. “Lo
único que no cambia es nuestra apuesta clara por el canal, que sigue
siendo el motor de nuestra estrategia y diferenciación en el mercado”.
Serna cree que Lenovo puede seguir ganando cuenta de mercado en to-
das las divisiones. “Aunque es un mercado muy competitivo seguimos cre-
ciendo en todos los segmentos”. 

“Buscamos que los partners de

Samsung ofrezcan una propuesta,

global, que abarque nuestro

ecosistema de soluciones”

Lo más destacado en...

El canal como motor
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Movilidad en Samsung
2025 está siendo un año positivo para el negocio de Samsung. A nivel glo-
bal destaca, especialmente, el crecimiento del 35 % en su facturación en
el tercer trimestre. “Los resultados han sido buenísimos, lo que refleja nues-
tra posición de marca en el mercado global”, valora Anna Coll, B2B chan-
nel sales manager de Samsung. En España, aunque se crece más que la
media del mercado, el ascenso es más sostenido, no tan elevado. “Este
crecimiento está impulsado por la creciente demanda del mercado de los
portátiles. Va de la mano de la
movilidad y de nuestro ecosis-
tema de soluciones”. 
Tres son los conceptos sobre los
que pivota la estrategia de la
compañía y, por ende, la del ca-
nal: IA, ciberseguridad y sosteni-
bilidad. “Nuestros partners se tie-
nen que adaptar a las
necesidades de sus clientes”, ra-
zona Coll. “La inteligencia artificial
está cambiando la manera de tra-
bajar de nuestros clientes y es muy importante la automatización de pro-
cesos”. Samsung, recuerda, es un fabricante a la vanguardia en esta tecno-
logía, “con inteligencia artificial propia, nativa, incluida en sus dispositivos”. 
También es clave la ciberseguridad. “Ha aumentado la concienciación de
las empresas para mantener a salvo sus sistemas”. Su plataforma de se-
guridad, Knox, “es cada vez más robusta y está pensada para dar soporte
tanto a grandes empresas como a autónomos y a pymes”.
Por último, la sostenibilidad; un concepto que ya aparece en la mayoría de
los pliegos públicos y en los proyectos que plantean las empresas priva-

das. “Los partners, a través de la espe-
cialización, se están adaptando a las
nuevas maneras de trabajar de sus clien-
tes para dar un buen servicio, con una
oferta basada en el valor”. 
En lo que a política de canal se refiere,
desde hace años, la prioridad no es au-
mentar el número de partners, sino pre-
miar su calidad vinculada con el valor
añadido y el desarrollo de capacidades.
“Buscamos que ofrezcan una propuesta,
global, que abarque nuestro ecosistema
de soluciones, que incluye la gestión
de dispositivos, la seguridad, etc.”. Un
reto que pasa por la especialización. 
Un ecosistema en el que los mayoristas,
cuyo negocio el pasado año creció un
5 %, guardan su parcela de protago-
nismo. “Son el primer eslabón de nues-
tra cadena de distribución, por lo tanto,
el más importante”. Coll destaca su ca-
pacidad de capilaridad. “Nos permite
llegar a miles de distribuidores que, sin

su trabajo, sería imposible”. Su trayectoria, cada vez más vinculada a los
servicios, supone un mayor valor añadido. “Están huyendo de la distribu-
ción tradicional para especializarse y dar un mejor servicio”.

30 años de Acer en España 
30 años ha cumplido Acer en España en este 2025. La filial ibérica, incluida
en la región del sur de Europa, junto con Francia e Italia, permanece como
uno de los motores importantes dentro de la estructura europea de Acer.

“Tenemos cada vez más peso,
tanto en la parte de consumo
como en la profesional”, desvela
Emilio Dumas, director de ven-
tas de Acer Ibérica. “El año ha
sido excelente”, valora.  
El canal, como compañía volcada
completamente en la venta indi-
recta, es fundamental. Un eco-
sistema que reposa en los cuatro
mayoristas con los que cuenta
en España (TD SYNNEX, Esprinet,

MCR e Ingram Micro) y que está conformado por alrededor de 1.000
partners, con un foco mayor en un grupo de 500 o 600. 
Acer cuenta con el programa Synergy para organizar la relación con su ca-
nal certificado, dividido en diferentes categorías. La Platinum está reser-
vada para el mercado de la educación, un segmento para el que cuenta
con dos certificaciones específicas: Acer Education Partner y para los ex-
pertos en ChromeOS, los Cloud Partner. Todos ellos suman alrededor de
20 compañías. “Nuestro objetivo es trabajar con pocos, pero muy buenos”. 
Los partners Gold, que se identifican con aquellas compañías con un largo

Lo más destacado en...

El canal como motor

“En Acer vamos a enfocarnos en otros

sectores más allá de nuestra fortaleza

en el mercado de la educación, como

puede ser, por ejemplo, la sanidad”
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HP

n este nuevo contexto, 
la tecnología es el motor 
de la transformación, 
pero su verdadero im-

pacto depende de un elemento clave: la 
capacidad del canal para acompañar a 
las organizaciones en su evolución digital. 
Las empresas necesitan partners capa-
ces de traducir la innovación en solucio-
nes concretas, de anticiparse a los retos 
del mercado y de ofrecer experiencias 
personalizadas, seguras y sostenibles. 
El papel del canal está evolucionando 
de la venta de tecnología 
a la creación de valor es-
tratégico. Los partners de-
ben seguir posicionán-
dose como asesores de 
confianza, entendiendo el 
negocio del cliente y ofre-
ciendo soluciones que in-
tegren hardware, software 
y servicios. Para ello, la formación conti-
nua y la especialización son esenciales: 
desde competencias en inteligencia ar-
tificial o ciberseguridad hasta el dominio 
de modelos IT as-a-service o la gestión 
inteligente de datos. 
En HP creemos que el futuro del trabajo 
solo puede construirse de manera cola-
borativa, bajo una filosofía de “Liderando 

juntos” e impulsando un mo-
delo de canal basado en la co-
laboración, la innovación, la 
sostenibilidad y el desarrollo 
del talento. Estamos trabajando 
con nuestros partners para ayu-
darles en acelerar su transfor-
mación, incorporando la inteli-
gencia artificial en sus propios procesos 
de negocio y en las soluciones que ofre-
cen a sus clientes, optimizando su efi-
ciencia y acompañándolos hacia un cre-
cimiento rentable y sostenible. 

Además, la estrategia “One HP” marca 
una nueva etapa en simplificar la expe-
riencia del usuario, conectando disposi-
tivos de forma más inteligente bajo el 
principio “better together” sacando el 
máximo partido a la inteligencia artificial, 
al tiempo que ofrece a los CIO herra-
mientas de gestión centralizada y segu-
ras. Se busca poner el dato al servicio del 

cliente, para que cada organización 
pueda aprovechar plenamente el poten-
cial transformador de la IA. 
El canal será más protagonista que nunca 
en el futuro, una nueva era que algunos 

ya ven como una 
nueva revolución in-
dustrial. Su papel va 
mucho más allá del 
papel tradicional: será 
el puente entre la tec-
nología y las perso-
nas. En HP apostamos 
por fortalecer ese 

puente, apoyando a nuestros partners 
para que lideren el cambio. Porque el fu-
turo del trabajo es ahora. Y hacerlo juntos 
es la mejor manera de garantizar que la 
tecnología sirva siempre a su propósito 
esencial: mejorar la vida de las personas 
y el progreso de las empresas.  

 
Salvador Cayón, 

director de canal de Iberia de HP

El futuro del trabajo ya no es una tendencia, sino una 
realidad que está transformando el modo en el que las 
empresas se organizan, colaboran y crean valor. La 
inteligencia artificial, la digitalización y los modelos de 
trabajo híbridos han redefinido las expectativas de las 
empresas y sus empleados, en definitiva, nuestros 
clientes. La productividad y la sostenibilidad ya no se 
contraponen; hoy se refuerzan mutuamente.

Juntos hacia el futuro del trabajo: soluciones 
con propósito y partners altamente capacitados 

E

TRIBUNA

“Las empresas necesitan partners 

capaces de traducir la innovación 

en soluciones concretas”
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recorrido en el negocio con la marca, cuentan con un comercial asignado.
También lo tienen los partners Autorizados. Entre ambas suman alrededor
de 200 empresas en España. 
Es importante, también, el mercado de consumo, en el que destaca su
apuesta por el gaming; un seg-
mento que, junto a los productos
de movilidad, han tenido un ex-
celente desempeño. “Hemos
crecido muchísimo este año
tanto en España como en Portu-
gal. En España, en el área de la
movilidad, ya hemos consoli-
dado nuestra presencia, con una
cuota de mercado por encima
del 10 %; más, incluso, en el área
del gaming, en la que rondamos
los 15 puntos de participación”. 
De cara a 2026, Dumas habla de consolidar el crecimiento, “especialmente
en el área de consumo, en el segmento de la movilidad y en lo que de-
nominamos “Stationary”, que se identifican con los ordenadores de so-
bremesa. Debemos consolidar el espacio que hemos conseguido y seguir
creciendo”.
En la parte profesional, el objetivo es reinventarse. “Hay que buscar alter-
nativas al Kit Digital y enfocarnos en otros sectores más allá de nuestra for-
taleza en el mercado de la educación, como puede ser, por ejemplo, la sa-
nidad”. También el área de la Administración pública gracias a las claves de
Patrimonio. 

Partner Sphere
Hace más de dos años, y tras una década de recorrido con el anterior pro-
grama, NetApp estrenaba “Partner Sphere” que dividía al canal en tres ca-
tegorías (Approved, Preferred y Prestige) y que definía 19 competencias
de soluciones enfocadas en las tres áreas claves: cloud, hybrid cloud (in-
fraestructura) e IA y analítica. Si hace un año, alrededor del 70 % de los
partners estaban ubicados en la categoría intermedia, en la actualidad,
y tal y como desvela Carlos Vaquer, director de canal y alianzas del pro-
veedor desde el pasado 1 de septiembre, algún partner más ha engro-
sado una categoría que en España exige unos potentes requisitos. “Se
trata de un programa muy
orientado a la formación
continua”, valora. “El canal
es libre de optar por cual-
quiera de las 19 compe-
tencias pero lo más im-
portante es el plan de
negocio conjunto. Se trata
de contar con cada uno
de los partners con un
mapa de actuación. La
cercanía con los partners,
trabajar e interactuar con-
juntamente es esencial”. 

Un ecosistema de canal que en España conforman 220 compañías que sir-
ven a 2.500 clientes. “Este número supone un alto porcentaje del canal de
valor”, analiza. Un ecosistema, muy estable, que sin embargo siempre se
nutre de alguna incorporación. “Estamos a la búsqueda de nuevos partners

porque debemos adaptarnos a
tendencias crecientes como es
el desarrollo de la inteligencia ar-
tificial con compañías que están
naciendo en ese mundo. Se trata
de un ecosistema “nuevo” para
NetApp pero para el que tene-
mos una propuesta de valor”. Va-
quer se refiere a los sistemas
AFX, recientemente lanzados por
la marca, y que señalan su
apuesta para los entornos em-
presariales de IA. “El reto princi-

pal es acercar los datos, la base de todo, a la IA”, recuerda. “Es esencial
contar con una infraestructura capaz de soportar esta nueva tecnología. En
ocasiones, en los entornos de aplicaciones, no se valora dónde reside el
dato pero, ciertamente, es muy importante. Si no, no es posible llevar a
cabo los procesos de análisis: no hay big data, no hay ensayos ni hay mo-
delos de predictividad”.
NetApp arrancaba año fiscal el pasado mes de abril. Transcurrido el primer
semestre, la compañía está consiguiendo crecer, según IDC, en un mer-
cado All Flash, que decrece. “Hemos crecido a doble dígito”, desvela Va-
quer. Un balance que es fruto de un buen desempeño global. “Todos los
sectores en los que operamos han crecido, lo que nos ha permitido cerrar
un semestre fantástico. La Administración pública ha experimentado un
gran impulso. También los sectores de la banca y de los seguros; y en la
parte privada ha habido mucho movimiento”. 
No olvida Vaquer referirse al peso que tienen en su negocio los provee-
dores de servicio. “Son compañías expertas en nuestra tecnología”, ase-
gura. Un ecosistema en el que conviven los grandes proveedores con em-
presas medianas y pequeñas, con una presencia local. “Los 30 principales
proveedores de servicio que hay en España trabajan con nosotros. Tienen
una capa de proximidad con los clientes, de servicios “ad hoc” y también
de estresar la tecnología hasta límites insospechados”.  

Lo más destacado en...

El canal como motor

“En Partner Sphere el canal puede

optar por cualquiera de las 19

competencias pero lo más importante

es el plan de negocio conjunto”
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La IA obliga al canal a adaptarse a la nueva era digital

a inteligencia artificial ha experimentado en 2025 uno de
los mayores saltos de madurez desde su popularización,
consolidándose como el eje central de la inversión y la
estrategia tecnológica a nivel global. Según Gartner, el

gasto mundial en IA superará este año los 1,5 billones de dólares, impul-
sado por la demanda de modelos generativos, automatización avanzada y
herramientas predictivas aplicadas a todo tipo de operaciones. La con-
sultora destaca que la IA ha dejado de ser un área experimental para con-
vertirse en una prioridad estructural en las empresas.
IDC confirma este escenario con cifras que muestran una adopción masiva.
El 87 % de las organizaciones declara que la IA es una prioridad estratégica
y un 76 % ya la utiliza de forma activa en áreas como finanzas, atención al
cliente, seguridad, logística o mante-
nimiento. Además, los proyectos ba-
sados en IA están generando incre-
mentos medios del 30 % en la
eficiencia operativa, lo que explica el
acelerado crecimiento de la inversión.
2025 no solo amplía la adopción, sino
que la normaliza.
El impacto en la infraestructura tec-
nológica es uno de los elementos más
visibles de esta transformación. Omdia estima que el mercado cloud
crecerá alrededor del 20 % anual, impulsado por el aumento de cargas
de trabajo de IA que requieren más capacidad de cómputo, almacena-
miento especializado y servicios de alto rendimiento. Omdia también se-
ñala que los centros de datos están adaptándose de forma acelerada a
este escenario. Las cargas relacionadas con IA podrían superar el 40 % del
tráfico total en 2026, lo que ha llevado a una renovación masiva de ser-
vidores, redes y sistemas de refrigeración. IDC, por su parte, anticipa que
la inversión en infraestructura de IA crecerá un 38 % en 2025, convirtién-
dose en una de las categorías de más rápido crecimiento del sector.
Otro fenómeno destacado del año es el auge de los llamados “AI PC”, una

nueva generación de ordenadores equipa-
dos con NPU capaces de ejecutar modelos
de IA de forma local. IDC prevé que millones
de unidades se enviarán este año y que más
del 60 % de los PC corporativos incorpora-
rán capacidades avanzadas de IA antes de
2027. Para el sector, esto supone un cambio
de paradigma, ya que la inteligencia artificial
deja de ser exclusivamente un servicio cloud

para integrarse directamente en el dispositivo, con mejoras en privacidad,
rendimiento y autonomía frente a la nube.

El papel del canal
La evolución de la IA también está reorganizando el papel del canal de dis-
tribución. Según Omdia, el mercado global del canal TI alcanzará este año
los 463.000 millones de dólares, con los mayores distribuidores concen-
trando más del 60 % del negocio. Esta cifra, sin embargo, solo cuenta una
parte de la historia. La rentabilidad está migrando de manera clara hacia
los servicios. El hardware ha caído hasta representar apenas el 13 % del be-
neficio de los partners, mientras que los servicios vinculados a la IA, como
consultoría, despliegue, integración, formación y gestión de soluciones, se

han convertido en la principal fuente de
ingresos recurrentes.
Los partners están asumiendo un rol
esencial en la expansión de la IA, es-
pecialmente en pymes y sectores me-
nos digitalizados. Las consultoras apun-
tan a que el crecimiento de la IA sería
mucho más lento sin la labor de los in-
tegradores, que actúan como puente
entre tecnologías complejas y necesi-

dades reales de negocio. De hecho, Omdia prevé que para 2030 casi el
60 % de las compras realizadas en los marketplaces de los grandes pro-
veedores cloud pasará por el canal, lo que confirma su papel como facili-
tador en la adopción masiva de la inteligencia artificial.
El balance de 2025 es inequívoco. La IA se ha convertido en la estructura
fundamental sobre la que se sostiene gran parte de la innovación tecno-
lógica. El ritmo de adopción es alto, pero también más maduro; los pro-
yectos se orientan cada vez más a resultados tangibles y al retorno de in-
versión. La infraestructura global se adapta, el hardware evoluciona y el
canal redefine su modelo de negocio para responder a una demanda que
seguirá creciendo en los próximos años. 

La inteligencia artificial se ha convertido en uno de los grandes
protagonistas de 2025, impulsando inversiones récord, redefiniendo la
infraestructura tecnológica y transformando el papel del canal de
distribución. Las principales consultoras coinciden al afirmar que la IA
ha dejado de ser una tecnología emergente para convertirse en el eje
central de la estrategia digital global.

2025,
el año de la consolidación de la inteligencia artificial

L

Lo más destacado en...

Inteligencia artificial

Bárbara Madariaga✒
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NETAPP

sta falta de preparación
explica por qué tantos
proyectos no consiguen
los mejores resultados.

La IA solo puede desplegar todo su po-
tencial cuando se apoya en datos gober-
nados, accesibles, protegidos y gestio-
nados desde una plataforma unificada que
garantice su calidad y disponibilidad a es-
cala. Sin una infraestructura de datos in-
teligente, cualquier iniciativa de IA queda
inevitablemente lejos de sus resultados
previstos.
Toda empresa necesita un modelo capaz
de operar con los datos de forma eficiente
en cualquier entorno. Las últimas solucio-
nes de NetApp, como los sistemas AFX de
almacenamiento all-flash desagregado, o
NetApp AI Data Engine (AIDE), desarro-
llado junto con NVIDIA (que conecta todo
el patrimonio de datos en entornos híbri-
dos y multicloud en una base unificada)
responden a este reto al llevar la IA a los
datos, y no al revés, liberando los insights
que permanecen ocultos en silos. 
En NetApp, con 33 años de trayectoria a
nivel mundial y 25 en nuestro país, nos
hemos consolidado como el socio que
ayuda a las organizaciones a gestionar su
activo más valioso, el dato. Los partners

tradicionales pueden avanzar hacia la ges-
tión híbrida del dato; los proveedores
cloud y los service providers encuentran
en normativas como DORA o NIS2 un im-
pulso natural para servicios de trazabilidad
y protección. Y los ISV y partners AI-na-
tive, que necesitan integrar capacidades
avanzadas de gestión de datos para pla-
taformas multicloud. Incluso los integra-
dores globales pueden abordar proyectos
más complejos sobre esta base unificada
de datos.
Aprovechar estas oportunidades exige
tres claves. La primera es contar con pla-
taformas unificadas de nueva generación,
diseñadas para llevar la inteligencia hacia

los datos y operar con la misma eficiencia
en cualquier entorno. La segunda es apos-
tar por la formación continua y el pro-
grama Partner Sphere es una de las mejo-
res herramientas para ello. El tercero es
aportar servicios de verdadero valor,
desde la verticalización y la creación de
soluciones específicas hasta un acompa-
ñamiento integral en áreas como la ciber-
seguridad, donde el dato se ha conver-
tido en la última línea de defensa para
cualquier organización.
2026 será un año decisivo para el canal. El
volumen y el potencial del dato están re-
definiendo la cadena de valor tecnoló-
gica, situando a los partners en una posi-
ción clave para acompañar a los clientes
en su transición hacia mejores modelos.
Desde NetApp, como proveedor espe-
cializado en infraestructura de datos inte-
ligente, queremos recorrer este camino
junto a nuestros partners, dotándoles de
la tecnología y la formación necesarias
para liderar esta nueva etapa. Porque, en
un mercado donde todo gira alrededor
del dato, quienes sepan gestionarlo con
inteligencia serán quienes consigan las
mayores oportunidades de crecimiento. 

Carlos Vaquer,
director de canal y alianzas de NetApp Iberia

El dato,
la mayor oportunidad para el canal en 2026

E

TRIBUNA

El dato se ha convertido en el activo más valioso de las empresas y en la base sobre la que se
apalancan tecnologías como la inteligencia artificial. No es casualidad que el 81 % de las
organizaciones ya esté pilotando o escalando proyectos de IA, ni que el 79 % muestre
preocupación por modelos defectuosos y conclusiones sesgadas derivados de estrategias
inadecuadas de datos y nube, de acuerdo con uno de nuestros últimos informes. Para el canal,
brinda la oportunidad de acompañar a sus clientes en la preparación del dato desde un papel
más estratégico, un paso imprescindible en un momento en el que el 84 % de las empresas
admite que su almacenamiento aún no está totalmente optimizado para la IA.
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El programa cierra su etapa con más de 860.000 empresas beneficiadas

ace apenas tres años, muchas pymes y
autónomos en España operaban como
décadas atrás: con papeles, agendas fí-
sicas y procesos manuales que ralenti-

zaban el día a día. Hoy, gracias al Kit Digital, esa realidad
ha cambiado radicalmente. Desde su lanzamiento en
marzo de 2022 hasta su cierre el 31 de octubre de 2025,
el programa ha entregado más de 860.000 ayudas, lle-
gando a 7.500 municipios y superando en un 127 % su objetivo inicial de
beneficiarios, según datos del Ministerio de Transformación Digital y de la
Función Pública.
De esta forma, empresas que apenas gestionaban sus pedidos en hojas de
Excel ahora cuentan con sistemas digitales que agilizan compras, ventas y
comunicación con clientes; autónomos que no tenían presencia online
ahora manejan tiendas virtuales y servicios en la nube; y sectores tradi-
cionalmente menos digitalizados, como la construcción, la agricultura o el
transporte, han podido competir en igualdad de condiciones. Según un es-
tudio de Red.es, los beneficiarios han elevado su nivel de digitalización del
38 % al 51 %, y muchos aseguran que han registrado incrementos de pro-
ductividad de hasta el 65 %.

La labor del canal
Detrás de cada pyme digitalizada está el canal de distribución, formado por
los agentes digitalizadores. Estas empresas actúan como intermediarias y
asesores, conectando a las pymes con soluciones digitales y acompañán-
dolas en todo el proceso de adopción. No se trata solo de instalar un soft-
ware, se trata de enseñar a las empresas a utilizarlo, a optimizar sus proce-
sos y a transformar su forma de operar. El canal ha generado un efecto
económico adicional, profesionalizando el sector de soluciones digitales y
creando un ecosistema capaz de sostener la transformación a largo plazo.
La automatización también ha sido fundamental: 39 robots han realizado 24
millones de comprobaciones automáticas, reduciendo los tiempos de tra-
mitación de tres horas a apenas tres minutos, y concediendo más de
687.000 ayudas de forma automática, cerca del 45 % del total.

Las sombras del programa
Pero no todo ha sido fácil. Durante su desarrollo, el Kit Digital se ha en-
frentado a retrasos, problemas técnicos y falta de información clara para
algunos beneficiarios, especialmente en municipios pequeños o entre au-
tónomos menos acostumbrados a los trámites digitales. La saturación ini-
cial del sistema provocó que algunas solicitudes se demoraran más de lo
esperado, y el proceso de acreditación para ciertos agentes digitaliza-
dores generó confusión y críticas dentro del sector.
Además, expertos advierten de que la digitalización no es automática. No
todas las pymes lograron implementar soluciones de manera efectiva, y
algunas han quedado solo con la infraestructura tecnológica sin cambiar
sus procesos internos. Esto evidencia que la digitalización requiere acom-
pañamiento constante, formación y seguimiento, más allá de la simple en-
trega de ayudas.
A pesar de estas sombras, el Kit Digital deja un saldo positivo. Cada
pyme que se digitaliza mejora su productividad, optimiza recursos y se in-
serta mejor en cadenas de valor más amplias. La digitalización tiene un
efecto multiplicador sobre proveedores, clientes y competidores, ele-
vando el nivel general de competitividad del país. Además, facilita la
conciliación, reduce la burocracia interna y prepara a los negocios para
afrontar futuras crisis.
Como recuerda Óscar López, ministro para la Transformación Digital y la
Función Pública, “el Kit Digital nos ha permitido digitalizar para transformar:
hemos pasado de incorporar tecnología a cambiar la forma en que la Ad-
ministración presta servicios y las pymes compiten. Es una prueba clara de
que lo público puede innovar, actuar con agilidad y generar confianza”. 

Tras más de tres años de funcionamiento, el Kit Digital ha
transformado la manera en que las pymes y los autónomos
gestionan sus negocios, entregando más de 860.000 ayudas y
llegando a 7.500 municipios. El programa, que cerró el 31 de
octubre de 2025, deja un saldo positivo en digitalización,
productividad y competitividad.

Kit Digital o cómo España
ha transformado a sus pymes y autónomos

H
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Bárbara Madariaga✒
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Ligero crecimiento del 4 % del segmento del PC en España

l PC, elemento
fundamental
Un entorno en el que el PC,
portátil o equipo de sobre-

mesa, tiene un peso esencial. También los te-
léfonos inteligentes que se han convertido
en aliados de los primeros.  
En el área del PC, y tras dos años complica-
dos, en este 2025 se ha vuelto al crecimiento.
Según IDC el número de unidades crecerá
un 4 %, con el mercado de consumo creciendo un 9,1 % y el área profe-
sional un 0,3 %. En este último apartado, a pesar del crecimiento del 20 %
en el área de la pyme, empujado por el excelente desempeño del Kit Di-
gital, la ralentización de los segmentos de la gran cuenta y sector público
han conducido a este escueto crecimiento. 
HP ha reforzado este año el reto que va a marcar su estrategia en los pró-
ximos años: ser reconocida como la empresa del trabajo. Salvador Cayón,
director de canal en España y Portugal de la marca, recuerda los tres gran-
des pilares en los que reposa el desarrollo de su estrategia: la transfor-
mación del canal, crecer por encima de lo que lo haga el mercado de la

A pesar de que es el área más tradicional, el puesto de trabajo sigue
transformándose y, lo que es más importante, sigue siendo segmento
prioritario de inversión. Las empresas buscan soluciones que
combinen flexibilidad, colaboración, seguridad y experiencia de
usuario. Ya no se trata solo de contar con un escritorio virtual, sino de
un ecosistema que integra aplicaciones, dispositivos, comunicación
segura y gestión centralizada. Un área que sigue siendo vital.

El imprescindible
puesto de trabajo
El imprescindible
puesto de trabajo

E
Marilés de Pedro✒

Lo más destacado en...

Puesto de trabajo

Bárbara Madariaga✒Rosa Martín✒

“La propuesta de valor de HP

está relacionada con el servicio

y con la experiencia de usuario”
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pyme y el área de consumo, en la que son líderes. “Queremos reforzar este
liderazgo y elevar la propuesta de valor en este apartado, a través de nues-
tros retailers, con una oferta vinculada con la inteligencia artificial”. 
Cayón desvela que el crecimiento de la compañía en este mundo del PC,
a pesar del descenso importante en el sector público, especialmente en
la educación, alcanza el doble dígito.
“En el mercado del PC vendemos más
de un tercio del parque que se vende en
España, con tres puntos más de cuota
de mercado”. Hay algunas áreas, por
ejemplo, en el área de Gobierno, en la
que “la cuota alcanza casi el 50 % entre
enero y octubre”. En el área de la pyme
“el ascenso va a estar por encima del 15 % y en el entorno del consumo
estamos creciendo a doble dígito” Cayón explica que se trata de un sec-
tor que ha retrasado su refresco tras la inversión que se produjo durante
la pandemia. “Vamos a acabar este año con la misma cantidad de unida-
des que se comercializaron en el año 2019”. 
En el mercado del PC los servicios son cada vez más importantes. “Que-
remos mejorar nuestra propuesta de valor relacionada con el servicio y con
la experiencia de usuario”. Una estrategia que, puntualiza, no solo incluye
al hardware y al software, también la gestión y la monitorización. “Gracias
a la tecnología, somos capaces de anticipar el fallo de un ordenador o de
una impresora, un mal funcionamiento de una batería o de cualquier ele-

mento, lo que está relacionado con los servicios de preventa, control, ges-
tión y automatización”. Una estrategia que cuenta para su desarrollo con
un elemento esencial: la plataforma Workforce Experience Platform que
permite aunar PC, impresoras, soluciones y salas de colaboración y de vi-
deo, junto a la gestión del software, las herramientas de comunicación o

la ciberseguridad. 
De cara a 2026, Cayón plantea un reto:
mejorar el precio medio cada día. “Hay
que potenciar las acciones de upselling
y crosselling”. Asegura que el producto
prémium, que integra la inteligencia ar-
tificial en los hogares, está teniendo una
demanda tremenda. También el tirón del

gaming, que supone casi el 30 % de la facturación. Por último, el desarro-
llo de los accesorios. “2026 va a ser el año de estos dispositivos y estamos
trabajando para hacer crecer este negocio”. 

Empuje de la movilidad
La movilidad es el pilar fundamental del negocio profesional de Samsung.
Anna Coll, B2B channel sales manager, explica que durante 2025 se in-
centivó la renovación de los dispositivos móviles y los portátiles por la
irrupción de la IA. “Muchas empresas están forzando la renovación de los
dispositivos para empezar a trabajar con esta tecnología de una manera
operativa y productiva”. Uno de los objetivos es hacer llegar la inteligen-

“En Samsung queremos seguir

democratizando la IA”

Lo más destacado en...
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cia artificial al mayor número de usuarios. “Llevamos tiempo abriendo
nuestra oferta a esta tecnología para que se incluya no solo en los dispo-
sitivos prémium sino que esté al alcance de todo el mundo”, explica. Un
propósito que continuará en 2026. “Queremos seguir democratizando la
IA”. A nivel global, por ejem-
plo, el 72 % de los usuarios
de uno de sus dispositivos
de referencia, el Galaxy S25,
utiliza funciones de inteli-
gencia artificial de forma re-
gular, frente al 60 % que lo
hacía con el modelo anterior,
el Galaxy S24. 
Entre los dispositivos con
más aceptación, Coll recuerda el éxito de los teléfonos plegables. “El Ga-
laxy Z47, particularmente, ha tenido una acogida increíble en todos nues-
tros clientes, mucho mejor de lo esperado”. Una familia de teléfonos que
la marca completó el pasado verano con los modelos Galaxy Z Flip7 y Ga-
laxy Z Fold7, y más recientemente, con el Galaxy Z TriFold. 
En lo que se refiere a los portátiles, la marca ha multiplicado 2,5 sus ven-
tas con respecto a 2024. El segmento de mayor crecimiento es el de los
equipos ultrafinos, en el que Samsung ocupa el quinto lugar en España. 
La seguridad, basada en su plataforma de seguridad, Samsung Knox, y la
sostenibilidad completan la estrategia. “Estamos incorporando cada vez
más elementos reciclados en nuestra cadena de producción. Hemos eli-

minado el plástico de un solo uso en el packaging y estamos trabajando
para reducir el consumo energético de nuestros dispositivos móviles”,
cuenta Coll. Una estrategia que completan con los programas de renova-
ción de dispositivos y de recompra. “Cada vez tendremos más elementos

reciclados en nuestros dis-
positivos”. 

La fortaleza del
PC
Aunque la estrategia de Le-
novo es seguir impulsando
sus negocios vinculados con
la infraestructura y los servi-
cios, el PC, según los últimos

resultados del segundo trimestre fiscal, supone el 33 % de la facturación
a nivel mundial, con un crecimiento del 17 %. 
En España, la marca ocupa el segundo lugar en el segmento del consumo,
donde persigue ser el líder. En el primer semestre fiscal, que va de abril a
septiembre, la marca incrementó en un 10 % el precio medio de sus dis-
positivos para este mercado. Destaca, especialmente, el crecimiento del
273 % de los Yoga en el segmento prémium, lo que le ha concedido una
cuota del mercado del 20 %, siendo clave el concurso de sus equipos de
gaming que han elevado su facturación un 23 %. 
En el área de la empresa, Lenovo es número uno en el mercado de la pyme
en España con una cuota de mercado del 30 % en su primer semestre fis-

“Desde mitad de año observamos un

incremento en los equipos de Acer que

incluían inteligencia artificial”
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cal y una participación del 43 % en el Kit Digital, lo que “refleja nuestra ca-
pacidad para anticipar las necesidades del mercado y acompañar a las em-
presas en su proceso de digitalización. Hemos estado muy activos con los
agentes digitalizadores”, valora
Carlos Serna, director de canal
de la compañía en España y Por-
tugal. Hace unos años la marca
creó un departamento centrado
en el desarrollo del midmarket
(lo que abarca cuentas entre 250
y 1.000 empleados) que ha ob-
tenido muy buenos resultados.
“Desde su creación hemos tripli-
cado la facturación del seg-
mento en España y, en breve, esperamos replicar este éxito en Portugal”. 
Buen desempeño también en el área de las tabletas donde lidera el mer-
cado Android de la empresa con un 42 % de cuota de mercado en España.
“Nuestra estrategia se centra en ofrecer dispositivos innovadores, soste-
nibles y preparados para la inteligencia artificial, así como en facilitar la
transición de nuestros clientes mediante servicios de valor añadido y fi-
nanciación flexible”. 
En el segmento de los teléfonos inteligentes, la trayectoria de la compa-
ñía, tanto a nivel mundial como en Iberia, es espectacular. En su segundo
trimestre fiscal, que corresponde a junio,
julio y agosto, IDC le concede una cuota
del 7,16 % con un ascenso del 35 % en el
mercado de la empresa, manteniendo
nueve trimestres consecutivos de creci-
miento en la facturación y en la cuota de
mercado. “La estrategia en el segmento
de la empresa es crear móviles pensados
para el trabajo, con funciones que mar-
quen la diferencia”, explica Serna. La fa-
milia Motorola for Business cuenta con
ocho modelos con máxima seguridad
(Thinkshield) y súper resistentes (militar
MIL-810H, Gorilla Glass, IP68/IP69). Aun-
que son las operadoras las que desarrollan
una gran parte del negocio, Serna observa
que cada vez son más los partners que in-
cluyen estos dispositivos en sus proyectos
empresariales. 

Empresa versus consumo
De cara a 2026, la migración a Windows 11
y la inclusión de la IA marcan el horizonte.
En el primer caso se calcula que solo la mi-
tad de los equipos en España han migrado
al nuevo sistema operativo. Emilio Dumas,
director de ventas de Acer Ibérica, reco-
noce que desde mitad de año observaron
un importante crecimiento de los equipos

que incluían esta tecnología. En la actualidad valora de manera muy posi-
tiva la posición de España. “Observamos una subida importante de ventas
en torno a la IA”, prevé. “Contamos con una oferta potente tanto en el mer-

cado de consumo, con los equi-
pos Swift, como en el área pro-
fesional”. 
El desarrollo del segmento em-
presarial es prioritario y estraté-
gico para la compañía, en el que
los servicios son esenciales.
“Nuestro liderazgo en el sector
de educación nos permite des-
plegar una gama que incluye las
garantías, los seguros de robo y

de rotura, etc.”. Son servicios, insiste, que “mejoran la facturación y los már-
genes”. La compañía pretende ampliar esta gama a otros verticales más allá
del de educación.  

VDI, la promesa de la flexibilidad
Tras el asentamiento del teletrabajo, el VDI se ha convertido en una herra-
mienta clave en este entorno del puesto de trabajo gracias a que asegura
el acceso de los empleados a su entorno de trabajo y a sus aplicaciones
desde cualquier lugar y momento, con independencia del dispositivo que

utilice. Los beneficios se explican en línea
con la movilidad, la seguridad, una mejor
gestión del parque y de los costes, y una
experiencia uniforme para todos los usua-
rios. 
Un entorno que es el corazón del negocio
de Virtual Cable. Fernando Feliu, execu-
tive managing director, valora el negocio
desplegado en 2025 de manera muy po-
sitiva. “Hemos tenido grandes proyectos
y nos hemos centrado en áreas que no
habíamos desarrollado, llevando a cabo
muchas pruebas de concepto en la
banca, el sector de la energía y las ase-
guradoras. Hemos entrado en el sector
de la industria y se ha potenciado mucho
la Administración pública, donde hemos
desplegado proyectos muy interesantes”.
Valora de manera positiva la “aparición”
de NIS2 y DORA. “Somos la única solución
reconocida dentro del Esquema Nacio-
nal de Seguridad en este entorno, lo que
refuerza nuestra imagen de solución muy
segura, con alta disponibilidad”. 
Feliu destaca el desempeño del negocio
fuera de España. Junto a la presencia, im-
portante, que tiene la compañía en Por-
tugal, donde han desplegado grandes
proyectos en la Administración pública,

“La estrategia de Lenovo se centra en

ofrecer dispositivos innovadores,

sostenibles y preparados para la

inteligencia artificial”

La explosión de la IA, que ha elevado la demanda

de los grandes hiperescalares, y que exige enor-

mes volúmenes de DRAM, NAND y SSD de alto ren-

dimiento, unido a las limitaciones en los procesos

de fabricación y a las tensiones geopolíticas, que

encarecen toda la cadena de suministro, están

provocando problemas de suministro en el mer-

cado de memorias, discos y procesadores; e im-

portantes subidas en los precios. Una situación

que se agravará a partir del segundo trimestre del

año que viene y que los más optimistas la conce-

den una duración de nueve meses. 

Las marcas y el ecosistema de distribución están

llevando a cabo una planificación basada en an-

ticiparse a la demanda, recomendando a los

clientes que adelanten sus renovaciones, tanto

en los entornos del puesto de trabajo como en el

centro de datos. En el ámbito del PC en España,

por ejemplo, según las previsiones de IDC, a par-

tir del próximo mes de abril se espera un ligero

decrecimiento del mercado del PC, cifrado en un

1,5 %, con el segmento de la pyme registrando un

descenso, mayor, del 6 %.

Problemas de disponibilidad 
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ha crecido en Suiza, Alemania, Países Bajos y Arabia Saudí. “Ha continuado
nuestro desarrollo en Asia y en Estados Unidos. A través de algunos part-
ners, hemos accedido a muchas universidades. También en Latinoamérica
con proyectos en México, Colombia, Perú o Brasil”. 
La marca presentó este año la versión 4.0 de UDS Enterprise que, entre
otras novedades, ofrecía integración con
HPE Morpheus Software, soporte para Prox-
mox 9 y vSphere 9, lo que permite a los
clientes aprovechar las últimas funcionali-
dades de todos estos hipervisores. Tam-
bién contempla la integración con la API 4
de Nutanix, con certificación Nutanix Re-
ady, que garantiza la plena interoperabili-
dad con las últimas versiones de Nutanix
AOS, AHV y Prism Central. Una lista a la que se ha unido Google Cloud Re-
ady, lo que supone un paso más en su alianza con Google. 
Feliu destaca el valor estratégico que tienen las alianzas para el desarrollo
del negocio y, sobre todo, garantizar la flexibilidad de la que presumen. En
2025 han dado un paso más en la alianza con Flexxible para dar un mayor
valor a su solución de escritorio como servicio, FlexxDesktop, que aloja sus
suscripciones. “Hemos sido elegidos como el VDI preferente de este mo-
delo para proporcionar servicios a terceros, actuando como si fuera un
MSP”.

La lista de alianzas incluye a Microsoft Azure, que suma más de un año de
recorrido, y se ha engrosado con OASIX by Grupo Aire y NComputing. En
el primer caso, Feliu explica que se trata de responder a las necesidades
de aquellos clientes que prefieren alojar sus cargas en plataformas cloud
locales. “Sucede algo parecido con NComputing que da respuesta a aque-

llas empresas que exigen think clients o sis-
temas operativos para añadir a sus anti-
guos dispositivos”. Una lista que va a
continuar en 2026. “Va a haber más alian-
zas”, desvela. “Estamos trabajando en co-
laboraciones de primer nivel, tanto en un
plano nacional como internacional. Quere-
mos que el cliente pueda elegir aquello
que necesita, o que pueda necesitar, den-

tro de una plataforma muy segura y flexible”. 
De cara a 2026, Feliu recomienda al canal que esté atento a las nuevas alian-
zas porque se pueden plantear muchas oportunidades. “Deben escuchar
a los clientes y ejercer de consultores”. En el área del puesto de trabajo,
donde hay tanto movimiento, las empresas, y el canal deben ofrecer al-
ternativas. “Virtual Cable es la alternativa, a nivel nacional e internacional.
Estamos poniendo en marcha proyectos muy importantes”. Feliu también
pone el acento en la ciberseguridad y en los retos que se abren con el des-
pliegue de los agentes de inteligencia artificial. “Hay que controlar su uso

“Virtual Cable es una

alternativa, a nivel nacional

e internacional, en el VDI”
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y la forma de hacerlo es dotando de las herramientas adecuadas a cada 
uno de los usuarios e incrementar la observabilidad, lo que se puede ha-
cer a través de la virtualización”. 
 
Desde el puesto de trabajo… y más allá 
Defiende Xavier Moreno, director de marketing y canal de Ricoh, que la 
compañía ha tenido, desde hace décadas, una visión a largo plazo del 
puesto de trabajo que, sin olvidar la impresión, foco especial de negocio, 
le ha permitido desplegar una oferta mucho más completa gracias a un 
proceso de transformación y de diversificación del negocio que le ha lle-
vado a estructurar su actividad en tres áreas: Digital Workplace, Cloud & 
Cyber y Process Automation.  

Moreno recuerda que la compañía ha acometido su 
incursión en otras tecnologías, en alguna de ellas 
de manera orgánica: en 2007 ya empezaban con el 
desarrollo de la gestión documental y en 2010 ini-
ciaban el despliegue de servicios de infraestructura 
IT básicos orientados a las pymes, relacionados 
con el mantenimiento del puesto de trabajo, los 
servidores o las redes. En 2013, la compra de Aven-
tia les permitió adquirir un perfil de integración y, posteriormente, en 
2019 con la adquisición de IPM dan un paso más allá del espacio del 
puesto de trabajo gracias al negocio que la compañía española desplegaba 
en el entorno de las infraestructuras críticas. “Todo esto nos ha permitido 
ir creciendo e ir consolidando la oferta”, explica.  
En el análisis de la evolución del puesto de trabajo, Moreno recuerda que, 
tras la inversión, enorme, que se llevó a cabo durante la pandemia, en 2022 
y 2023 las empresas comienzan a reflexionar, de una manera mucho más 
seria, acerca del modelo de trabajo híbrido. “Es necesario trabajar en la ofi-
cina; lo que requiere entornos de flexibilidad que aseguren el confort del 
empleado y que le permita trabajar de forma colaborativa”. A su juicio, to-

davía existe una gran oportunidad porque muchas empresas aún están de-
finiendo este modelo híbrido o reemplazando las tecnologías que se ad-
quirieron de forma reactiva hace años. “Tras la estabilización del trabajo hí-
brido, muchas empresas están definiendo cuál es el modelo definitivo”. 
Ricoh cerró su año fiscal en Iberia el pasado 31 de marzo, con una factu-
ración de 384 millones de euros, un 4,4 % más que el año anterior. En el aná-
lisis de su actual año fiscal, Moreno observa un crecimiento más moderado, 
que ha permitido a la compañía racionalizar los servicios y los negocios, 
lo que les ha permitido mejorar el beneficio en todas sus líneas. 
Elemento destacado de la estrategia en España es la factoría con la que 
cuentan en Madrid, enfocada a la automatización de procesos. Es un caso 
de éxito. “En 2007 iniciamos nuestra estrategia en la gestión documental 

y en la automatización de procesos y en 2015 di-
mos un salto cualitativo, especialmente en el 
mundo de la pyme en España”, explica. Poco des-
pués, Ricoh decidió ordenar e industrializar estos 
procesos, a través de una metodología, con una 
gestión ágil, lo que derivó, posteriormente, en la 
creación de la factoría. “Nos ha permitido escalar 
a otros países y a otras tecnologías”.  

En su compromiso con el canal, el pasado mes de octubre se presentaba 
un nuevo programa de canal, Ricoh Unity Partner Programme, que repar-
tía a los partners en cuatro categorías diferentes. El ecosistema de part-
ners de la compañía en España está conformado por 100 distribuidores en 
España. “El canal es una de las principales apuestas de Ricoh”. Se trata de 
una iniciativa europea que canalizará, de una forma más ordenada, la in-
versión de la compañía en el canal. “Tenemos una oportunidad de crecer 
y de ayudar a los partners a hacerlo con nosotros”.  
De cara a 2026, Moreno pone el acento en las oportunidades en torno a 
la ciberseguridad y a los procesos de tratamiento de los datos, básicos 
para la adopción de inteligencia artificial. 
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“El canal es una de 

las principales 

apuestas de Ricoh”
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El mercado de la ciberseguridad superará en 2025 los 2.200 millones de euros en España

iempre al alza
Según los datos de las consultoras, el mercado de la ci-
berseguridad creció un 14,2 % en 2024, lo que suponía un
crecimiento acumulado del 70 % desde 2020. Un mer-

cado que superará, según todas las previsiones, en 2025 los 2.200 millo-
nes de euros en España. “Hay ritmos muy diferentes”, puntualiza Manuel
Alonso, director de canal de Sophos en España y Portugal. Mientras que la
parte más tradicional, vinculada con la seguridad del perímetro, crece li-
geramente por debajo de la media; la protección del puesto de trabajo lo
hace por encima. Ahora bien, “son los servicios gestionados (MDR, XDR o
EDR) los que crecen a ritmos superiores, en torno a un 25 %”, detalla. 
Todos los sectores crecen. “Lo bueno de la ciberseguridad es que,
frente a otras tecnologías, no es algo opcional: si dejas huecos en el
tema de la ciberseguridad, lo pagas”, recuerda Mario García, director ge-
neral de Check Point Software en España y Portugal. “Hay que hacer

consciente a la capa di-
rectiva, sea en organismos
públicos o en empresas
privadas, de la importan-
cia que tiene la cibersegu-
ridad y de que existen re-
gulaciones que les obliga
a aplicar la protección”. 
Una ciberseguridad que
tiene que hacer frente a
nuevas realidades. Andrés
Mendoza, director técnico
para el sur de Europa y La-
tam de ManageEngine, re-
cuerda el cambio que ha

existido. “Hace años nos enfocábamos en el perímetro: se trataba de ins-
talar un firewall, un IDS y un IPS, y proteger toda nuestra estructura, ya fuera
la LAN de la oficina principal o de las sucursales”. Un perímetro que, con
la instauración del teletrabajo, ha cambiado y que exige que la protección

La ciberseguridad sigue siendo un mercado en crecimiento. Junto a la inversión,
creciente, de organismos públicos y empresas privadas, se enfrenta la amenaza,
que tampoco deja de crecer. El INCIBE gestionó el pasado año más de 97.000
incidentes de ciberseguridad, lo que supone un aumento de 16,6 % respecto a
2023, con los transportes, los sistemas financieros y la energía como los más
atacados. En lo que se refiere a las tecnologías para la protección, Zero Trust se ha
asentado como una tendencia clara, con los proyectos de cifrado avanzado y de
gestión de entidades, la protección de la nube y la progresiva implantación de la
ciberseguridad en los entornos industriales como otras áreas claves. También la
aplicación de la inteligencia artificial a la ciberseguridad y, sobre todo, el
desarrollo de los servicios gestionados. 

El eterno reto de la
ciberseguridad
El eterno reto de la
ciberseguridad

S
Marilés de Pedro✒

Lo más destacado en...

Ciberseguridad

Bárbara Madariaga✒

“Vivimos en un mundo donde hay

más jets privados que CISO: es un

lujo más accesible que contar con

un responsable de ciberseguridad”
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deba extenderse a todos los dispositivos, sean notebooks, móviles o ta-
bletas. “Son importantes frameworks como Zero Trust, que implementan
condiciones de acceso: se establecen fases y controles para asegurarnos
de que realmente es la persona indicada, desde el dispositivo correcto
y en el momento adecuado, quien accede a la información, que es
el activo más valioso de las organizaciones”. 
Se trata, como corrobora José Antonio Morcillo, direc-
tor de canal de Kaspersky en España y Portugal, de
implantar una protección más extendida. “Cada
vez se implanta una capa de ciberseguri-
dad más homogénea que engloba mu-
chos más entornos. La gran tendencia
es hacia la proactividad, la inteligen-
cia y el conocimiento de qué es lo
que puede pasar para poder prote-
gerte previamente”. 
En parecidos términos se expresa Ra-
quel Herrero, directora de canal de ESET,
que ha observado un incremento importante
en el interés por soluciones de detección y respuesta, mucho más avan-
zadas de lo que las empresas venían adquiriendo en años anteriores. “Hay
una preocupación creciente por la ciberseguridad: este tipo de soluciones
más avanzadas requiere de unos conocimientos que la mayoría de las em-
presas no tiene, lo que está impulsando la demanda de servicios gestio-
nados”. 

Buenos balances
La buena marcha del mercado incide, de manera directa, en el balance de
los fabricantes. La filial ibérica de Sophos, que cerró el pasado 31 de
marzo su mejor año de su historia, mantiene un excelente ritmo de creci-
miento. “El año está siendo espectacular. Estamos creciendo muy por en-
cima de la media de la industria
y lo hacemos en todos los sec-
tores: pequeña, mediana em-
presa y gran empresa; y tanto en
el área privada como en la pú-
blica”. La marca ha aumentado
el número de partners que son
capaces de aprovisionar a los
casi 20.000 clientes con los que
cuenta en Iberia. “Todo apunta a
que superaremos los números
del ejercicio fiscal anterior”. 
A buen ritmo crece también el negocio de ManageEngine en España: en
2024 el crecimiento superó el 25 % y el objetivo es alcanzar el 30 % en este
2025. “Al cierre del tercer trimestre, nos movemos con un crecimiento del
27 %, lo que nos mantiene en línea con esta meta”, señala Andrés Mendoza.
Un crecimiento que, además de las exigencias normativas, responde al in-
cremento de la inversión en torno a la gestión de la nube híbrida, en el re-
fuerzo de la seguridad de los empleados y en el gobierno de las identi-
dades. “Destaca el segmento de la banca, los servicios financieros y los
seguros”, identifica. “También hemos experimentado un fuerte crecimiento

en el sector sanitario y en la educación”. En lo que se refiere a su oferta,
sobresale la demanda de herramientas de gestión del puesto de trabajo.

“Un área que se complementa con la gestión de identidades,
los servicios y la monitorización de entornos híbridos”. 

El balance del negocio de la filial ibérica de Check
Point Software es tremendamente positivo en los

tres primeros trimestres. “Seguimos creciendo
muy por encima de lo que lo hace la corpora-
ción”, desvela García. “Las nuevas generaciones

de los centros de datos que responden a las
nuevas necesidades en materia de cone-
xión o para adaptarse a los nuevos mode-
los de consumo exigen una protección
mucho más allá del firewall con sistemas
de detección avanzados, dinámicos y es-

calables, que hemos sabido implantar”. El
otro vector de crecimiento ha sido la protec-

ción del correo electrónico y de las herramientas
de colaboración. “Han crecido los ataques muy avanzados capaces de

sortear el doble factor de autenticación y provocar que el usuario des-
cargue el malware”. Una situación que no solo alcanza a las empresas gran-
des. “Se están diseñando ataques muy sofisticados, que hacen uso de la
IA, lo que nos ha permitido mantener discusiones muy interesantes con mu-
chos clientes para que detecten estas prácticas y se protejan”. 
Tampoco desentona el balance de Kaspersky. Tras cerrar 2024 con un as-
censo del 19 % en la facturación de la filial ibérica, este año también exhibe
crecimiento. “Está siendo clave la comercialización de soluciones estraté-
gicas que permiten implantar una protección extendida y todo lo que tiene
que ver con el despliegue de servicios de inteligencia”, detalla Morcillo. 
La creciente demanda de soluciones avanzadas y de servicios gestionados
son los dos factores principales que han impulsado el negocio de ESET en Es-

paña. “Hemos logrado mantener
un crecimiento sólido impulsado
por la protección de segmentos
como el de las pymes y, por su-
puesto, el sector industrial y gu-
bernamental”, señala Herrero. 

El eterno reto de la
pyme
La protección de la pyme es un
área de oportunidad para todos
los proveedores. Un segmento

que en los tres últimos años ha podido aprovechar los fondos del Kit Di-
gital. Desde el principio se observó la partida de la protección en esta ini-
ciativa, a la que se sumó, en mayo de 2024, la obligatoriedad de incluir una
solución de seguridad en los PC que se vendieran. Manuel Alonso, que va-
lora de manera muy positiva el Kit Digital, cree que hay que darle una con-
tinuidad. “Gracias a él hemos incorporado miles de nuevos clientes: con-
tamos con partners que han dado entrada, cada uno de ellos, a unos 500
clientes, alcanzando soluciones que abarcaron el puesto de trabajo, la ges-
tión de red o los servicios gestionados”.

“Lo bueno de la ciberseguridad es

que, frente a otras tecnologías, no es

algo opcional: si dejas huecos en el

tema de la ciberseguridad, lo pagas”
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2025: el año en que el canal aceleró
su transición hacia servicios avanzados

TRIBUNA

ste contexto ha impul-
sado una evolución clara
en la estructura del ca-
nal. La segmentación

por perfiles —resellers, integradores,
proveedores de servicios gestionados o
socios tecnológicos— se ha consolidado
como una vía para adaptar mejor los re-
cursos, el soporte y las herramientas a la
realidad de cada modelo de negocio.
Esta diferenciación no solo ordena el
ecosistema, sino que facilita que cada
actor pueda avanzar en función de su
madurez y ambición.
El crecimiento de los modelos MSP y
MSSP ha sido una de las tendencias más
evidentes del año. La falta de talento es-
pecializado, unida a la necesidad de mu-
chas empresas de externalizar la opera-
ción de su seguridad, ha situado a los
servicios gestionados en el centro de la
estrategia del canal. La ampliación de ca-
pacidades técnicas, la mejora de los me-
canismos de soporte y el asesoramiento
para integraciones y despliegues se han
convertido en elementos clave para
acompañar esta transición.
En paralelo, la formación ha adquirido un
peso decisivo. Marcos regulatorios como
NIS2 han impulsado a organizaciones de
todos los tamaños a priorizar la capaci-
tación de sus equipos. La oferta de cer-
tificaciones, contenidos técnicos y pro-
gramas de especialización ha crecido

para responder a esa demanda y para
reforzar una profesionalización que el ca-
nal venía persiguiendo desde hace
tiempo.
Otro de los avances del año ha sido la
ampliación del ecosistema de distribu-
ción, que ha permitido aumentar la capi-
laridad y ofrecer un soporte más espe-
cializado a una red de partners cada vez
más amplia y heterogénea. Esa mayor
cercanía está facilitando el desarrollo de
proyectos más complejos y la incorpora-
ción de nuevos perfiles orientados al ser-
vicio.
En paralelo, la evolución del porfolio ha-
cia soluciones más integradas ha res-
pondido a una demanda clara del mer-
cado. Las empresas buscan simplificar su
arquitectura de seguridad y reducir la
fragmentación de herramientas. Las pla-
taformas unificadas permiten a los part-
ners articular ofertas más claras, adapta-

das a la realidad de la pyme y a entornos
industriales donde la necesidad de pro-
tección es cada vez mayor.
El balance de 2025 deja un mensaje evi-
dente: la resiliencia se ha convertido en
el eje de la ciberseguridad. Para el canal,
esto implica asumir un rol más estraté-
gico, en el que la anticipación y la ope-
ración continua sean tan relevantes como
la propia tecnología. Todo indica que
2026 seguirá acelerando esta tendencia,
con partners que ampliarán su oferta
gestionada, reforzarán sus capacidades y
buscarán diferenciarse a través del valor
que aporta el servicio.
El canal español ha dado pasos firmes
hacia un modelo más especializado. La
madurez alcanzada este año será funda-
mental para afrontar un 2026 que exigirá
más integración, más automatización y
una colaboración todavía más estrecha
entre fabricantes, mayoristas y partners. 
Y, en este contexto, la estrategia de Kas-
persky también ha evolucionado, refor-
zando la propuesta y ampliando las ca-
pacidades de acompañamiento al canal.
El objetivo es claro: contribuir a que esta
transición a modelos más resilientes no
solo continúe en 2026, sino que lo haga
con un canal mejor preparado, más es-
pecializado y con más oportunidades de
crecimiento. 

José Antonio Morcillo,
head of channel Kaspersky Iberia

E

El año 2025 ha sido un año determinante para el canal español. La combinación de una regulación
más exigente, una mayor sofisticación de las amenazas y una tecnología cada vez más compleja
ha obligado a muchas organizaciones del sector a replantear su manera de trabajar. La
ciberseguridad hace tiempo que dejó de ser un conjunto de proyectos aislados para convertirse
en una operación continua, que exige especialización, capacidad técnica y una visión a largo plazo.
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La pyme también es pilar en Kaspersky. Dentro de la gama Next, hacia la
que se está “empujando” a los clientes, a través del canal y con distintas
promociones, a migrar, ha lanzado dos nuevas soluciones pensadas para
estas empresas, que incluyen tecnologías de XDR y de MXDR. “Los fabri-
cantes tratamos de vender a la pyme herramientas muy complejas para las
que no cuentan con la capacidad ni con recursos suficientes para mane-
jarlas”, recuerda Morcillo. Una problemática que se resuelve con el servi-
cio. “Quien sí tiene capacidad de gestionar estas herramientas son los part-
ners especializados”. Un
ecosistema que, para hacer ren-
table la gestión de este tipo de
empresas, debe hacerlo de ma-
nera unificada, en un pool, para
darles este servicio. “Ese es el
modelo que permite elevar el ni-
vel de protección de la pyme. Se
trata de democratizar la ciberse-
guridad: que sea accesible a todas las empresas, estamentos, a la vida pú-
blica, colegios, universidades…”. 
También ESET ha lanzado en los últimos meses soluciones pensadas para
este mercado: es el caso de ESET Small Business Security con nuevas fun-
ciones para ofrecer una mejor gestión de su seguridad digital. “Necesitan
cada vez más protección y, especialmente, a través de soluciones senci-
llas y eficaces”, recuerda Herrero. 
En el negocio de Check Point Software, el segmento de las medianas cuen-
tas exhibe muy buenos crecimientos desde hace años a través de partners
medianos, especializados en este mercado. Un negocio que en la filial ibé-
rica crece más rápido que en otros países. Mario García desvela que el pro-
veedor está lanzando diferentes iniciativas, muchas de ellas en torno a los
MSSP, “con éxito”. 

Programas de canal
Todos los proveedores cuentan con un programa de canal para articular la
relación con sus socios. En el caso de ManageEngine han implementado
en España una iniciativa, diseñada hace varios años en Latinoamérica, que
pretende acercarles a sus socios. Cuenta con una plataforma online que
permite a los partners una autoprovisión con capacidades para la capaci-
tación, la formación y la certificación. “El 90 % de nuestras operaciones co-
merciales se realiza a través de partners y distribuidores”, cuantifica Andrés

Mendoza. 
El actual ecosistema de partners
de Sophos en el territorio ibé-
rico suma 1.800 compañías, de
los que alrededor de 250 apare-
cen ubicadas en los 3 escalones
más elevados (Silver, Gold y Pla-
tinum). “Hemos tenido un incre-
mento sustancial en el número

de partners que se han sumado a nuestro ecosistema”, valora Alonso.
En la actualidad Sophos está integrando SecureWorks en su organigrama
de canal. Fecha clave será el 10 de diciembre en el que su ecosistema tra-
dicional podrá acceder de manera completa a la oferta del proveedor, con
las mismas ventajas de las que siempre han disfrutado. “Hemos seguido una
hoja de ruta, con una integración por fases, consistente y coherente, con
el objetivo de ofrecer la misma experiencia y calidad de usuario”. La inte-
gración, desde el punto de vista tecnológico, “es disruptiva tanto para So-
phos como para nuestros partners”, valora. 
En su estrategia en 2025 Alonso explica que han trabajado en la consoli-
dación de su canal mayorista, en el que se ha incorporado TD SYNNEX, tras
la compra de los activos de Ajoomal en 2024. “Los mayoristas juegan un
papel protagonista, en mayúsculas, en nuestro ecosistema”. 

También han desplegado un foco con sus partners
estratégicos. “Hay una apuesta por los socios Gold
y Platinum para seguir creciendo con ellos”. Un eco-
sistema en el que se va a incorporar una nueva figura:
el partner Titanium, con un nivel enorme de certifi-
caciones y capacidades en software. “Ya contamos
con varios aspirantes a nivel local para entrar en ese
exclusivo club”. 
Casi dos años lleva implantado el programa de canal
de ESET; una iniciativa que se articulaba en torno a
cinco niveles, tratando de diferenciar a los más de
6.500 distribuidores con los que trabaja la compañía,
que ya están catalogados. “El trabajo con el canal se
ha centrado en consolidar la estructura del pro-
grama, asegurar una diferenciación clara de nuestros
distribuidores y reforzar la formación y soporte”, ex-
plica Herrero. “Hemos avanzado en el posiciona-
miento de nuestros partners”. 
Uno de los aspectos principales de este programa
era la implantación de un sistema de registro de
oportunidades; algo que el canal venía demandando
desde hacía tiempo. “Ha sido muy bien recibido,

“El canal tiene que ir al cliente con un

mensaje diferente y este pasa por el

servicio, basado en la solución”
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permitiendo un seguimiento más pre-
ciso y transparente de los proyectos del 
canal. Hemos reforzado otros aspectos 
como la comunicación, la formación y 
las herramientas de soporte comercial”, 
analiza. “Nuestro principal objetivo es la 
protección de la cartera”.  
En el programa de canal, Kaspersky United, con-
viven diferentes figuras y modelos de negocio. En 
el área de la “venta” (Sell) se ubican resellers, integra-
dores de sistemas y VAR, repartidos en cuatro escalones 
(Registered, Silver, Gold y Platimun) mientras que el modelo “Build” 
está identificado con ISV, OEM y CSP. Los modelos de “Deploy” y de “Mana-
ged”, que agrupa a los MSP, MSP Advanced y los MSSP, completan el cuadro. 
Morcillo, que siempre insiste en la importancia del despliegue de servicios, 
recuerda que es el tradicional modelo 
“sell”, vinculado con la reventa, el que 
más volumen aporta. “Sigue funcio-
nando muy bien y sigue siendo uno de 
los motores”. Aunque cree en su valor, 
insiste en que los partners tienen que 
evolucionar. “Cuando se acude a un 

cliente, lo primero que busca el distribui-
dor es no tener competencia. Y para ello 
hay que ser diferente, único. Si solo se 
vende un producto, a un precio determi-

nado, el cliente siempre va a tener otras 
ofertas para comparar, algunas con un precio 

menor. Hay que ir con un mensaje diferente y 
este pasa por el servicio, basado en la solución. 

El canal tiene que entrar en esa dinámica, no en una 
mera reventa de productos”.  

Una de las grandes novedades en la estrategia de canal de 
Kaspersky ha sido la incorporación de Infinigate a su nómina ma-

yorista. “Ha sido muy meditado”, asegura Morcillo. “Creemos que es la me-
jor opción; pensando también en nuestros mayoristas y en el mercado”, ex-
plica. Infinigate es una empresa muy potente en el contexto internacional 

que se está implantando en España. 
“Hemos llegado a un entendimiento 
que no canibalizará el mercado del 
que disfrutamos con el resto de nues-
tros mayoristas”, continúa. “Se está 
centrando en trabajar con sus partners 
y en generar nuevo negocio”.  

“Los servicios de MDR  suponen 

una diferenciación para el canal” 

La IA está impulsando las amenazas con efec-

tos, malévolos, por ejemplo, en la cadena de 

suministro o en su capacidad para crear ci-

berataques autónomos o el malware adap-

tativo. “Tiene mil aristas diferentes”, expli-

ca Mario García. “Hay que controlar qué uso 

hacen las empresas de la IA para qué la uti-

lizan sus empleados, si lo hacen correcta-

mente y si están pasando información que no 

debieran”. A su juicio, los proveedores de ci-

berseguridad llevan cierta ventaja a los ci-

berdelincuentes. “Tenemos más profesio-

nales, muy buenos, trabajando en esta tec-

nología durante muchos años. Es posible uti-

lizar la IA para mejorar los productos y utili-

zarla, por tanto, para diseñar una defensa de 

una forma mucho más inteligente”. Tam-

bién para ser más eficiente. García detalla, por 

ejemplo, el diseño de un firewall autónomo, 

capaz de autoconfigurarse. “Nuestro WAF 

está basado en inteligencia artificial: no 

tiene firma, se autoconfigura y es mucho 

más efectivo para detener los ataques y 

para detectar qué es un ataque y qué 

no lo es”. Por último, alerta de la necesidad 

de proteger los servicios que hacen uso de 

ella. “Hay que proteger la IA y las aplicacio-

nes que se desarrollen con ella”. 

Manuel Alonso insiste en su capacidad de au-

tomatización, “tanto desde el punto de vis-

ta de la defensa y el bloqueo a los atacantes, 

como de la detección, y especialmente de la 

respuesta a esos ataques”. Hace referencia 

también al sentido ético. “Siempre hay, de-

trás de su uso, una supervisión y una moni-

torización humana para que los procesos se 

lleven a cabo cumpliendo con todos los có-

digos éticos y de buenas prácticas”.  

Andrés Mendoza se refiere a su capacidad 

para que las organizaciones disfruten de vi-

sibilidad de lo que ocurre. “No solo la apli-

camos en escenarios comunes, como el uso 

de chatbots que emplean inteligencia arti-

ficial para brindar respuestas a problemas fre-

cuentes y reducir la carga repetitiva, sino 

también en ciberseguridad, donde contamos 

con aplicaciones más avanzadas”, explica. 

Ejemplo de ello es UEBA (User and Entity Be-

haviour Analytics), que analiza el comporta-

miento de los usuarios, y PUBA (Privileged 

User Behaviour Analytics), que se enfoca en 

los usuarios privilegiados que pueden ad-

ministrar servidores, gestionar datos o borrar 

archivos. “Se determinan tendencias, ac-

ciones y patrones de riesgo, detectando 

desviaciones basadas en datos históricos 

mediante algoritmos de machine learning e 

inteligencia artificial, y ayudando a tomar de-

cisiones proactivas”. La inteligencia artificial 

proporciona insights, datos e indicadores de 

lo que está ocurriendo. “Pero siempre habrá 

un humano detrás, que optimiza los algorit-

mos, interpreta los insights y ejecuta ac-

ciones que no pueden automatizarse 

completamente”.

El concurso de la IA
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sta disparidad se hizo evi-
dente cuando los investi-
gadores descubrieron re-
cientemente 12.000 

claves API y contraseñas activas incrusta-
das en el conjunto de datos Common 
Crawl, un enorme repositorio de datos 
web utilizado para entrenar modelos de 
lenguaje (LLM). Estas credenciales expues-
tas representan algo más que una simple 
violación de datos. Ponen en evidencia un 
punto ciego fundamental en la forma en 
que las organizaciones abordan la seguri-
dad de las identidades en un mundo cada 
vez más automatizado. 
Las implicaciones van mucho más allá de 
las preocupaciones tradicionales en ma-
teria de ciberseguridad. A medida que los 
modelos de IA ingieren grandes cantida-
des de datos web durante el entrena-
miento, absorben inadvertidamente estas 
vulnerabilidades de seguridad.  Creando 
un bucle de retroalimentación en el que 
los sistemas de aprendizaje automático se 
convierten tanto en víctimas como en vec-
tores de la exposición de credenciales. 
Este fenómeno representa una nueva ca-
tegoría de riesgo de seguridad que las 
defensas tradicionales, basadas en el pe-

rímetro, no están preparadas para manejar.  
Las NHI abarcan cualquier entidad digital 
que requiera autenticación para acceder a 
sistemas, servicios o datos sin interven-
ción humana directa. Las cuentas de ser-
vicio autentican el acceso a las bases de 
datos para las aplicaciones, las claves API 
permiten la comunicación de los micro-
servicios, los tokens OAuth facilitan las in-
tegraciones de terceros y los certificados 
TLS protegen las comunicaciones entre 
dispositivos. El auge de DevOps e In-

fraestructura como Código (IaC) ha am-
plificado esta tendencia, creando entor-
nos de ejecución temporales y cientos de 
servicios automatizados que dependen 
de credenciales dinámicas. 
El reto es doble, la codificación rígida de 
credenciales y privilegios excesivos facili-
tan el movimiento lateral de los atacantes, 
mientras que la falta de gobernanza del ci-
clo de vida de estas identidades genera 
vulnerabilidades persistentes, a lo que ha 
que sumar la complejidad añadida que 
traerá la próxima ola de NHI impulsada 
por IA. 
Para responder a esta nueva realidad, las 
organizaciones deben implementar mar-
cos de seguridad adaptativos, gestión de 
secretos a escala, análisis de comporta-
miento de máquinas e integración con 
DevSecOps. Adoptar un enfoque de Zero 
Trust para NHI, donde cada interacción 
máquina a máquina sea autenticada, au-
torizada y registrada, ya no es opcional. La 
seguridad de las identidades no humanas 
ha dejado de ser un detalle técnico, es la 
columna vertebral digital de la empresa 
moderna.  

 
Srilekha Veena Sankaranx, 

analista senior de empresas en ManageEngine

El panorama digital ha experimentado un cambio radical. Mientras que los profesionales de la 
ciberseguridad se han centrado tradicionalmente en proteger a los usuarios humanos —lo que 
incluye proteger sus contraseñas, implementar la autenticación multifactorial y supervisar sus 
patrones de acceso— ha surgido silenciosamente un nuevo vector de amenazas que se ha 
convertido en la fuerza dominante en la seguridad empresarial. Según Gartner, las identidades 
no humanas (NHI) superan a las identidades humanas en una proporción de 45:1, pero siguen 
siendo en gran medida invisibles para los marcos de seguridad tradicionales. Esto pues las 
empresas se centran principalmente en las identidades humanas.

Más allá del riesgo humano:  
por qué las identidades no humanas  

son la nueva frontera de la seguridad digital

E

TRIBUNA
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Los servicios, la clave de la rentabilidad
El despliegue de los servicios gestionados señala el más importante ca-
mino a la rentabilidad del canal. Todos los proveedores cuentan con pro-
gramas pensados para ayudar a los partners MSP y MSSP a desarrollar este
modelo. Según Canalys, los servicios gestionados crecieron un 15 % en
2024 a nivel mundial y las perspectivas también apuntan al doble dígito
en este 2025. Se prevé que el mercado global específico de los MSSP al-
cance los 77.000 millones de dólares en 2030. Según los pronósticos de
Gartner, estos servicios los tendrán implementados el 50 % de las em-
presas en este 2025. Una fórmula que responde a las necesidades cam-
biantes y, cada vez más complejas, del mercado actual
En el caso de Sophos, su eje estratégico gira en torno a esta propuesta de
ciberseguridad como servicio, basada en el modelo MDR (Manage Defense
and Response). Una estrategia que se ha reforzado con su reciente compra
de SecureWorks, un especialista en XDR. “Nos movemos en un mundo
donde faltan más de cuatro millones de expertos en ciberseguridad”, re-
cuerda Manuel Alonso. “Vivimos en un mundo donde hay más jets privados
que CISO: tener un jet privado es un lujo más accesible que tener un CISO”.
Se trata, por lo tanto, de una democratización del acceso a una cibersegu-
ridad de primer nivel para cualquier tamaño de organización “a través de
nuestros equipos de especialistas
y de nuestros ciberSOC, lo que
nos permite disfrutar de una co-
bertura mundial, 24x7, con una
monitorización continua de las
amenazas”. Una opción que, ase-
gura, el canal está acogiendo “con
un entusiasmo en mayúsculas”.
Alonso asegura que están dando

acceso a este modelo “a todo tipo de partners y a todo tipo de clientes”. 
También el servicio cuenta con todo su protagonismo en ESET. El prove-
edor cuenta con diferentes niveles de servicio, entre ellos MDR y MDR Ul-
timate, uno de los más elevados y que empezó a comercializar este año.
“Han tenido muy buena acogida”, valora Raquel Herrero. “Para nuestros
distribuidores supone una diferenciación y les permite ofrecer una pro-
tección mucho más completa con nuestro apoyo. Con ello impulsan su
cartera de clientes”. 
En la estrategia de canal de Check Point Software, el desarrollo de los
MSSP es una de las vías prioritaria. El proveedor ha creado una estructura,
a nivel mundial, encargada de desplegar un programa específico para es-
tos partners. Mario García asegura que cuentan con todo tipo de com-
pañías, grandes y pequeñas. “No solo es una forma de abordar a la pyme:
también los grandes integradores lanzan sus propias propuestas y traba-
jan para generar propuestas para abordar servicios de esa manera”. 
En el caso de Kaspersky, el crecimiento de los servicios gestionados al-
canzó el 46 % en 2024. Un ascenso que este año, en noviembre, ya se
situaba en un 68 %, con un 197 % de ascenso en el área enterprise y un
45 % en la pyme. “El crecimiento del área enterprise no está basado en
un producto estándar, sino en las soluciones estratégicas, en los servi-

cios de inteligencia y en herra-
mientas de SOC; en definitiva,
en soluciones donde es muy di-
fícil la competencia con Kas-
persky”, explica José Antonio
Morcillo. Un trabajo que ha sido
reconocido, a nivel mundial, si-
tuando a la filial ibérica como
una de las más destacadas 

Lo más destacado en...

Ciberseguridad

“Para el cumplimiento normativo,

contar con herramientas de

visibilidad y gobierno es esencial”

Las normativas siempre son un factor de

oportunidad. Desde el pasado mes de

enero ya es obligatoria DORA y, aunque

aún estamos a la espera de la transposi-

ción de NIS2, que se debía haber hecho a

finales del pasado 2024, ambas han tirado

de la inversión.

NIS2, la Directiva Europea de Ciberseguri-

dad, supone un punto de inflexión en la

implementación de medidas de protección

en empresas y organismos públicos, ya

que obliga a contar con un sistema de ci-

berseguridad mucho más eficaz. Es la más

compleja que se ha formalizado hasta la

fecha. Se presenta como un marco inte-

gral que trata de mejorar la ciberseguridad

en un ámbito conjunto de industrias y sec-

tores, con la exigencia de implantar unas

medidas mínimas de protección. 

Andrés Mendoza recuerda que es muy im-

portante que cada industria defina qué

normativas o requerimientos debe cum-

plir, según su foco de negocio y el tipo de

datos con los que transacciona, recibe u

opera. “Deben determinar qué reportes

deben entregar a los auditores, que es

punto clave”. 

Contar con herramientas que proporcio-

nen visibilidad y gobierno es esencial.

“Hay que comprobar qué se está haciendo,

qué controles están implementados y cuál

es el nivel de cumplimiento”, relata. Puede

ocurrir que un control esté implementado,

pero solo al 90 % de efectividad. “En ese

caso, el reporte que muestra esta visibili-

dad es crucial: hay que hacer uso de he-

rramientas de gestión de endpoints y de

identidades, que incluyen la configuración

de la infraestructura: servidores, bases de

datos o aplicaciones”. Es importante mos-

trar cuál es el nivel de cumplimiento al-

canzado y revisar qué se cumplió y qué

puntos faltan, para tomar las acciones ne-

cesarias para que en la auditoría final todo

esté alineado con los requerimientos y se

supere de manera exitosa.

Para Mario García es muy positivo contar

con regulaciones que obliguen a las em-

presas a repensar qué es lo que están ha-

ciendo y aborden los nuevos proyectos.

“Siempre ayuda a la ciberseguridad”. 

DORA y NIS 2 
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Lo más destacado en...

Sostenibilidad

El canal de distribución se suma a la “revolución verde”

n 2025, la sostenibilidad ha dejado de ser un añadido op-
cional y se ha convertido en un factor estratégico para
la supervivencia y competitividad de las empresas. Den-
tro de este contexto, los centros de datos, considerados

ejes de la revolución digital, representan uno de los mayores retos ener-
géticos. Según Spain DC y Accenture, la capacidad en España crecerá un
90 % hasta 2028, impulsada por la IA, el IoT y el 5G, mientras que el vo-
lumen de datos gestionados se duplicará, pasando de 1.589 exabytes en
2024 a 3.028 exabytes. DNV advierte de que este crecimiento exige in-
versiones urgentes en efi-
ciencia energética y ener-
gías renovables para no
comprometer los objeti-
vos de sostenibilidad.
Así las cosas, la concien-
cia verde está presente,
pero no siempre se tra-
duce en resultados. El in-
forme “Un mundo en equi-
librio 2025” de Capgemini
muestra que el 82 % de las
empresas planea aumen-
tar su inversión en soste-
nibilidad, aunque solo el
21 % ha desarrollado pla-
nes concretos con objeti-
vos claros y medibles. La falta de presupuesto, las dificultades para me-
dir el impacto y los problemas de integración con operaciones TI son los
principales obstáculos.
Pese a las dificultades, muchas empresas de tecnología apuestan de forma
decidida por la sostenibilidad. Invierten en green data centers, optimiza-
ción de hardware, refrigeración inteligente y energías renovables. Para
ellas, la sostenibilidad no solo es ética, sino estratégica al reducir los cos-

tes a medio y largo plazo, mejorar la reputación
corporativa y fortalecer su posición frente a clien-
tes e inversores. Se puede decir que, este año, la
sostenibilidad se ha convertido en un factor de
competitividad en el sector tecnológico.

El papel del canal de distribución
El canal de distribución juega un papel crucial en
la expansión de la sostenibilidad. Fabricantes,

distribuidores y partners no solo adaptan sus catálogos y servicios a cri-
terios verdes, sino que también están rediseñando la logística y la cadena
de suministro para reducir emisiones y optimizar el transporte. Las em-
presas de TI más avanzadas capacitan a su red de venta indirecta para im-
plementar soluciones sostenibles en clientes finales, creando un efecto
multiplicador; cada venta o implementación no solo entrega tecnología,
sino también prácticas responsables.
Además, el canal ha desarrollado nuevas oportunidades de negocio, ofre-
ciendo servicios de consultoría, auditoría energética y soporte en la transi-

ción hacia infraestructuras
más verdes. En conjunto,
esto convierte al canal en
un actor estratégico para
lograr que la digitalización
y la sostenibilidad avancen
de manera coordinada.

Innovación
responsable
La eficiencia energética, la
planificación de centros de
datos y la adopción de
energías renovables están
redefiniendo la infraestruc-
tura digital. La sostenibili-
dad ya no es solo una obli-

gación moral, es una ventaja competitiva. Las empresas que integran
criterios verdes mejoran su reputación, atraen inversión y optimizan costes.
2025 deja claro que crecimiento digital y responsabilidad ambiental deben
ir de la mano. El futuro del sector TI dependerá de decisiones conscientes.
Innovar sin cuidar el impacto ambiental ya no es una opción. Solo quienes
adopten estrategias sostenibles estarán preparados para un mercado cada
vez más exigente, competitivo y consciente de su huella en el planeta. 

La tecnología avanza a un ritmo vertiginoso y con ella, la
digitalización de empresas y servicios. Cada vez más procesos
dependen de la nube, la inteligencia artificial o el Internet de las
Cosas, y la demanda de centros de datos no deja de crecer. Este
crecimiento trae consigo oportunidades enormes para la economía,
pero también plantea retos medioambientales.

2025,
un año marcado por la apuesta por la sostenibilidad

E
Bárbara Madariaga✒
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2021-2025: un lustro de inversión

ras años de expansión de la tecnología en el aula, en el
actual curso 2025-2026 se abrió un debate acerca de su
uso de portátiles y tabletas. Armados ya la mayoría de los
alumnos con estos dispositivos, se abre una etapa en la

que hay que encontrar un equilibrio con lo
analógico. Una etapa en la que la cibersegu-
ridad y la migración hacia mejores redes se
tornan en retos esenciales. 

Valoración de la inversión
La inversión en el último lustro ha sido
enorme. En el segmento público, el plan na-
cional DigEdu ha invertido más de 1.660 mi-

llones de euros (lo que suma 332.000 dis-
positivos y 127.629 aulas digitales) y en el
segmento privado las instituciones han con-
vertido la tecnología en una herramienta de
diferenciación. Se ha hecho un gran esfuerzo
por acortar la brecha digital entre el seg-
mento público y el privado, con la implan-
tación de aulas casi 100 % digitales, pero
aún sigue habiendo diferencias entre ambos
segmentos. También se sigue invirtiendo en
formación del profesorado, muy importante
para conseguir un óptimo rendimiento de
todos los recursos y de la inversión. 

Tras esta enorme inversión, en el ámbito de los dispositivos empieza a ha-
ber un parón (en este 2025 el descenso del mercado educativo se ha ci-
frado en un 40 %): se ha vivido en los últimos años una enorme adquisi-
ción de dispositivos que ahora hay que digerir. Sin embargo, este parque

requiere una renovación, lo que concede, de
nuevo, una enorme oportunidad al ecosis-
tema tecnológico. La “llegada” de la inteli-
gencia artificial y el rendimiento que está re-
quiriendo, y con el nivel de competencia que
están desarrollando los docentes, se espera,
no solo nuevas compras, sino que se au-
mente el rango de los dispositivos hacia ga-
mas medias y altas. 

Sigue siendo la educación un segmento esencial para el mercado
tecnológico. Se calcula que hay en España más de 8,3 millones de
alumnos no universitarios (Primaria, ESO, Bachillerato y FP); a los que
hay que unir los más de 1,7 millones de estudiantes universitarios. Un
alumnado repartido entre las 91 universidades (50 públicas y 41
privadas) y los más 29.000 centros de infantil, primaria, secundaria y
bachillerato. Un “mercado” enorme que lleva muchos años viviendo un
proceso de transformación digital y que, sin perder su criticidad, ha
vivido distintas fases de desarrollo e implantación.

Tecnología y educación:
el tándem indisoluble

T
Marilés de Pedro✒

Lo más destacado en...

Educación

El sitio más seguro para

que un menor utilice un

dispositivo es el aula
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Un dispositivo que alcanza tanto al docente como al aula; y que abarca so-
luciones de cartelería digital y del segmento del audio y el vídeo profesional.
No en vano los paneles interactivos se tornan como una de las soluciones con
mejores números en este 2025 y, sobre todo, con una mejor proyección. 
En relación a la implantación de los últimos protocolos inalámbricos, como
es el caso de wifi 6, y especialmente de wifi 7, también existe una dife-
rencia, no solo entre los centros públicos y los privados y concertados,
también entre las zonas rurales y las urbanas. Todos los centros ya cuen-
tan con equipamiento wifi pero la adaptación a los nuevos estándares, in-
virtiendo en aspectos como una gestión centralizada de la red que permite
un mayor control y eficacia de la
misma está mucho más avanzada
en el sector privado que está mi-
grando a wifi 7. 

¿Hiperdigitalización en
el aula?
En este 2025 se ha abierto un
cierto debate para restringir el
uso de los dispositivos. Ha ha-
bido algunas Comunidades Au-
tónomas, como Madrid, Galicia
o Castilla-La Mancha, que están
restringiendo el uso personal de los dispositivos, principalmente en Pri-
maria e Infantil. Por su parte, en el País Vasco, La Rioja o Navarra se deja a
criterio de los centros educativos. Una “ola” de restricción a la que tam-
bién se han apuntado países como Francia o Portugal. 
Desde el sector tecnológico se debe incidir en el uso pedagógico por en-
cima del recreativo: en el aula es una herramienta para ampliar su conoci-
miento y para seguir aprendiendo. Hay que limitar, lógicamente, el tiempo
y la exposición en las edades más tempranas. 
Los fabricantes defienden que el sitio más seguro para que un menor uti-
lice un dispositivo es el aula: hay un adulto vigilando y se cuenta con sis-
temas de seguridad que controlan el acceso a los dispositivos, que se uti-
lizan con un sentido educativo para llevar a cabo actividades que
fortalezcan y consoliden determinados conocimientos. No hay que olvidar
que la actual ley educativa, la LOMLOE, está potenciando el desarrollo de
la competencia digital en todas las etapas educativas. Para un adecuado
desarrollo del pensamiento computacional se necesita un soporte analó-

gico pero, para programar, se requiere un dispositivo controlado y seguro.
Desde hace un par de años, los centros educativos, que hasta ese mo-
mento no contemplaban la protección, están cada vez más concienciados,
tanto de la seguridad de la red como en el propio dispositivo. 

¿Qué factores siguen limitando la implantación de
tecnología?
Hay factores que siguen limitando la implantación de la tecnología en las
aulas. El presupuesto, reducido, en el sector público; la escasa formación
de algunos docentes o la falta de una hoja de ruta de digitalización en los

centros. También la falta de uni-
ficación en los criterios que mar-
can la implantación de los dis-
positivos en el aula. La diversidad
en las políticas educativas de las
17 Comunidades Autónomas y las
2 Ciudades Autómicas provoca
que si un profesor cambia de re-
gión, se encuentra con unos cri-
terios diferentes en el uso de la
tecnología.  
Una situación agravada por las
desigualdades, en directrices y

presupuestos, entre las comunidades autónomas. La falta de unificación di-
ficulta la implantación e incide en las diferencias: hay aulas en ciertas co-
munidades autónomas que cuentan con un material que tiene seis o siete
años de antigüedad. 

El canal 
A pesar de la oportunidad que supone el mercado educativo para las TIC,
el canal centrado en su desarrollo no es muy extenso debido a la espe-
cialización que exige. Un ecosistema de partners en el que el modelo
transaccional empieza a no tener tanto sentido: el partner tiene que
aportar valor y, por ello, el centro educativo entiende que tiene que pa-
gar por el servicio. Debe ser un canal que sepa asesorar, por ejemplo,
acerca de los distintos escenarios de red que el centro puede desplegar
o por qué es importante la infraestructura de conectividad y la ciberse-
guridad. Si además suma la formación será un partner con mucho camino
recorrido en el centro educativo. 

Lo más destacado en...

Educación

La FP está llamada a ser un área clave: se

han creado muchas nuevas titulaciones,

la mayoría vinculadas a sectores como la

fabricación inteligente, la ciberseguridad,

la implementación de redes 5G, la realidad

virtual, la inteligencia artificial o el big

data. Son módulos que se han readaptado

para adaptarse a las necesidades del

mercado laboral, tanto ahora como en el

futuro. Va a ser un segmento en el que se

va a invertir más. El segmento de la for-

mación profesional está llevando a cabo

su transformación digital. Es un mercado

que está creciendo. Aunque en los cen-

tros públicos hay una inversión en torno a

las llamadas aulas AtecA, muy similar a

los proyectos vinculados con las aulas del

futuro, la FP está liderada por las entida-

des privadas que están planteando títu-

los más cercanos a la realidad laboral,

con herramientas más actuales.  

La oportunidad de la FP

Se sigue invirtiendo en formación del

profesorado, muy importante para

conseguir un óptimo rendimiento de

todos los recursos y de la inversión
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La atención personalizada y la certificación son los pilares de la relación con los partners

os resultados de los
principales actores del
mercado de las redes
confirman la evolución

positiva de este segmento, que ha se-
guido la senda del mercado general, que
según las principales consultoras ha su-
perado el 14 % de crecimiento. Y, al
mismo tiempo, ha vuelto a recuperar el dinamismo, superando las dificul-
tades que experimentó durante 2024. 
TP-Link es uno de los fabricantes que ha seguido creciendo este año en
línea con el mercado, en torno a un 20 %, aunque como indica Juan Sanz,
sales director distribution en TP-Link España, también se han registrado
ciertos movimientos, relacionados con la estacionalidad, que han trasla-
dado proyectos de unos meses a otros. A pesar de esto “el balance es
positivo”, reitera. 
Anselmo Trejo, director de marketing y comunicación de D-Link, apunta

que el buen comportamiento del mercado informático general y la irrup-
ción de nuevas tecnologías han impulsado también al ámbito de las re-
des que son la base de cualquier desarrollo. “El cloud, la IA, el edge com-
puting y todas las nuevas vanguardias, que hay en tecnología, necesitan
una electrónica de red, una conmutación que requiere mayor capacidad
de apilado, de escalabilidad, de potencia, de rendimiento y de redun-
dancia”, señala. 
Estas necesidades han elevado la demanda de soluciones de networking
y la respuesta de D-Link ha sido incrementar los lanzamientos de producto.

El segmento de las redes durante 2025 ha tenido una evolución positiva,
impulsado por los buenos resultados del mercado general, la sucesión de
lanzamientos de nuevas soluciones que han enriquecido la oferta, que
tienen a su disposición las empresas y consumidores, y la llegada de
nuevos jugadores a este ámbito, que mantiene su apuesta por el canal
para seguir avanzando. 

Innovación y nuevos jugadores
en el mercado de las redes en 2025  

Innovación y nuevos jugadores
en el mercado de las redes en 2025  

L

Lo más destacado en...

Redes

Rosa Martín✒
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Lo más destacado en...

Redes

“Ha sido un año de récords porque hemos realizado 50 lanzamientos en lo
que va de año”, señala Trejo. 
Al mercado español también han llegado nuevos proveedores como Kee-
netic, que se instaló en el otoño de 2024 y arrancó su actividad comercial
en el pasado mes de enero para dar a conocer su propuesta para las pymes
y el segmento de consumo. A lo largo del año, ha llevado a cabo una in-
tensa actividad para posicionarse en nuestro mercado. “Ha sido un año in-
creíble porque una marca totalmente desconocida está empezando a so-
nar en el mercado”, apunta Luigi Salmoiraghi, director de desarrollo de
negocio para Europa de Keenetic. 

Estrategias
A la hora de dirigirse al mercado los proveedores este año han ejecutado
diferentes estrategias teniendo en cuenta las nuevas necesidades tanto de
las empresas como de los usuarios particulares. Keenetic, como confirma
Salmoiraghi, arrancó su estrategia analizando las necesidades de las pymes
a través de un informe, que con-
cluyó que la velocidad de Internet
ya no les preocupa, siendo la esta-
bilidad de la red y la seguridad sus
principales preocupaciones. Estos
datos le ayudaron a construir una lí-
nea de acción para dar a conocer su
oferta que se sustenta en su propio
sistema operativo. “Nuestra pro-
puesta diferencial es nuestro sistema operativo: el KeeneticOS. Es un sis-
tema operativo que se basa en unos pilares muy claros, que son la segu-
ridad y la estabilidad. Es modular y se adapta perfectamente a la pyme o
al consumidor final”, explica el responsable. 
La presentación de su propuesta y la creación de su canal han sido los ejes
sobre los que ha girado la estrategia de Keenetic este año, mientras que
D-Link ha tenido que acomodar su llegada al mercado a los cambios de su
estructura, que han agrupado a la organización ibérica junto a Francia en
una nueva unidad bajo la dirección de Marilyne Michel, que era la country
manager francesa. Esta reorganización se basa en la similitud de los mer-
cados. El responsable de marketing y comunicación de la compañía señala
que el objetivo de las nuevas unidades europeas es realizar un trabajo con-
junto porque “el mercado francés es muy parecido al español en lo que de-
mandan nuestros partners y los casos de éxitos que tenemos”. 
El almacén compartido, ubicado en Holanda, y la coordinación de su estra-
tegia son los factores que marcarán esta nueva etapa. “Va a ser un enrique-
cimiento mutuo, muy positivo, en mercados muy similares; y por pura lógica
de producción y de aceleración de logísticas”, argumenta el responsable.
TP-Link ha mantenido una estrategia similar a la de otros años, empujando
todas sus líneas de negocio. Juan Sanz destaca que en el mercado de con-
sumo ha logrado unas cuotas de mercado elevadas, pero en la parte pro-
fesional con su familia Omada, como buque insignia, ha cosechado un 50 %
de crecimiento. Al mismo tiempo, ha duplicado las ventas respecto a
2024 de la línea de videovigilancia VIGI y ha triplicado la cifra de negocio,
en relación al año pasado, en el apartado de Aginet, que agrupa a las so-
luciones para el mercado de los operadores. Estos resultados confirman su
evolución al alza en todos los segmentos en los que trabaja.

Segmento empresarial
Uno de los focos principales para TP-Link ha sido el mundo de la empresa.
Ha consolidado su presencia en el vertical de “hospitality” a través de su
propuesta GPON y ha impulsado su gama Omada con el lanzamiento de
Omada Central y Omada Essential. “Omada Central es un controlador que
te permite integrar dentro de la administración de la infraestructura de la
red otras soluciones, como por ejemplo nuestra solución de videovigi-
lancia VIGI”, explica Sanz. 
Esta solución está pensada para compañías más grandes, mientras que
con algunas funciones menos Omada Essential está diseñada para las
pymes. 
D-Link también ha mantenido su apuesta por las soluciones para la em-
presa. Trejo indica que “la parte profesional supone el 85 % del negocio
en España y Portugal. Y la conmutación se lleva el 70 %”. En este ámbito
ha lanzado nuevas gamas como, por ejemplo, la del DGS 1530, y ha am-
pliado la gama de switches Smart y su propuesta multiGigabit. Al mismo

tiempo, su plataforma gratuita Nu-
clias Connect, además de gestionar
la infraestructura wifi ofrece capa-
cidad para gestionar la parte de
switching, lo que le ha permitido
llegar a nuevas empresas. A la vez
ha dado respuesta a la demanda
de empresas más pequeñas con la
nueva DBR, que se presenta como

una solución “all in one”, que integra un router, un firewall y un switch, y
se completa con un punto de acceso wifi 6. “En la misma interfaz de ges-
tión se controla la parte de routing, VPN, firewall, la parte de switching,
creando VLAN y la parte del portal cautivo, es decir, lo que va a necesi-
tar un pequeño hotel o un pequeño restaurante, por ejemplo”, resume el
responsable de D-Link. 
Keenetic ha posicionado en el mercado su propuesta para pymes entre
la que destaca su nuevo router wifi 7 y sus puntos de acceso Voyager y
Orbiter. Estos puntos de acceso ofrecen, además de una buena cobertura,
“servicios de valor añadido que se deben al sistema operativo”, destaca
Salmoiraghi.

Consumo
En el terreno del consumo también ha habido numerosas novedades este
año. Los proveedores no han descuidado este segmento y han fortalecido
su propuesta. Keenetic destaca la buena acogida de sus routers portáti-
les 4G y 5G y su gama de repetidores de señal inteligente, que también
integra su sistema operativo; mientras que TP-Link ha seguido impul-
sando el ecosistema de soluciones para el hogar inteligente con Tapo,
destacando las nuevas cámaras con paneles solares, y ha potenciado su
serie Deco que está creciendo con soluciones Mesh. 
D-Link ha dado otro paso más en el terreno del consumo con el lanza-
miento de nuevos accesorios. Ha lanzado cargadores GaN, de nitruro de
Galio, que ofrecen una carga más rápida y eficiente, Powerbanks de alto
rendimiento y carcasas de discos SSD. Todos cuentan con un diseño eco-
lógico y están pensados para los clientes que buscan una marca consoli-
dada, según detalla el responsable de D-Link. 

“Todas las nuevas vanguardias, que

hay en tecnología, necesitan una

electrónica de red” 
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Canal y planes
Los proveedores siguen estrechando su relación con el canal para llegar a
nuevos clientes. Keenetic ha construido durante el año su red de alianzas y
su canal. “Todas nuestras ventas son 100 % canal”, subraya Salmoiraghi y
añade: “Creo firmemente en el canal y lo que nos brinda”. Ha diseñado un
canal que encabezan tres mayoristas: Ingram Micro, con el que mantiene un
acuerdo paneuropeo, Hispamicro e Infortisa.  También ha lanzado el Keenetic
Partner Program para articular la relación con sus socios. A través de este pro-
grama, que organiza a sus partners en dos categorías, Hero y Titan, les
ofrece recursos técnicos y comerciales. “El valor de este programa de ca-

nal es crear un flujo de comunicación directo con el distribuidor, ofrecién-
dole algo que no puede encontrar en Internet”, resalta el directivo. 
TP-Link sigue cuidando a su red de distribución. En primavera lanzó un pro-
grama de fidelización para darle un mayor soporte como un contacto per-
sonalizado con comerciales, ase-
soramiento, acceso a los materiales
de marketing y beneficios en forma
de puntos que se pueden canjear
por regalos. Este programa fun-
ciona en paralelo a su programa
de canal general que sigue reci-
biendo nuevos miembros, aunque
“siempre desde la selectividad del partner”, según puntualiza Sanz. Este
año ha incorporado a dos nuevos perfiles: el instalador eléctrico y el part-
ner de seguridad. Y, a la vez, se ha centrado en la certificación. “Hemos
certificado a un gran número de socios. Estamos hablando de 1.000
partners”, explica. Estas certificaciones son “muy importantes para los

partners para acometer proyectos e instalaciones”, reitera Sanz.
Este año D-Link también ha sumado nuevas figuras a su programa VIP+, que
ya cuenta con 4.000 socios, a los que sigue formando y atendiendo de
manera personalizada. Anselmo Trejo confirma que por encima de las ven-
tajas técnicas y comerciales lo más importante es “el equipo humano que
se deja la piel con cada uno de los partners”. Esta atención directa evita
que tengan que tratar con otras figuras y asegura la asistencia en la rea-
lización de los proyectos.
De cara al año 2026, los especialistas en redes coinciden en señalar que
esperan mantener la tendencia positiva en sus negocios. TP-Link man-

tendrá el impulso en todas sus líneas de negocio, aunque tiene previsto
poner el foco, además del mercado IT, en otras áreas como el segmento
del punto de venta, para mejorar su conexión de red para cumplir con la
normativa, el segmento de la seguridad con VIGI y el canal eléctrico. 

D-Link celebrará su 40 aniversario
con un cambio de eslogan y con el
lanzamiento de Nuclias Unity, que
es la versión 100 % en la nube de
su plataforma Nuclias Connect. Pla-
nea también incrementar su oferta
de switches para el data center y
el micro data center y, como in-

siste Trejo, “seguiremos creciendo. Estamos en esta dinámica de innova-
ción y tiene que seguir consolidándose en 2026”. 
Los planes de Keenetic pasan por ampliar su oferta con una nueva gama
de productos wifi 7 y nuevos switches. Y, como reitera Salmoiraghi, “con-
solidar la marca”.  

Las soluciones para empresas,

motores del crecimiento 
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Buen balance del negocio vinculado con las soluciones de eficiencia energética
y continuidad de negocio

ejor panorama
Tras un 2024 en el que los
mercados alrededor del SAI
y también del centro de da-

tos sufrieron una ralentización, en este 2025 el
panorama se ha tornado mejor, sobre todo en
este último entorno, en el que las soluciones
vinculadas con los servidores y el almacena-
miento, aliadas “naturales” de las soluciones
de eficiencia, se han comportado mejor.  “El
SAI siempre se encuentra en medio de dos mundos: un entorno industrial
y otro entorno puramente IT. Tanto este año, como los años venideros, el
crecimiento puede situarse en torno a un 6 %”, valora Miguel del Moral, di-
rector de canal del sur de Europa de Vertiv. Un ascenso impulsado por tres
ejes. “El despliegue de los centros de datos, de cualquier tamaño; el equi-
pamiento de los entornos industriales y la continuidad de los procesos de
digitalización en el mundo empresarial”. 

Programas de canal
Un buen panorama de mercado que se refleja en los resultados de los fa-
bricantes. En el caso de Vertiv, el ejercicio va a terminar bien. “Crecere-

Un reto y una oportunidad: así observan los fabricantes vinculados
con la eficiencia energética y la continuidad de negocio el concurso
de la IA. Obligados a dar cumplida respuesta a los requerimientos que
exige esta tecnología en el capítulo de la sostenibilidad, han lanzado
soluciones de la mano de los proveedores que lideran su desarrollo.
Su ecosistema de partners, motor de su negocio, no puede perder el
paso, por lo que están focalizando sus esfuerzos en la capacitación y
especialización en torno a esta tecnología. 

M
Marilés de Pedro✒

Lo más destacado en...

Más que SAI

“Tenemos que ser capaces

de diseñar soluciones al

ritmo que marcan los

fabricantes de IA”

Eficiencia e IA:
un tándem

“condenado”

a entenderse 
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Más que SAI

mos de una manera constante y estaremos en un ascenso de doble dí-
gito”, desvela del Moral. Un ascenso basado, más que en la venta tradi-
cional, vinculada con el SAI o la PDU, en las pequeñas y medianas solu-
ciones. Armado en la columna del programa de canal, Vertiv Partner
Program, el ecosistema de partners supera las 1.000 compañías reparti-
das en los cuatro escalones: Diamond, Pla-
tinum, Silver y Gold.
En el caso de Schneider Electric, el prove-
edor lanzó en 2022 el programa que marca
en la actualidad su política de canal. Una
iniciativa que pone el acento en la espe-
cialización y en el desarrollo del modelo de
negocio que mejor se ajuste al perfil de su
ecosistema, premiando y reconociendo el
valor que ofrecen a sus clientes. Para ello
en la estructura del programa cuentan con
3 especializaciones: proveedor de solucio-
nes TI, proveedor TI de software y servi-
cios, y proveedor de soluciones del centro
de datos. “Se trata de ajustarnos a lo que estamos viendo en el mercado,
lo que exige una especialización”, explica Patricia Pérez, IT & ET channel
sales manager de la división de Secure Power en Schneider Electric Ibe-
ria. En estos años el proveedor ha concretado las capacitaciones, po-
tenciando la formación y la colaboración entre las diferentes especiali-
zaciones. “En el mercado hay una enorme complejidad, lo que exige esta
colaboración entre los partners que se mueven en el negocio TI y los que
despliegan proyectos en los entornos eléctricos. Con esta cooperación
damos respuesta a la complejidad de los proyectos que ya no solo re-
quieren infraestructura”. El proveedor ha habilitado espacios para seguir
fortaleciendo esta cooperación y para abordar los proyectos de manera
conjunta. “El mercado y la tecnología van muy rápido y necesitamos
adaptarnos a esta velocidad. Pero se están viendo muchos avances y se
están poniendo en marcha proyectos multidisciplinares que necesitan
esta integración”. 

Centro de datos
Tras un 2024 más complicado, el entorno de los centros de datos ha ex-
perimentado en este ejercicio una recuperación. “Está en una ebullición
que alcanza muchos entornos”, valora del Moral. “En el caso de los gran-
des centros de datos, la oportunidad que tenemos en España, que se cal-
cula en más de 50.000 millones de euros, es única”. Una oportunidad en
la que el protagonismo del canal es enorme. “Hay que capacitar al partner
en el desarrollo de estas oportunidades que abarcan tanto los centros de
datos más tradicionales como los ligados a la IA”. Cuando se habla de esta
tecnología, la propuesta debe ser muy diferente. “El paradigma del centro
de datos cambia y los SAI tienen que estar preparados para cubrir necesi-
dades distintas vinculadas con el consumo energético y la refrigeración”. 
Patricia Pérez corrobora la activación de este entorno. “Se ha consolidado
la recuperación de las soluciones alrededor del centro de datos que em-
pezamos a ver a finales del año pasado”. A su juicio, también la IA empieza
a ser un eje de impulso. “Se han materializado un gran número de pro-
yectos, muchos de ellos impulsados por la IA”. 

La IA…
La IA está suponiendo un punto de inflexión en el mercado de los prove-
edores vinculados con la eficiencia y la continuidad de negocio. Del Mo-
ral explica que a lo largo de este año han puesto foco en capacitar a sus
partners en esta dirección, sobre todo en la parte alta de la pirámide de

su programa de canal. El responsable de ca-
nal de Vertiv apuesta por la creación de un
ecosistema, del que no solo formen parte los
distribuidores e integradores, sino fabrican-
tes de GPU y de infraestructura. “Se trata de
ofrecer al cliente una solución, donde cada
una de las compañías ponga su experiencia,
para ofrecer el valor necesario para dar res-
puesta a las necesidades en torno a esta
tecnología”. 
Para Patricia Pérez, la IA es un reto y, a la vez,
una gran oportunidad. “Por un lado, supone
más consumo y más densidad, pero, por
otro lado, nos permite ser mucho más efi-

cientes y sostenibles”. La clave está “en convertirla en un habilitador de
la transición energética y no en parte del problema”. 
Los fabricantes están trabajando, de la mano de líderes en el desarrollo
de la IA como es el caso de Nvidia, para diseñar soluciones que cubran los
requerimientos de refrigeración y eficiencia que exige. “Hace años los pro-
veedores de SAI o de PDU nos movíamos en un mercado mucho más es-
table, con productos que tenían un ciclo de vida durante muchos años.
Ahora esto no es posible: tenemos que ser capaces de diseñar solucio-
nes al ritmo que marcan los fabricantes que están abriendo el camino tec-
nológico”, recuerda Miguel del Moral. Soluciones muy diferentes a las que
estaban diseñando hasta este momento: las GPU requieren mucha ener-
gía y cuentan con picos de consumo muy altos. “El SAI tiene que ser ca-
paz de cubrir esos picos sin que sufra la instalación eléctrica”. Con el con-
curso de la IA, el SAI y la refrigeración son dos de los elementos que han
cobrado un mayor protagonismo. 
Aunque ambos proveedores ya observan la puesta en marcha de pro-
yectos vinculados con la IA este año, el gran despliegue se observa en
2026. “Los fabricantes que sean capaces de ofrecer una solución alrede-
dor de la inteligencia artificial van a encontrar muchísimas oportunidades”,
señala del Moral. 

Siempre la pyme 
No olvidan las oportunidades que se generan en el mercado de la pyme.
Un mercado en el que también se busca la solución. “Estamos poniendo
un foco muy grande, acompañando a los partners en el reto de ofrecer a
estas compañías un valor añadido. Antes todo estaba basado en la venta
de la infraestructura y los productos. Ahora hay una tendencia muy clara
hacia la comercialización de servicios y software, es decir, a que el canal
se centre en ofrecer a sus clientes la consecución de resultados de ne-
gocio a partir de la tecnología”, explica Patricia Pérez. 
Para Miguel del Moral, la pyme siempre ha actuado de flotador de salva-
mento. “Todos los años dependemos, en mayor o menor medida, de los
procesos de transformación digital de estas empresas”. 

“Hay que convertir la IA

en un habilitador de la

transición energética y

no en parte del problema”
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SCHNEIDER ELECTR IC

esde Schneider
Electric observa-
mos que este en-
torno está transfor-

mando el papel del canal TI. Los
partners incorporan competencias
más especializadas y orientadas a
servicios, especialmente en pro-
yectos que combinan infraestruc-
tura crítica, gestión energética di-
gital y nuevas demandas. El canal
ya no compite solo por producto,
sino por conocimiento y capacidad
de integrar soluciones completas.
Esta evolución se refleja en una mayor ne-
cesidad de especialización. Las empresas
y operadores de infraestructuras buscan
integradores que comprendan sus desafíos
energéticos, tecnológicos y operativos, y
que acompañen proyectos complejos.
Competencias como la automatización,
gestión energética digital o el edge com-
puting son esenciales para mejorar la efi-
ciencia. El mercado demanda interlocuto-
res con visión técnica y capacidad
consultiva, más allá de la comercialización
de equipamiento.
Los modelos basados en servicios y soft-
ware también están ganando peso. Cada
vez más organizaciones incorporan moni-
torización remota, mantenimiento predic-
tivo y analítica avanzada para mejorar su
operación. Este cambio abre oportunida-
des de valor para el canal. La gestión ener-

gética digital, apoyada en plataformas
avanzadas, permite desplegar proyectos
más completos.

Un mercado que crece y
exige nuevas capacidades
El auge de los centros de datos es un
claro acelerador. La combinación de ma-
yores densidades y cargas impulsadas por
la IA requieren perfiles con capacidades
eléctricas, térmicas y digitales. Aunque
no es el único segmento relevante, refleja
las competencias que el mercado espera
del canal: visión técnica, capacidad inte-
gradora y dominio del ciclo de vida de la
infraestructura. Paralelamente, la expan-
sión del edge genera proyectos que re-
quieren mayor flexibilidad.
La sostenibilidad se ha consolidado
como un eje decisivo. La normativa eu-

ropea y los objetivos de descarbo-
nización obligan a incorporar crite-
rios ambientales desde el diseño.
Desde la compañía comprobamos
cómo el canal adopta soluciones
que optimizan consumos y reducen
emisiones. Para muchos profesio-
nales, la sostenibilidad ya es un ele-
mento diferenciador.
La inteligencia artificial está acele-
rando esta transformación al incre-
mentar la demanda de potencia y
refrigeración y habilitar herramien-
tas de analítica y automatización que

optimizan la operación. El reto no es solo
responder a la demanda tecnológica, sino
acompañar a los clientes en la adopción
de soluciones “AI-ready” sostenibles, se-
guras y eficientes.
Consideramos que el canal afronta una
oportunidad estratégica. La especializa-
ción técnica, la formación continua y los
modelos de servicio serán determinantes
en esta nueva etapa. Las empresas nece-
sitan interlocutores que aporten conoci-
miento, eficiencia y visión, y el canal está
en una posición clave para asumir ese pa-
pel. Para Schneider Electric, esta evolu-
ción reafirma la importancia del canal en
un futuro en el que tecnología y energía
estarán completamente integradas .

Patricia Pérez,
Secure Power IT & ET Channel Sales Manager

de Schneider Electric

Energía, digitalización e IA:
las claves que redefinen el papel del canal TI

D

TRIBUNA

España está protagonizando uno de los mayores crecimientos de infraestructura digital de Europa.
Según la Asociación Española de Data Centers (Spain DC), el país atraerá alrededor de 8.000
millones de euros de inversión en nuevos centros de datos hasta 2026, impulsado por el cloud, el
edge y el avance de la inteligencia artificial. Este desarrollo refuerza la interdependencia entre
energía, digitalización y eficiencia.
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Flexibilidad y sostenibilidad marcan el camino de un sector en crecimiento

l renting tecnológico ha dejado de ser solo una alterna-
tiva a la compra de equipos. En 2025 se ha consolidado
como la principal forma de adquisición para empresas de
todos los tamaños. En un contexto marcado por la in-

certidumbre económica, la digitalización y la sostenibilidad, Grenke ha sa-
bido adaptar su oferta para acompañar a sus clientes en su transformación
digital, innovando y creciendo al mismo tiempo.
En pocos años, la forma en que las empresas acceden a la tecnología ha
dado un giro radical. Las cuotas de pago por uso han pasado de ser una
opción minoritaria a una tendencia consolidada, especialmente entre las
nuevas generaciones de profesionales que priorizan la flexibilidad sobre la
propiedad. Sectores como la ro-
bótica, la inteligencia artificial y
la sostenibilidad han impulsado
la demanda de soluciones tec-
nológicas, elevando el mercado
global de renting por encima del
7 % en 2025, según explica
Marco Frühauf, director general
de Grenke para España.
Para Frühauf, este crecimiento no
se explica solo por la coyuntura
económica sino por un cambio
cultural profundo. “Esta tenden-
cia surge de un vector muy fuerte. Todas las plataformas de la nueva eco-
nomía promueven el pago por uso. Todo es pago por uso ahora, por una
cuota mensual. Esto genera presión sobre el uso en lugar de la propiedad”.
Sin embargo, matiza que algunas empresas siguen prefiriendo mantener
activos estratégicos en propiedad, pese a su rápida depreciación.
La incertidumbre económica también ha marcado 2025. “La pyme media se
lo piensa dos veces antes de firmar un compromiso a 36 o 48 meses”, co-
menta Frühauf. Inflación, demora y costes elevados han obligado a Grenke

a ajustar sus previsiones, aunque el creci-
miento del volumen de producción sigue
siendo positivo con un aumento del 9,3 %
frente a 2024. Paralelamente, la sostenibili-
dad se ha consolidado como un motor na-
tural del renting. “No hay nada más circular
que usar un bien, dejar de usarlo y que ese
bien siga en circulación”, apunta Frühauf.
Grenke fomenta la prórroga de contratos y
la recolección de equipos para su reventa o

reutilización, prolongando su vida útil y reduciendo el desperdicio.

El papel del canal y la digitalización
El canal de distribución se ha convertido en un aspecto estratégico en
2025. Frühauf destaca la concentración de partners como una medida ne-
cesaria. De más de 4.000 colaboradores, la compañía ha pasado a traba-
jar con 3.600. “Los partners que al final del año solo tienen tres, cuatro o
cinco operaciones no sacan partido, y nosotros invertimos mucho trabajo
con poco rédito”, explica Frühauf.
Dentro de esta estrategia, el contrato All In ha ganado protagonismo, mul-
tiplicando por cinco la producción respecto al año anterior. “Cada vez se

busca integrar más el servicio
dentro de la oferta del integra-
dor. Integrar todas las necesida-
des del cliente y ofrecérselas en
un paquete completo. Por eso
se llama All In, porque está todo
incluido”, detalla Frühauf. Esta
propuesta permite a los partners
ofrecer soluciones completas,
combinando hardware, servicios
y asesoría especializada, y refor-
zando su competitividad.
Además, 2025 ha estado mar-

cado por la normativa. La Ley Crea y Crece y la adaptación de los ERP obli-
gan a muchas empresas a digitalizar procesos y actualizar sistemas. Para
Grenke, esto representa una oportunidad para impulsar la digitalización y
el e-commerce B2B. “Queremos digitalizar todo el proceso de compra, de
principio a fin, para que el cliente pueda gestionarlo desde su ordenador
y el canal también participe en todo el proceso”, concluye Frühauf, quien
considera que 2026 será un año lleno de oportunidades para consolidar es-
tas tendencias. 

En 2025, el renting tecnológico se ha consolidado como la principal
forma de que las empresas accedan a la tecnología. La modalidad de
pago por uso gana terreno frente a la compra tradicional, impulsada
por la necesidad de flexibilidad, la digitalización y la sostenibilidad.
Empresas como Grenke adaptan su oferta para acompañar a sus
clientes en esta transformación, facilitando la renovación constante de
equipos y servicios sin comprometer su inversión.

El renting tecnológico se consolida
como motor de la transformación empresarial

E

Lo más destacado en...

Renting

Bárbara Madariaga✒
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El aplazamiento de la entrada en vigor de Verifactu permitirá planificar mejor su adopción 

l mercado español del software de gestión no ha detenido
su crecimiento. Durante 2025 ha mantenido una tendencia
al alza por varios factores tanto tecnológicos como nor-
mativos, lo que le ha permitido incluso crecer por encima

del mercado global que los analistas estimaban en torno al 10 %. Para José
Luis Campo, sales partner director en Wolters Kluwer Tax and Accounting
en España, hay tres factores que están incidiendo en el mercado y que es-
tán elevando su crecimiento que son “la digitalización de las pymes, apoyada
e impulsada por los fondos europeos, la migración al cloud y los servicios
SaaS y las nuevas normativas que están obligando a las empresas a actuali-
zar sus programas de sistemas informáticos de facturación”. Hugo Oliveira,
director de canal de Sage Iberia, considera que estos factores han impulsado
el negocio del software de gestión, pero matiza que hay que tener en
cuenta los subsegmentos que componen el mercado. “La parte del cloud y
de la IA están en crecimiento”, apunta. A la vez, señala que los factores nor-
mativos están impulsando los cambios y muchas empresas están adoptando
el software como servicio o soluciones de IA, aunque hay que tener en

cuenta que otras áreas como las del software on-premise o el licenciamiento
tradicional no crecen al mismo ritmo. “Lo que va a dictar el mayor creci-
miento es la capacidad de los proveedores de software y de los partners de
añadir valor a los clientes”, recalca. 

Enfoque 
A la hora de dirigirse al mercado los proveedores de software se han enfo-
cado en las áreas con las mejores perspectivas de negocio a través de las
soluciones que incorporan nuevas tecnologías para mejorar la productividad
de las empresas y que ofrecen capacidades para resolver nuevas necesi-
dades. Sage ha concentrado su esfuerzo en la venta de nuevos productos
haciendo foco en los productos cloud native y, al mismo tiempo, ha ido in-
troduciendo la inteligencia artificial en los productos de su portfolio. “Te-
nemos productos que tienen muchos años de madurez en el mercado a los
que estamos dando una capa de inteligencia artificial y también una capa de
user experience renovada”, confirma el directivo. Ese trabajo le ha permitido
incrementar sus ingresos recurrentes a través de la venta del software como

El mercado del software de gestión

sigue al alza gracias a los cambios normativos

y los procesos de digitalización 

E

Lo más destacado en...

Software de gestión

Rosa Martín✒ Bárbara Madariaga✒

El balance del año es positivo para el mercado del software de gestión. El Kit digital, los cambios
normativos y la continua transformación digital del tejido empresarial han contribuido a su
crecimiento. Al mismo tiempo, los proveedores de software siguen fomentando la migración hacia
las soluciones en la nube y los modelos como servicio, apoyándose en el lanzamiento de nuevas
soluciones y el trabajo conjunto con su red de distribución. 

El balance del año es positivo para el mercado del software de gestión. El Kit digital, los cambios
normativos y la continua transformación digital del tejido empresarial han contribuido a su
crecimiento. Al mismo tiempo, los proveedores de software siguen fomentando la migración hacia
las soluciones en la nube y los modelos como servicio, apoyándose en el lanzamiento de nuevas
soluciones y el trabajo conjunto con su red de distribución. 
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servicio y cosechar resultados positivos en todas las líneas de negocio. “El
año fue muy bueno con crecimientos muy interesantes en todas las líneas de
producto”, confirma el directivo. 
Wolters Kluwer ha incrementado su cartera de clientes este año gracias a su
propuesta compuesta por soluciones cloud que “aparte de cumplir la nor-
mativa ofrecen una mejora en la gestión y productividad de las empresas”,
señala Campo. Durante este año ha invertido en mejorar sus aplicaciones en
la nube para que ofrezcan mejores funcionalidades y sean más competitivas. 

Canal y planes
En las estrategias de los especialistas en software no ha faltado la colabo-
ración con el canal que sigue siendo un aliado clave para trasladar todas las
novedades tecnológicas al mercado y llegar a nuevos clientes. “Seguimos
apostando por el canal”, resalta Oliveira. El canal de Sage, que acapara en-
tre el 60 % y el 70 % de su negocio en España y el 85 % en Portugal, sigue
su proceso de unificación. Todavía funcionan de manera independiente las
dos redes, pero se gestionan del mismo modo. “Hacemos eventos en con-
junto, promovemos el networking y el resultado es que ya tenemos más
partners que están trabajando en los dos países”, indica el responsable. Este
trabajo, cuyo objetivo es que sus socios puedan crecer de una manera más
consistente en el territorio ibérico, ha conllevado una reorganización del ca-
nal ya que se ha producido una selección para que sean capaces de aten-
der las nuevas necesidades. 

Wolters Kluwer sigue confiando en su red de socios que se compone de 300
partners y que, como indica Campo, este año para responder a la alta de-
manda motivada por la adecuación a las nuevas normativas de facturación,
ha tenido que redimensionarse. 
El proveedor ha continuado con su labor de formación y capacitación de sus
socios a través de su plataforma, Wolters Kluwer Academy. “Hemos añadido
certificaciones para que nuestros partners estén certificados y tengan una
plataforma donde estar actualizados de todo lo que vamos lanzando al
mercado”, subraya Campo. 
Para ambas compañías el trabajo con el canal es prioritario y figura en sus
planes más inmediatos. Sage mostró su hoja de ruta con sus socios en el
evento “Sage Future for Partners”, celebrado en Barcelona el pasado mes
de noviembre, en el que anunció que Sage Active, su solución cloud para
pymes con IA integrada, estará disponible para su comercialización en el
canal a través de un nuevo portal para partners, que será la herramienta
para facilitar las ventas de los productos cloud native. Y, además, presentó
un AI Development Platform, una plataforma para que sus socios puedan
desarrollar agentes de inteligencia artificial sobre sus soluciones, certifi-
cados por la compañía. “Queremos un canal que, a poco a poco, sea cloud
native centric y que esté preparado para ese negocio”, subraya Oliveira.
Al mismo tiempo, el directivo avanza que otro objetivo es “seguir apos-
tando por los partners ibéricos y el programa de canal conjunto y unifi-
cado”.  Su meta también es crecer “a dos dígitos y garantizar de una forma

sostenible el negocio de Sage en Iberia”. 
Wolters Kluwer plantea 2026 como una con-
tinuación del trabajo hecho este año para
adaptar sus soluciones a las distintas normati-
vas fiscales y laborales que están surgiendo. Y,
a la vez, seguirá mejorando su oferta y refor-
zando su apoyo al canal. “Lo que queremos
para el año 2026 es seguir liderando el mer-
cado de pymes y de despachos en la trans-
formación digital”, apunta Campo.  

Lo más destacado en...

Software de gestión

Uno de los factores que ha marcado la evo-

lución del mercado del software durante

este año ha sido la adaptación de los sis-

temas de facturación al Reglamento de la

Ley Antifraude que exige que todas las em-

presas y autónomos cuenten con un sis-

tema de facturación verificable, lo que se

ha denominado Verifactu. Los proveedo-

res de software desde el pasado 29 de ju-

lio tenían que tener su software adapta-

do a la normativa, mientras que las em-

presas tenían que tener adaptados sus

sistemas de facturación el próximo 1 de

enero de 2026, un plazo que se alargaba

en el caso de los autónomos hasta el 1 de

julio del año que viene. El pasado día 2 de

diciembre el Gobierno a través del Real De-

creto-ley 15/2025, publicado en el BOE el

día 3 de diciembre, estableció un nuevo

plazo, dando un año más para la entrada

en vigor de esta normativa.

Los proveedores de software han mos-

trado su sorpresa por esta decisión, aun-

que han considerado positivo el aplaza-

miento para que las empresas puedan

prepararse mejor. En un comunicado Sage

ha señalado que “este nuevo marco tem-

poral brinda al tejido empresarial la po-

sibilidad de preparar la transición sin

presión, planificar sus inversiones tec-

nológicas de manera adecuada y asegu-

rar el cumplimiento normativo con mayor

serenidad”, aunque también advierte que

“es esencial avanzar en la unificación de

los plazos de Verifactu y de la factura

electrónica” y cree que para acelerar la

adopción del nuevo reglamento “es fun-

damental activar ayudas y medidas de

apoyo específicas”.

Verifactu
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La certificación del canal es prioritaria para llevar la IA a la empresa 

os agentes de IA se están convirtiendo en los motores del
cambio en las empresas ya que transforman desde la ma-
nera de trabajar hasta la relación con los clientes. Sales-
force es una de las compañías pioneras en su uso, que está

impulsando la evolución de las aplicaciones y de las plataformas de relación
con los clientes. Estos cambios están dinamizando el mercado del CRM, que
sigue creciendo a doble dígito y englobando nuevas áreas. Marta González,
Alliances & Channel Partner sales director de Salesforce Iberia, señala que
“el concepto de CRM cada vez es más amplio, engloba toda la parte de
venta, postventa, marke-
ting y ecommerce”, y a la
vez este mercado está im-
pulsado por la inteligencia
artificial.
Salesforce ha ido adap-
tando a la inteligencia ar-
tificial su plataforma y
desde la aparición de
Agentforce en el otoño
de 2024 ha ido mejo-
rando esta propuesta du-
rante este año. 

Empresa agéntica 
Esta labor, cuyo objetivo
ha sido que las empresas
incluyeran agentes en sus procesos comerciales, culminó con la evolución
de Agentforce que ahora se denomina Agentforce 360 y conecta a los
agentes con los datos y las personas. La plataforma de inteligencia artifi-
cial de Salesforce se apoya en la solución Data Cloud, que ha evolucionado
a Data 360 para proporcionar una mejor integración de los datos. “Todos
los agentes se basan en los datos, cuanto mejores sean nuestros datos,
mejor será la respuesta y las acciones que tomen nuestros agentes”,
apunta la directiva. 
Esta mejora de las soluciones que integran su plataforma Agentforce 360

allanan el camino para que las empresas se conviertan en organizaciones
agénticas. En palabras de González “una empresa agéntica es aquella que
es capaz de incluir en todos sus procesos inteligencia artificial generativa,
que además ejecuta tareas”. 

Partners
Salesforce ha configurado, a lo largo de los años, un ecosistema de part-
ners para llevar esta propuesta al mercado. En nuestro país, como indica
la directiva, el canal “siempre está evolucionando” y en el último año se

están acercando a la com-
pañía nuevas empresas es-
pecializadas en inteligen-
cia artificial o en datos
corporativos. “Nuestro
ecosistema de partners
está creciendo mucho con
este tipo de nuevas com-
pañías. Y las que ya eran
partners nuestros se están
transformando para cubrir
estos procesos”, resalta. 
Salesforce ha desarrollado
una intensa actividad de
certificación para capaci-
tar al canal. Ha llevado a
cabo durante este año for-

maciones online y presenciales y, además, la certificación “AgentForce
specialist” la ha ofrecido de manera gratuita. Esta actividad formativa le
ha permitido incrementar las certificaciones en Agentforce un 46 %. 
La formación de su red de socios continuará en 2026, un año en el que se-
guirá una línea de trabajo similar con el fin de que los partners ayuden a
sus clientes a adoptar la visión de empresa agéntica. “Queremos que las
empresas hagan esa reingeniería de procesos teniendo la mentalidad
agéntica para obtener más beneficios y mejorar la satisfacción de los clien-
tes o los ciudadanos, en el caso del sector público”, anuncia González. 

Las plataformas de software, sustentadas por los datos y la nube, están transformándose por el efecto
de la inteligencia artificial y los agentes de IA que automatizan tareas, ayudan al usuario en su labor
diaria, y fomentan una relación más eficiente entre las empresas y sus clientes. Durante 2025 se han
multiplicado en el mercado las soluciones de IA basadas en agentes y se han puesto las bases para
reinventar los procesos y convertir a la empresa en una entidad agéntica.

L

Lo más destacado en...

Nube

Rosa Martín✒

La nube, los datos y los agentes de IA, pilares para la

mutación de las empresas a organizaciones agénticas
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SALESFORCE

as organizaciones afron-
tan, por ello, un desafío
urgente: cómo adoptar
esta nueva tecnología

de forma segura, gobernada y escalable,
integrándola en sus procesos para po-
tenciar la productividad y el crecimiento.
Y aquí es donde Salesforce lidera el ca-
mino con Agentforce, nuestra plataforma
diseñada para que cualquier empresa
pueda crear, desplegar y gobernar su
propia capacidad de trabajo digital ba-
sada en agentes de IA.
La dimensión actual de la IA agéntica
confirma su potencial disruptivo. Está re-
volucionando el mundo empresarial con
miles de compañías que despliegan
agentes de IA totalmente autónomos que
actúan, deciden e impulsan el creci-
miento de las organizaciones 24 horas al
día, 7 días a la semana.
A nivel global, 12.500 empresas de todos
los tipos, tamaños y sectores han comen-
zado a utilizar Agentforce, y en España
cientos de clientes de diversos sectores y
de todos los tamaños—como AEDAS Ho-
mes, CaixaBank, Movistar Plus o el Ayun-
tamiento de Barcelona—están desple-
gando ya sus agentes de IA.
Los resultados hablan por sí mismos: los
clientes de Agentforce logran reducir los
costes un 20 %, obtener un ROI cinco ve-
ces más ágil y desplegar agentes 16 veces
más rápido, con un 75 % más de precisión.

Agentforce es la tecnología de más rá-
pida adopción en el mercado en la his-
toria de Salesforce gracias, entre otros a
la capacidad de la plataforma unificada
que está ofreciendo la compañía, sus ca-
racterísticas de seguridad, confianza y
gobernanza y el papel destacado de las
alianzas y el canal.

Papel del canal 
El canal desempeña un papel absoluta-
mente estratégico, tanto al nivel de las
alianzas globales como en los implemen-
tadores locales para lograr el éxito de
esta revolución. En Dreamforce, Sales-
force anunció nuevos acuerdos con Anth-
ropic, Google, AWS y Stripe, ampliando
así un marco de alianzas que será clave
para impulsar el desarrollo de soluciones
más eficientes y seguras.
En el caso de España, el número de cer-
tificaciones en tecnologías Salesforce ha
aumentado un 6,5 % interanual, hasta al-
canzar más de 24.000. De ellas, más de
1.200 son certificaciones en Agentforce
y 700 en Data Cloud, con un incremento
del 46 % y del 24 % interanual respecti-
vamente. Estas cifras muestran que las
empresas del canal en España están
viendo claramente la gran oportunidad
que supone la tecnología agéntica y su
compromiso de inversión en el desarrollo
de sus capacidades profesionales. Esto
no debe extrañarnos ya que el impacto

económico de la IA agéntica va a ser
enorme en los próximos años. De hecho,
IDC estima que el gasto acumulado en
tecnologías de IA que respaldan el tra-
bajo digital alcanzará los 35.900 millo-
nes de dólares con una tasa de creci-
miento anual compuesta (CAGR) del 43 %
para 2030. En general, el trabajo digital
generará un impacto económico acumu-
lado de 154.000 millones de dólares con
un CAGR del 52 % para 2030.
En breve, habrá agentes colaborando en-
tre ellos para resolver procesos comple-
jos, anticipar situaciones y coordinar flu-
jos de trabajo completos, lo que trae una
fuerza laboral híbrida y ampliable, donde
los humanos lideran y los agentes multi-
plican su capacidad.
Nuestro compromiso es que esta revolu-
ción llegue a todas las empresas con se-
guridad, gobernanza y ética. Tras más de
una década de inversión en IA responsable
y con el apoyo del canal, estamos ayu-
dando a construir un futuro en el que hu-
manos y agentes trabajen juntos para al-
canzar nuevos niveles de productividad. 

Marta González,
Alliances & Channel Partner sales director

de Salesforce Iberia

El canal:
un motor de la empresa agéntica

L

TRIBUNA

La inteligencia artificial vive un punto de inflexión: estamos ya
en la era de la empresa agéntica, con agentes autónomos que
razonan, actúan, ejecutan tareas de principio a fin y operan
24/7, liberando de tareas repetitivas a los equipos,
permitiéndoles centrarse en el valor real del negocio.
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OVHcloud y sus partners, protagonistas del cambio hacia nubes más seguras

n solo unos años, el
mercado cloud euro-
peo ha vivido un cam-
bio profundo. Las ten-

siones geopolíticas, la aprobación del
Reglamento Europeo de Datos, el auge
imparable de la inteligencia artificial y la
necesidad creciente de controlar dónde
se almacenan y procesan los datos han
puesto la soberanía tecnológica en el
centro del debate. De ser un concepto
secundario, casi teórico, ha pasado a ser
un criterio de compra imprescindible
para miles de empresas, especialmente
para aquellas que buscan garantizar que su información crítica siga bajo
control en un entorno digital cada vez más complejo.
En este nuevo escenario, OVHcloud reconoce el papel cada vez más rele-
vante que juegan los proveedores europeos de cloud. Así lo destaca Cris-
tina Ortiz, partner program manager de la compañía, al asegurar que “es-
tamos viviendo un momento de tracción muy interesante con nuestros
partners, gracias precisamente a este momento en el que la soberanía
cada vez es más importante”. El discurso del precio o la disponibilidad ya
no es suficiente; ahora pesa la transparencia, la previsibilidad y el cumpli-
miento normativo. No es casualidad que, como apunta Ortiz, “clientes y
partners se acercan a nosotros por nuestra transparencia y predictibilidad
en precios, pero últimamente, especialmente, por la soberanía”.

Auge de la IA e importancia del canal
La inteligencia artificial ha acelerado este cambio de mentalidad. Los mo-
delos necesitan grandes volúmenes de datos y esto ha obligado a las or-
ganizaciones a cuestionarse dónde se entrenan y quién puede acceder a
esta información. “Cuando utilizan una solución de inteligencia artificial so-
berana están cuidando la protección de esos datos”, destaca Cristina Or-
tiz, quien considera que esta realidad ha llevado a muchas empresas a re-
plantearse las arquitecturas, los proveedores y las estrategias.
El canal ha sido uno de los grandes beneficiados de esta transformación.
La red de partners de OVHcloud ha crecido de forma sostenida durante
2025, tanto en número como en facturación. “Seguimos creciendo con y
para el canal” afirma Ortiz. Los partners se han convertido en guías esen-
ciales para aquellas organizaciones que necesitan abordar proyectos com-
plejos de modernización, migración o despliegue de IA. No es solo soporte

tecnológico; es acompañamiento estratégico. “Son los mayores acelera-
dores de la transformación digital de las empresas”.

Apuesta por la colaboración
La colaboración también ha marcado el año. Tras la reorganización del pro-
grama de partners lanzada en 2024, el ecosistema ha ganado cohesión y
dinamismo. Ortiz define 2025 como “el año de las sinergias, el crosselling
y la colaboración”. Y es que OVHcloud ha impulsado encuentros, ferias y
espacios para que los partners combinen capacidades y aborden pro-
yectos conjuntos. Esto permite que “cuando se unen fuerzas y conoci-
mientos se mejore la innovación”.
A este impulso se suma un pilar fundamental: la formación. El canal no solo de-
manda nuevas soluciones, sino la capacidad de integrarlas y mantenerlas. “La
demanda de formación es histórica ya en nuestro programa de canal”, subraya
Ortiz. Laboratorios, certificaciones y sesiones técnicas han permitido que
partners de distintos perfiles se preparen para tecnologías emergentes,
desde virtualización avanzada hasta IA generativa. 
En cuanto a la innovación, tres lanzamientos han marcado la agenda de 2025.
La multizona de París permite construir arquitecturas de alta disponibilidad
con baja latencia. También ha tenido un impacto notable la llegada de Virtual
Cloud Foundation as a Service, que permite mantener entornos VMware sin
migraciones complejas ni saltos tecnológicos forzosos. Y la gran protagonista
del año ha sido la IA soberana, con AI Endpoints como punta de lanza. 
De cara a 2026, OVHcloud anticipa un escenario en el que la soberanía
seguirá marcando el ritmo del mercado. “El reto de las empresas está en
la soberanía y, por ende, es una gran oportunidad para los partners”, fi-
naliza Ortiz. 

Inteligencia artificial y regulación
marcan el rumbo del mercado cloud europeo

E

Lo más destacado en...

Proveedores cloud

Con la inteligencia artificial avanzando a
gran velocidad y una regulación cada vez
más exigente, las empresas europeas han
emprendido una carrera decidida hacia la
soberanía digital. Un movimiento que
está reconfigurando el mercado cloud en
el que OVHcloud ha encontrado una
oportunidad de crecimiento. 

Con la inteligencia artificial avanzando a
gran velocidad y una regulación cada vez
más exigente, las empresas europeas han
emprendido una carrera decidida hacia la
soberanía digital. Un movimiento que
está reconfigurando el mercado cloud en
el que OVHcloud ha encontrado una
oportunidad de crecimiento. 

Bárbara Madariaga✒
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El mercado de la impresión crece, entre enero y septiembre, un 6 % en España

La “nueva” impresión: 
innovación, reinvención e inteligencia 

Lo má�s destacado en...

Impresión 

A pesar de su larga trayectoria en el segmento TI, la impresión mantiene su espacio de rentabilidad: 
ya no se imprime tanto como antes, pero la demanda no cesa, con un mayor protagonismo del 
desarrollo de los modelos contractuales, vinculados con las soluciones de mayor valor añadido, lo que 
permite al canal fidelizar a los clientes e incrementar su rentabilidad. También ha sido capaz de 
integrar tecnologías como la IA, convertir la ciberseguridad en parte de su estrategia y dotarse de una 
mayor inteligencia. Marilés de Pedro✒

ercado en 2025 
Los datos del mercado de la impresión en este 2025 son 
muy positivos. Entre enero y septiembre se han ven-
dido 960.000 unidades, lo que supone un crecimiento 

en torno al 6 %, balanceado entre consumo, con un ascenso del 5 % y la 
empresa, un 6 %. “Sigue habiendo una renovación importante en el mundo 
de la impresión”, reflexiona Salvador Cayón, director de canal de HP en 
España y Portugal. “Los fabrican-
tes seguimos aplicando innova-
ción de manera constante”.   
El balance que hace del negocio 
desplegado por HP es muy posi-
tivo. “Mantenemos nuestra forta-
leza, tanto en el área de la empresa 
como en el segmento de con-
sumo, en el que disfrutamos de una 
cuota de mercado por encima del 
60 %; de las mejores del mundo. 
Estamos mejorando el precio me-
dio y la cuota de cartucho original 
frente al compatible”.  
Cayón asegura que la multinacio-
nal va a concluir el año en España 
con un crecimiento positivo en el 
consumo de tinta. “El número de páginas que se imprime ha sido positivo”, 
asegura. En el mundo de la empresa destaca los buenos resultados obte-
nidos en el segmento del láser transaccional.  
Por último, en el área contractual, aunque la compañía no se ubica en el lugar 
que tiene como objetivo, ha obtenido un crecimiento de doble dígito, lo que 
le permite disfrutar de una cuota de mercado en torno al 15 %. “Tenemos que 
conseguir una cuota mayor. La máquina, unida a los servicios, es un elemento 
clave dentro del ecosistema de TI, lo que nos tiene que traer oportunidades”.  
También Ricoh cerró año fiscal en Iberia el pasado 31 de marzo, con nú-

meros positivos en el mercado de la impresión, que supone el 48 % de su 
facturación. La compañía facturó 384 millones de euros, un 4,4 % más que 
el año anterior. “La impresión vinculada con la oficina creció alrededor de 
un 3 %”, desvela Xavier Moreno, director de marketing y canal en Ricoh Ibe-
ria. Un negocio que, tras la apertura de las oficinas, tras el confinamiento 
del covid-19, no ha dejado de crecer. “Estamos prácticamente a los nive-
les que tenía el mercado de la oficina antes de la pandemia”.  

Moreno reconoce que la impresión 
sigue funcionando. “Hay muchas 
oportunidades; no solo en el mer-
cado de la oficina, también en los 
negocios vinculados con las artes 
gráficas y la impresión profesional”.  
Muy buenos resultados obtuvo 
también Brother Iberia en su último 
año fiscal, que finalizó el 31 de 
marzo. La facturación, que se situó 
en 90,64 millones de euros, se in-
crementó un 3,6 %, lo que supuso 
un hito para la compañía.  La marca 
mantuvo su negocio en torno a la 
tecnología láser, que acapara una 
buena parte de su actividad, con 
un mejor comportamiento en el 

segmento del color que en el monocromo. En tinta profesional logró un as-
censo del 12 % y en el entorno de los MSP el crecimiento fue superior al  
50 %, con un incremento del 12 % en el área de los servicios. 
El negocio contractual, en el que participan 350 partners, sigue siendo es-
tratégico para Brother. Su reto para el actual año fiscal es incrementar el 
número de socios. Para lograrlo ha lanzado una nueva modalidad, el ser-
vicio MPS Essential, orientado a distribuidores sin experiencia en impre-
sión o con recursos más limitados, con el fin de facilitarles la entrada en 
el ámbito de los servicios gestionados de impresión. 

M
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icrosoft ha reorganizado su
oferta en tres áreas con la
inteligencia artificial como
eje: AI Business Solutions,
Cloud & AI Platforms y Se-

curity. Desde la perspectiva de Gadesoft, ¿qué
oportunidades representa esta nueva estructura
para el canal y cómo están ayudando a los part-
ners a adaptarse?
La reorganización de Microsoft representa una
evolución natural hacia un modelo centrado en
la inteligencia artificial y para Gadesoft supone
una oportunidad estratégica para fortalecer el pa-
pel del canal en la adopción real de la IA. Esta
nueva estructura permite conectar formación,
consultoría y ejecución en torno a tres pilares
donde Gadesoft ya tiene una amplia experiencia:
productividad, datos e identidad. Nuestro ob-
jetivo es que los partners no solo comprendan
las tecnologías, sino que sepan trasladarlas a re-
sultados tangibles en sus organizaciones y clien-
tes. Para ello, estamos reforzando nuestros pro-
gramas de skilling y upskilling en IA aplicada,
acompañando al canal en la creación de com-
petencias reales de adopción, desde la base téc-
nica hasta la alineación con el negocio.

Una parte esencial de esta transformación es
el área de AI Business Solutions, donde tec-
nologías como Copilot y Power Platform están
cambiando la manera de trabajar. ¿Cómo en-
foca Gadesoft la formación en estas solucio-
nes para que los partners puedan liderar pro-
yectos de IA en productividad, atención al
cliente o ERP?
Copilot y Power Platform son hoy el eje de la re-
volución en productividad y automatización. En
Gadesoft abordamos su formación desde un en-
foque dual: técnico y de adopción. Por un lado,
capacitamos a los partners para implementar,
personalizar y administrar estas soluciones, y por
otro, les ayudamos a liderar proyectos de trans-
formación que integren IA en procesos como la
atención al cliente, la gestión documental o los
flujos ERP.

En el área de Cloud & AI Platforms, la migración
a la nube, la modernización de sistemas y la ex-

plotación de datos con IA son aspectos críticos.
¿Qué competencias considera Gadesoft prio-
ritarias en este ámbito y cómo está diseñando
sus programas formativos para cubrir esa de-
manda creciente?
En el área de Cloud & AI Platforms, Gadesoft está
impulsando competencias avanzadas en arqui-
tectura cloud, ciencia de datos, ingeniería de da-
tos e inteligencia artificial aplicada a negocio. La
prioridad está en formar perfiles capaces de
construir entornos seguros, escalables y soste-
nibles sobre Azure.
Nuestros programas avanzados combinan cer-
tificaciones oficiales —como DP-900, AI-900 o
las especializaciones de Azure Data Engineer—
con módulos de aplicación práctica en proyec-
tos reales. De esta forma, los partners pueden
abordar con solvencia proyectos de moderni-
zación de sistemas, análisis predictivo o auto-
matización basada en IA, respondiendo a la de-
manda creciente del mercado.

La ciberseguridad se ha convertido en un ele-
mento imprescindible en la era de la IA. Des-
de Gadesoft, ¿cómo está preparando al canal
para proteger entornos híbridos y multi-
cloud, y qué papel juega la formación en esta
estrategia?
La seguridad es el pilar transversal de toda esta
transformación digital. En Gadesoft trabajamos
para que el canal esté preparado frente a los nue-
vos desafíos que plantea la inteligencia artificial,
desde la protección de identidades y datos has-
ta la defensa de entornos híbridos y multicloud.
Hoy, la IA no solo impulsa la productividad: tam-
bién protege, detecta y responde ante amena-
zas cada vez más sofisticadas. Nuestra labor con-
siste en capacitar a los profesionales para que
comprendan cómo aplicar la inteligencia artifi-
cial en la ciberseguridad, aprovechando sus ca-
pacidades para anticipar riesgos, automatizar res-
puestas y fortalecer la resiliencia digital de las or-
ganizaciones.
De este modo, ayudamos a los partners a inte-
grar la IA como un aliado estratégico en la de-
fensa digital, combinando tecnología, conoci-
miento y visión de negocio para construir en-
tornos más seguros y confiables.

Además de formar técnicamente, Gadesoft
también está apostando por capacitar nuevos
perfiles estratégicos dentro del canal, como el
Copilot Enablement Specialist o el AI Solution
Architect. ¿Cómo contribuyen estos programas
a conectar la tecnología con la visión de negocio
de los partners?
La adopción de la IA no depende solo de la tec-
nología, sino de la capacidad del canal para in-
tegrarla con una visión de negocio. Por eso Ga-
desoft ha desarrollado itinerarios formativos
para nuevos roles estratégicos como el Copilot
Enablement Specialist o el AI Solution Architect,
que actúan como puente entre la innovación tec-
nológica y los objetivos corporativos.
Estos perfiles están preparados para impulsar la
adopción responsable y sostenible de la IA, guian-
do a los clientes en su roadmap de madurez di-
gital. En definitiva, ayudan a los partners a pasar
de ser implementadores para convertirse en con-
sultores de transformación, capaces de diseñar
soluciones basadas en IA alineadas con resulta-
dos de negocio.

Gadesoft lleva años acompañando al canal en
los procesos de transformación tecnológica. En
este nuevo contexto liderado por la inteligen-
cia artificial, ¿cuál es la visión a medio plazo de
la compañía y qué papel aspira a desempeñar
dentro del ecosistema Microsoft?
Gadesoft aspira a consolidarse como el socio
de referencia en formación y adopción de in-
teligencia artificial en el canal Microsoft. Nues-
tra visión a medio plazo es acompañar a part-
ners y clientes en todo el ciclo de transforma-
ción: desde la capacitación técnica inicial has-
ta la adopción cultural y operativa de la IA en
sus organizaciones.
Queremos ser el vínculo entre la tecnología y las
personas, impulsando una IA accesible, respon-
sable y orientada a resultados. Con más de 20
años como Microsoft Learning Partner y un equi-
po especializado en Copilot, Data & AI y Security,
seguimos evolucionando con un propósito cla-
ro: transformar el conocimiento en impacto real
dentro del ecosistema digital. 

Ignacio González,
CEO de Gadesoft

M

Formación

“La adopción de la IA no depende solo de la
tecnología, sino de la capacidad del canal
para integrarla con una visión de negocio”
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Trayectorias positivas de los mayoristas en España en este 2025

anales
En lo que se refiere
a los canales, los
distribuidores que

se dirigen a la pyme han visto crecer
su negocio hasta octubre un 15 %: su
trayectoria sigue un ritmo positivo a
lo largo de todo el año, con creci-
mientos del 27 %, el 11 % y el 10 %, en
el primer, segundo y tercer trimes-
tre, respectivamente. 
El área de los corporates resellers,
que se encargan de abastecer a los mercados de las medianas y las gran-
des cuentas, y a la Administración pública, crece un 8 %, lo que supone una
enorme recuperación en relación a lo que pasó en 2024. Su trayectoria se-
ñala crecimientos todo el año: 12 %, 1% y 13 % en los sucesivos trimestres. 
Las cadenas de tiendas señalan el mayor crecimiento entre enero y octu-
bre: un 22 %, con ascensos del 23 %, 10 % y 34 %, respectivamente. Tam-
bién crece el negocio de los etailers que se dirigen al consumo: un 6 %,
con crecimientos del 12 %, 9 % y 7 %, en el primer, segundo y tercer tri-
mestre, respectivamente. 
La única nota negativa la da el segmento de los etailers que se dirigen al
negocio profesional, cuyo negocio decrece un 9 % debido a su decreci-
miento en el segundo (12 %) y tercer trimestre (23 %). 

Categorías de productos 
Analizando las categorías de producto, los que presentan mejores com-
portamientos fueron los servidores, que elevaron su negocio un 33,4 %, y
el de software y licencias, que creció entre enero y octubre un 33,2 %. Un
área en la que las aplicaciones ofimáticas crecieron un 6 %, el software de
gestión del dato un 19,1 %, el vinculado con la virtualización un 22,6 % y las
herramientas de seguridad un 16,3 %.
Buenas noticias en el área de los PC y de la movilidad: el PC de sobremesa
creció un 22,4 %, los portátiles un 17,5 %, las tabletas un 6,4 % y los telé-
fonos inteligentes un 29,9 %. 
Los discos duros crecieron un 25,7 %, los monitores un 4,1 % y las solucio-
nes de gran formato un 9,5 %. Y en el ámbito de la impresión, crecen los con-

Tras un 2024 complicado, en el que el negocio del canal mayorista decreció
un 1 %, en este 2025 se ha vuelto al crecimiento. Entre enero y la última
semana de octubre, el mercado ha crecido un 14 %, con más de 6.052
millones de euros facturados. Tras un ascenso del 20 % en el primer
trimestre, en el segundo el crecimiento fue del 7 % y en el tercero el
negocio se elevó un 16 %. Un cuadro que se completa con el crecimiento
del 10 % del mes de octubre (exactamente hasta el día 26). Una trayectoria
que apunta a una culminación positiva, con una elevación de doble dígito a
final de año.

Resiliencia mayorista 

C
Marilés de Pedro✒
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sumibles de tinta y los tanques un 9,3 % mientras que los tóneres decrecen
un 1,9 %. También desciende el negocio de los procesadores (un 11 %). 
En el lado de las redes, los enrutadores crecen un 31,6 %,
los conmutadores un 2,4 % y los appliances para la
gestión de las redes y la seguridad un 20,4 %. 

Áreas de valor
Un excelente panorama que se
ha reflejado en los resultados
de los principales mayoris-
tas que operan en España.
Como líder en el escala-
fón del valor, Arrow
despliega su negocio
en torno a la ciberse-
guridad, el centro de
datos y la nube. Iñaki
López, director regio-
nal de la división de
negocio Enterprise
Computing Solutions
de Arrow para el sur de
Europa, desvela que,
hasta su tercer trimestre
fiscal, el último periodo del
que el mayorista ha presen-
tado sus números a nivel corpo-
rativo, el balance es bueno. “Segui-
mos trabajando para anticiparnos al
mercado y ver qué podemos aportar, de no-
vedoso, a los fabricantes que representamos y a
nuestros clientes”, explica. “Tratamos de desarrollar, por
ejemplo, el área del midmarket y potenciar el negocio en territorios con-
cretos, en segmentos como las operadoras o en perfiles de partners MSP;
una línea en la que vemos una gran demanda. Se trata de ir siempre un paso
por delante de lo que nos demandan
nuestros socios”.
El uso de la IA está marcando el paso
de los fabricantes y del canal. En el
caso de Arrow, está incluida en
ArrowSphere Cloud, su plataforma
que allana a los partners el camino
para ofrecer la tecnología bajo un mo-
delo de pago por uso y facilitarles
una gestión multicloud. “No observo un negocio vinculado con la distri-
bución que no cuente con una plataforma. En nuestro caso, está hecha por
y para el partner. Se trata de una ventaja competitiva que le permitirá ser
mucho más eficaz y desarrollar mejor su negocio”. 
ArrowSphere Cloud cuenta con seis paneles de control. El primero de ellos,
el más básico, se identifica con el interfaz que observa un partner cuando
accede a la plataforma y que le permite analizar todo su negocio. Otros dos
paneles permiten el acceso a las suscripciones contratadas en un modelo

de pago por uso (SaaS) y al consumo de servicios en el área de IaaS.
En el ámbito de la seguridad está SecOps mientras que FinOps está espe-

cializado en la optimización de costes, ofreciendo opciones
para una gestión óptima de los mismos. Por úl-

timo, GreenOps, consagrado a la sostenibili-
dad, ofrece, entre sus funcionalidades

claves, la monitorización de emisio-
nes de CO2, “lo que permite al

partner cumplir con la Corpo-
rate Sustainability Reporting

Directive (CSRD), la nor-
mativa europea que

obliga a las empresas a
declarar su impacto
medioambiental”, re-
cuerda López. 
Todos los partners
que operan con la
plataforma pueden
desplegar el Custo-

mer Portal, embebido
en ella y personalizado

a su medida, y que con-
cede al cliente final la au-

tonomía de trabajar con las
soluciones que el partner le

ha suministrado. Este año, y
como gran novedad, Arrow ha lan-

zado el Cloud Assistant, un asistente
de IA que se ha integrado en el Customer

Portal, lo que abre el uso de esta tecnología al
cliente del partner. 

El negocio de la ciberseguridad permanece como un área de claro creci-
miento. Iñaki López recuerda que, si hace años el foco fundamental era la
protección perimetral, la evolución del mercado ha llevado a completarla

con los entornos en la nube y el puesto
de trabajo. “Es un mercado que exige
a los socios una selección de los pro-
veedores que mejor encajen en su ne-
gocio”, recuerda. El papel del mayo-
rista es esencial. “No debemos ser solo
una figura de distribución, sino de
apoyo al desarrollo de negocio, de
marketing y de formación”. 

El centro de datos señala otro pilar tradicional de negocio. Tras un 2024
en el que este entorno sufrió una cierta ralentización, en este 2025 la re-
cuperación es manifiesta con datos muy positivos en el área de los servi-
dores o las soluciones de almacenamiento. “La Administración pública
está invirtiendo ya que todos los organismos y comunidades autónomas
quieren tener su propio centro de datos y su centro de inteligencia artifi-
cial; lo que requiere de hardware”. Una tendencia que también alcanza al
mercado privado que está abordando proyectos de inteligencia artificial. 

“ArrowSphere Cloud está hecha

por y para el partner”

(Arrow)

Lo más destacado en...

Mayoristas

Lo + de MAYORISTAS 2025 2_nwsdic  09/12/25  21:08  Página 63



newsbook.es  332  |  diciembre  2025  |64

Lo má�s destacado en...

Mayoristas

La nube es el área que más ha crecido en Arrow en los últimos años. El ca-
nal ha sabido incorporar a su oferta las opciones de los grandes provee-
dores cloud que, en el caso de Arrow, son Microsoft Azure, AWS, Oracle e 
IBM. “El papel del partner es esencial en el desarrollo del negocio con to-
dos ellos y nuestra misión es facilitar la integración y ayudar a que consiga 
las competencias necesarias para trabajar con ellos”.  
En su análisis pormenorizado, Microsoft, que va creciendo año tras año, 
será el proveedor con mayor peso en su facturación. López valora la for-
taleza de AWS en Arrow, “con 
un potencial enorme, espe-
cialmente en el desarrollo de 
la ciberseguridad”. También 
es importante Oracle, que 
acaba de anunciar su nuevo 
programa de canal, con unas 
alianzas muy fuertes. “IBM, 
pionero en el despliegue de 
este entorno, mantiene una 
presencia importante en 
nuestro negocio”. De cara al 
canal, insiste en que el part-
ner no debe dudar en invertir y en ganar competencias. “La manera de ha-
cer negocio es diferente pero va a ser un éxito: lo es para nosotros y tam-
bién lo será para el partner”. 
En el terreno del valor también se mueve V-Valley, la unidad consagrada a 
este mercado del Grupo Esprinet. Una unidad, cuyo comportamiento ha sido 
clave en los resultados globales del mayorista. Entre enero y septiembre, el 
negocio concreto que se generó en España, que ya supone el 36 % de la fac-
turación del grupo, se situó en 1.147,1 millones de euros, lo que equivale a 
un incremento del 9 %. En el caso de V-Valley, a nivel global, se creció un  
11 %. “Crecemos más que lo que crece el mercado, lo que es muy positivo 
porque permite ganar cuota”, valora Hugo Fernández, consejero delegado 
de V-Valley, que recuerda que, aunque la unidad de valor genera el 22 % de 
la facturación del grupo, “el peso en el EBITDA es del 69 %”. 

Fernández recuerda la auto-
nomía y flexibilidad de la que 
gozan en España. “La direc-
ción del grupo nos permite 
desarrollar nuestras iniciati-
vas y que decidamos el por-
tafolio: mantenemos nuestra 
esencia local, amparada en la 
fortaleza del grupo”.  
En el análisis de las áreas de 
negocio, Alberto López, 
consejero delegado de V-
Valley, asegura que en el 
área de la ciberseguridad si-
guen creciendo y mejo-
rando el portfolio. “Inicia-
mos el año de manera muy 
positiva y hemos mantenido 

este buen inicio a lo largo de todo el año. Seguimos creciendo y atra-
yendo personal cualificado”.  
La oferta en el área de la ciberseguridad se ha engrosado este año y ya 
cuenta con el concurso de más de 40 fabricantes; una nómina que en 2026 
contará con tres nuevas firmas importantes. “Siempre hablamos de solu-
ciones e intentamos contar con un número uno en cada área de negocio. 
Firmar con un fabricante exige mirar, por supuesto, la tecnología, y que 
tenga sentido en nuestra oferta”, explica López. Junto a fabricantes que 

cuentan con una oferta po-
tente, global; conviven star-
tups españolas con tecnolo-
gías especializadas que 
cubren las necesidades de 
segmentos muy concretos.  
En el área de los servicios 
cada vez facturan más. “Tene-
mos una apuesta clara en este 
apartado. Son servicios que, 
primero, permiten que el mar-
gen medio del área sea supe-
rior al de la venta de licencias 

y, además, fortalecen nuestra relación con el partner”, explica López. Un 
apartado en el que, insiste, el papel del mayorista se explica como un so-
porte, nunca es una competencia. “Ayudamos al partner para que pueda 
ofrecer más soluciones a sus clientes sin la necesidad de estar formado en 
todo el ecosistema”. 
Además de la ciberseguridad, la oferta de V-Valley se desgrana en distin-
tas áreas vinculadas con el puesto de trabajo, la gestión del dato, el cen-
tro de datos, la infraestructura, las redes y comunicaciones, y la centrada 
en el segmento de la identificación automática. A lo que se une la unidad 
centrada en Microsoft. “En todas las unidades de negocio hemos crecido: 
y en la gran mayoría a doble dígito. Especialmente importante ha sido el 
crecimiento en el área del centro de datos. Nadie se ha quedado rezagado: 
vamos todos empujando en una dirección”, desvela Hugo Fernández. En 

“Hay que ser valiente en el mundo de la 

IA. Hay que meterla en el corazón de la 

empresa para que ayude a tomar 

decisiones mucho más importantes” 

(V-Valley)
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relación al negocio con Microsoft, recuerda que es el fabricante que más
huella deja en el canal en el apartado de la nube. “Hay estudios indepen-
dientes que aseguran que, por cada dólar de tecnología del fabricante, se
generan en torno a 12 dólares en servicios. Es lo que buscamos con nues-
tro canal: no solo la venta del producto o de la solución, sino cuánto puede
hacer el partner alrededor de ella
para nutrirse del margen generado
por los servicios”. 
La IA debe integrarse en la estrate-
gia del mayorista. “Tenemos que ser
nosotros los primeros que la utili-
cemos”, explica Hugo Fernández.
No se trata de sustituir a nadie, ex-
plica, sino de que, con su uso, ac-
tuando como un copiloto, los usuarios puedan dedicar su tiempo a otras
tareas de mayor valor. “Hay que pensar en cómo empezamos a incluir los
agentes de IA en las decisiones y en los datos de las compañías; en el ERP
o en el CRM; lo que generará empresas inteligentes”. Para su ecosistema
de partners, si los procesos se acompañan de una buena inteligencia ar-
tificial se potencia, por ejemplo, el cross-selling y se ayuda a mejorar el ren-
dimiento de los partners. “Hay que ser valiente en el mundo de la IA. Hay
que meterla en el corazón de la empresa para que ayude a tomar deci-
siones mucho más importantes”. 

Foco único en la ciberseguridad
La ciberseguridad se mantiene como uno de los mercados más rentables
para el canal. Un segmento que es el foco de negocio exclusivo de Exclu-
sive Networks y cuya buena marcha se refleja en los resultados de la filial
ibérica. “Estamos en línea
con ese crecimiento de do-
ble dígito del mercado del
mayoreo en España”, desvela
Carmen Muñoz, directora del
mayorista en España y Portu-
gal. Aunque durante el pri-
mer trimestre el negocio fue
más lento, la directiva ase-
gura que a partir del verano
se observó un mayor dina-
mismo. “En el sector público,
que empezó con mucha len-
titud, a raíz del lanzamiento
del Plan Nacional de ciberse-
guridad y defensa, se han
empezado a materializar mu-
chos proyectos”, desvela. A
su juicio, debería ser un sec-
tor mucho más dinámico y
ágil en la adopción de la ci-
berseguridad. “Va a crecer el
gasto y, dentro de esta par-
tida de defensa, la ciberse-

guridad es crítica. Será un factor de crecimiento muy importante en los
próximos años”. Por todo ello, la directiva asegura que la filial acabará 2025
con unos buenos crecimientos. “Nuestra previsión de proyectos para final
de año es muy fuerte. Estamos por encima de las expectativas”.
En lo que se refiere a las tecnologías, Zero Trust se ha asentado como una

tendencia clara. “También la apli-
cación de la inteligencia artificial a
la ciberseguridad para la detección
temprana de amenazas, la automa-
tización de respuestas y el análisis
de grandes cantidades de datos”,
completa. El desarrollo de la pro-
tección de los entornos industria-
les, propiciado por la creciente pro-

liferación de ataques en entornos como la energía, las telecomunicaciones
o los transportes, es otro segmento de clara oportunidad. “Los servicios
gestionados y la adopción de inteligencia artificial en los SOC para anti-
ciparse a las amenazas y acortar los tiempos de respuesta son líneas de
desarrollo de negocio muy importantes”. Y, por último, los proyectos de
cifrado avanzado y de gestión de entidades, sobre todo por la adopción
a las normativas. 
A mitad de año el mayorista creó Digital SMB, una división focalizada en el
desarrollo del mercado de la pyme, en la que trabajan 7 profesionales. “Es-
tas empresas tienen las mismas necesidades que las grandes. El reto es que
no tiene la misma capacidad ni en términos de presupuesto, ni de perso-
nal cualificado”, reflexiona. “Vamos a democratizar el acceso a la ciberse-
guridad en este apartado”. El mayorista, partiendo de su oferta, va a orien-
tar su go to market a las pymes. “Vamos a ofrecer soluciones paquetizadas,

“Vamos a democratizar el acceso

a la ciberseguridad en la pyme”

(Exclusive Networks)
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basadas en muchos casos en servicios gestionados, con mucho apoyo en
la fase de preventa y adaptando el precio a este segmento para ser eficaz
y atractivo”. Un trabajo que ya ha empezado a dar sus frutos. “Aunque el
ticket medio de pedido es más pequeño, estamos creciendo mes a mes
tanto en la base de partners con la que trabajamos como en el número de
pedidos”. 
Muñoz no olvida referirse al desarrollo, imprescindible, de los servicios ges-
tionados. “Soy una defensora del valor”, recuerda. Con un mercado tan
complejo y con la presión de las empresas, en las que la decisión de com-
pra se ha extendido a más departamentos, los partners requieren mucho
apoyo. “La única forma de diferenciarse es a través de los servicios y del
valor. No concibo un distribuidor que desarrolle su negocio en el ámbito
de la ciberseguridad, y quiera tener una continuidad de negocio, que no
cuente con un componente de valor basado en los servicios”.
También exhibe buenos números ADM Cloud. En un mercado español
que, según Víctor Orive, CEO del mayorista, la ciberseguridad crece a un
ritmo de entre el 10 y el 12 %, su crecimiento en este 2025 se mueve en
torno a un 15 o un 20%. “Ha sido
clave nuestra orientación a un mo-
delo digital y nuestro foco en los
MSP y los MSSP”. 
A lo largo de este 2025, el mayorista
ha consolidado el negocio, potente,
de sus marcas de referencia, como
es el caso de N-able, Acronis o Ex-
claimer; a las que se han unido algu-
nas incorporaciones como es el caso
de DataGuard, Nord Security, Lupa-
safe, Soterguard, Kaseya o Pulseway. “Nuestro foco es la ciberseguridad
aunque este año, ante las exigencias del cumplimiento de los nuevos mar-
cos regulatorios, hemos desarrollado una oferta vinculada con el com-
pliance y la privacidad”. De forma paralela, ha seguido expandiendo su ca-

nal. “Cada año incorporamos en torno a 20
o 25 partners nuevos”. 
Con un panorama de amenazas cada vez
más complejo, muchas de ellas basadas en
IA, Orive destaca que el papel del mayorista
ha derivado en un socio estratégico y un ha-
bilitador de ecosistemas. “Tiene que agre-
gar consultoría, integración, soporte pos-
venta y formación. También son claves las
plataformas que ofrecemos y unos sistemas
mucho más integrados”. En un mercado en
el que, debido a la creciente migración al
cloud, con diferentes plataformas, cada vez
existe más colaboración entre fabricantes,
Orive recuerda que es necesario que estas
plataformas estén, de alguna manera, inte-
gradas, y que exista una seguridad trans-
versal entre ellas. “Y esto lo permite el ma-
yorista, que se posiciona como un punto
clave en la resiliencia digital”.

La transición hacia los servicios gestionados es clave. “Los MSP y MSSP son
pilares de nuestra estrategia”. Además de buscar la mayor estandarización
en la provisión de servicios, les ofrece diferentes recursos a través de su
plataforma digital, Katy, que da acceso al aprovisionamiento y a la factu-
ración; lo que “les permite centrarse en la implementación de las solucio-
nes en sus clientes”. Una plataforma que incluye sistemas de formación y
soporte técnico. “Estamos llevando a cabo un marketing conjunto con los
MSP para ayudarles a trasladar al mercado su propuesta de valor”. 
En el análisis del panorama de la ciberseguridad, además de la alusión a la
inteligencia artificial que “permite una detección predictiva, reduciendo
los tiempos de respuesta ante incidentes”, Orive señala la protección de los
entornos cloud como un área clave. “El 80 % son entornos híbridos o mul-
ticloud, lo que exige contar con unas soluciones de seguridad transversa-
les”. Por último, el Zero Trust, “que ya no es opcional; hay que verificar los
accesos en tiempo real”, y el cifrado, “uno de los temas que más impacto
está teniendo en el mercado”.
Profundizando en el papel de la inteligencia artificial, Orive recuerda que

casi todos los fabricantes con los
que cuentan han incorporado solu-
ciones EDR, XDR y MDR que incluyen
modelos predictivos basándose en
esta tecnología. “De cara al canal, le
apoyamos con webinars y laborato-
rios prácticos para poder integrar
esas soluciones que alcanzan a cual-
quier tipo de empresa”. 
Orive insiste en la oportunidad que
se abre para el canal con las nuevas

normativas como NIS 2 o DORA; además de las más tradicionales, como
GDPR. “Los mayoristas debemos ser capaces de ofrecer plataformas y ser-
vicios alineados con esas normativas y que permitan a MSP y MSSP acer-
car su oferta de una manera mucho más sencilla”. 

“Ha sido clave nuestra orientación

a un modelo digital y nuestro foco

en los MSP y los MSSP”

(ADM Cloud)
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De cara a 2026, Orive desvela que van a seguir incorporando nuevos fa-
bricantes, con un posicionamiento medio y alto, con una integración real
y efectiva. “Necesitamos que todas las soluciones y servicios estén inte-
grados en nuestra plataforma de tal manera que el acceso a los mismos sea
mucho más sencillo desde el punto de vista del aprovisionamiento y de la
facturación”. Orive advierte de que los agentes de inteligencia artificial van
a suponer un reto. “Los ataques van a ser mucho más autónomos y las de-
fensas van a tener que ser mucho más predictivas para evitar tener pro-
blemas”. Por último, adelanta un mayor
foco en el segmento de la gestión de
identidades con la incorporación de al-
gunos fabricantes que les permita cu-
brir este apartado. 

Consumo y valor
En el negocio de Ingram Micro convi-
ven el área de volumen con el negocio
de valor. Un mayorista en el que Xvan-
tage, que se lanzó en 2022, ya es una
realidad, con la IA como motor de innovación. Cuenta con un módulo, IDA,
basado en esta tecnología, que ha permitido una mayor productividad de
los empleados de Ingram Micro y una mejora significativa de los procesos.
El equipo del mayorista, liberado su tiempo, en una gran parte, de labo-
res administrativas, está mucho más cerca del cliente y centra su labor en
la asesoría. “Llevamos dos años formando a nuestros agentes comerciales
para que cambien la manera de trabajar aprovechando la gestión del
dato: les ayuda, no solamente a hacer más eficiente el negocio, sino a cons-
truir más oportunidades”, explica Jaime Soler, vicepresidente y country
chief executive Iberia de Ingram Micro. Por ejemplo, cada comercial puede
crear sus propias cotizaciones, utilizando precios especiales, y mandárse-
las, rápidamente, a los clientes. “Gracias a las recomendaciones que hace

la inteligencia artificial pueden acercarse al cliente de una manera proac-
tiva para generar valor: estamos atendiendo a nuestros clientes con un mo-
delo diferente, lo que nos ha permitido una diferenciación”. 
Echando un vistazo a los negocios concretos, la pyme es esencial para In-
gram Micro. Para estos distribuidores cuenta con el programa Ultra, que in-
cluye descuentos, consulta de pedidos, cotizaciones y un programa de
puntos que premia más allá de las ventas, primando la consecución de nue-
vas certificaciones, la formación o la organización de eventos. “Hacer uso

de XVantage está dando muchísimas
ventajas a estos distribuidores relacio-
nadas con la personalización de la in-
formación que necesita, el soporte co-
mercial, etc.”.  Más de 6.000 clientes
están actuando con Ingram Micro con
asiduidad a través de Xvantage. “Se
está elevando su ticket medio de com-
pra ya que el cliente que está en Ultra
aprovecha todos los beneficios que le
ofrece la plataforma y compra más ve-

ces y por más importe. Cuando entran en la plataforma reciben una serie
de recomendaciones, lo que les permite encontrar oportunidades de mer-
cado. No se trata de quitar mercado a la competencia, sino de conceder
nuevo mercado a nuestros distribuidores”, explica Soler.
La filosofía de valor que impregna a Ingram Micro también alcanza al área
de volumen en el que PC y teléfonos inteligentes son los principales pro-
tagonistas. “No vendemos un dispositivo sin que esté acompañado de un
servicio”, insistió Soler. El buen desempeño del Kit Digital ha sido una de
las claves para que el mayorista mantenga su liderazgo en ambos merca-
dos: ha comercializado más de 400.000 PC y 1,3 millones de teléfonos. 
En los negocios de valor, identificados con el área B2B, se destaca el buen
comportamiento de segmentos como la ciberseguridad, la recuperación

“Hacer uso de Xvantage está

dando muchísimas ventajas a

nuestros distribuidores”

(Ingram Micro)
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del área de la infraestructura,
el buen balance del área AV-
Pro y la oportunidad de
AIDC. Un área que está por encima del 35 % del negocio de Ingram Micro
en nuestro país. Soler señala la reactivación del área de la infraestructura,
importante, y el crecimiento del área de las redes. “El motor más grande
ha sido la venta de software de va-
lor. También la ciberseguridad, la
transformación de la tecnología al
cloud y la aparición de soluciones y
servicios alrededor de la inteligen-
cia artificial”. 
La nube sigue siendo uno de los
mercados claves. Un área en la que

Ingram Micro crece por en-
cima de lo que lo hace el
mercado. En la actualidad

hay 1.650 partners que transaccionan con la nube, 200 de ellos sumados
este año, lo que supone un crecimiento del 15 %. “El mercado de la nube
crece porque ofrece más flexibilidad, soluciones más escalables y se

adapta a lo que las empresas nece-
sitan para ser más competitivas”. 
Junto al desempeño de la unidad
de valor, V-Valley, el negocio del
grupo Esprinet en España cuenta
con el desarrollo de Esprinet Ibé-
rica, un área que dirige José María
García. Ambas han contribuido a

“Estamos acompañando el negocio

de mayores niveles de servicio”

(Esprinet)

El año 2025 ha sido especial para MCR. Ha

cumplido 25 años en el mercado, ha inau-

gurado una nueva sede de 25.0000 metros

cuadrados y ha cerrado varios acuerdos de

distribución, destacando el firmado con HP.

Estos hitos han ido acompañados de la

buena marcha del negocio en todas sus di-

visiones, que ha registrado un incremento

del 20 %, con una facturación cercana a los

600 millones de euros. Pedro Quiroga, CEO

de MCR, califica el año como “apoteósico”

por el trabajo realizado y los logros conse-

guidos: supone un paso más en una trayec-

toria que comenzó en el año 2000, centrada

en el mundo TI tradicional, y que ha ido am-

pliando con nuevas divisiones para presen-

tar una oferta completa tanto en el ámbito

de consumo como en el entorno B2B. Qui-

roga señala que a lo largo de los años ha

configurado un portfolio de más de 100 fa-

bricantes y en 2025 ha ampliado esta pro-

puesta. “Todos los años vamos renovando y

ampliándolo con marcas

que aparecen nuevas o

que son estratégicas”,

señala. 

Ha estrechado la rela-

ción con algunas mar-

cas con las que ya

trabajaba, entre las que

se encuentran Realme y

Ulefone, y ha cerrado

otras alianzas nuevas para reforzar deter-

minadas áreas de su oferta, aunque el

acuerdo comercial que ha supuesto un

nuevo hito es el alcanzado con HP. “Es un

orgullo y no es fácil conseguir para una

empresa nacional un contrato como el de

HP, que normalmente está en manos de

multinacionales”, subraya Quiroga. Este

acuerdo, que califica como broche de oro

al año, representa una nueva oportunidad

para “complementar y agrandar la marca

HP en los distintos sectores”. 

La división de TI, que engloba el consumo

y el negocio del retail, sigue acaparando

el mayor volumen de su facturación y du-

rante 2025 ha mantenido el crecimiento

por el buen comportamiento de todas las

líneas, destacando la telefonía y la movi-

lidad con la oferta portátil, a las que se ha

sumado una nueva línea de robots para el

hogar a través de dos marcas nuevas: Dre-

ame y Roborock. 

En el terreno del B2B, el negocio ha se-

guido avanzando. “El área de AV Pro sigue

creciendo”, resalta. En el ámbito enter-

prise, sobre todo en el apartado de las

redes y de la mano de Huawei, la evolución

también ha sido positiva. Al mismo tiempo,

el resultado que ha logrado en la división

de seguridad electrónica ha ido en línea

con lo que esperaba, pero como indica,

todavía queda trabajo para consolidar su

propuesta. 

La creación de una nueva línea enfocada

al broadcast, dentro de su negocio audio-

visual, ha sido otra novedad que le permi-

tirá afianzar aún más su presencia en este

mercado. El CEO de MCR también se en-

cuentra satisfecho del trabajo realizado en

su división de drones con la marca DJI para

la que ejerce de representante en el mer-

cado español. “Los objetivos los hemos

cumplido”, subraya. 

El trabajo hecho durante este año y la aper-

tura de su nueva sede,

que le ofrece más opcio-

nes para crecer, son las

bases en las que se apo-

yará en 2026. Quiroga re-

conoce la dificultad para

repetir el 20 % de creci-

miento, pero confía en

mantener un incremento

de doble dígito.

25 años de MCR
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que la facturación del mayorista en España haya crecido un 9 % entre 
enero y septiembre. En lo que concierne a Esprinet Ibérica, García re-
cuerda que hace un par de años empezaron a implantar una estrategia en 
la que la rentabilidad marcaba el paso. “Vivíamos un momento en el que 
había proyectos, con muy poco sentido, y en el que la competitividad era 
muy dura”, recuerda. Este 2023 marcó un antes y un después. “En 2024, 
en un mercado que decreció, Esprinet creció, fruto de esa estrategia im-
plantada un año antes”. Una trayectoria que ha derivado en un 2025, po-
sitivo, con un equipo, muy profesionalizado, trabajando con una base mu-
cho más poderosa. “Estamos acompañando el negocio de mayores 
niveles de servicio y hemos optado por otros negocios, como es el caso, 
por ejemplo, de todo lo que tiene que ver con la tecnología verde. Op-
tamos por tener un día a día con el cliente de manera muy cercana. Siem-
pre ha sido nuestra seña de identidad: estar siempre escuchando a los 
clientes e ir cambiando para responder a lo que nos pide el mercado”, ex-
plica. El desempeño del Kit Digital también ha sido clave. “Hemos des-
arrollado cosas “a medida”, dando el servicio que pedía el cliente, en este 
caso, el agente digitalizador”.  
En el negocio sigue siendo esencial el desarrollo de los negocios de vo-
lumen. En este terreno, los ingresos del negocio de “Pantallas” (PC, tabletas 
y smartphones) del grupo a nivel global creció un 5 % respecto a los pri-
meros nueve meses de 2024 y un 11 % en el tercer trimestre. El negocio 
de Esprinet Ibérica está en línea con estos números. “Cuando comerciali-
zamos este tipo de dispositivos los vinculamos casi siempre al desarrollo 
de proyectos”, desvela. Aunque la rentabilidad en los últimos haya caído, 
“hemos logrado en los tres últimos años acompañarla de servicios”. Gar-
cía recuerda que Esprinet Ibérica sigue siendo una figura primordial en el 
mercado, con cuotas en torno al 40 %, “incluso en algunos fabricantes muy 

por encima, lo que nos permite estar presente en todos los proyectos”.  
Un mercado que, a pesar de los problemas que parece que puede hacer 
en el suministro en los próximos meses, puede seguir aprovechando el 
cambio a Windows 11, la inclusión de la IA o la renovación del parque em-
presarial y también de consumo. “2026 va a ser un año con muchísimas 
oportunidades: hay negocios nuevos que van a surgir y, para hacer frente 
a los posibles problemas de suministro, estamos trabajando de la mano, 
sobre todo, del fabricante, y también de los resellers, para anticiparnos a 
las previsiones”.  
Echando un vistazo a los negocios concretos, la pyme es esencial en Es-
prinet Ibérica; un negocio que ha crecido al mismo ritmo (15 %) que lo que 
lo ha hecho el negocio global de los mayoristas. “Vamos al ritmo del mer-
cado. Son los distribuidores más pequeños los que necesitan más ayuda 
para el desarrollo de su negocio”.  
En lo que concierne a los negocios particulares, ha destacado el desem-
peño del área AV: a pesar de la ralentización de los PC vendidos en el área 
de la educación, se han hecho buenos números en el apartado de las pan-
tallas interactivas y también en el segmento corporativo. El show room “ac-
tivo” en las oficinas de Madrid ha permitido abrir el equipamiento audio-
visual con el que cuentan en sus salas de reuniones o en el aula de 
formación, para que sus distribuidores lo puedan mostrar a sus clientes. 
“Una gran parte de nuestro crecimiento procede de esta actividad”.  
En relación al uso de la IA, el grupo ha puesto en marcha dos herramien-
tas. Una de ellas, SalesMate, permite mejorar las visitas comerciales. Al fi-
nal de cada reunión, el comercial puede enviar un breve mensaje de audio 
o texto, que el sistema transcribe, lo estandariza y lo integra en el CRM con 
el fin de generar un informe listo para compartir en tan sólo unos minutos. 
De este modo, la información se convierte en un recurso compartido, que 

“Todos los años 

vamos renovando 

nuestra oferta con 

marcas nuevas 

o que son 

estratégicas” 

(MCR)
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se actualiza en tiempo real y que es
accesible para todas las áreas empre-
sariales, lo que reduce los tiempos y
mejora la capacidad de respuesta al
mercado. La otra herramienta, AI
Smart Search, es un motor de bús-
queda basado en esta tecnología que
combina las ventajas de la búsqueda
tradicional con un enfoque de len-
guaje natural para comprender mejor
al usuario y ofrecer resultados preci-
sos. “Somos parte de la cadena para
evangelizar. Todo el mundo sabe qué
es la IA, aunque todavía queda mucho
por hacer. La IA nos va a ayudar, sobre
todo, a gestionar el tiempo mucho
mejor y a dedicarlo a un trabajo de
más calidad”. 

Poder patrio
El balance de Infortisa, que suma más
de 30 años de recorrido en el mer-
cado, es tremendamente positivo. A
pesar de que el año pasado fue com-
plicado, la confianza del ecosistema
de clientes del mayorista les permitió
superar, de largo, los 100 millones de
euros que tenían proyectados como
objetivo de negocio. “Casi alcanzamos los 104 millones de euros”, desvela
Juan García, director de negocio del mayorista. “Hemos tenido grandes
compañeros de viaje, que son nuestros clientes, que fueron nuestro me-
jor apoyo”. 
Un crecimiento que ha tenido su continuidad en este 2025, en el que ex-
hiben un ascenso de doble dígito. “Buscamos siempre cosas diferentes”,
recuerda. “Funcionamos como un piloto
de Fórmula 1: aceleramos, sin mirar a
los que vienen por detrás y sabemos
cuál es nuestro circuito”, compara. “Va-
mos a hacer nuestro negocio”. En este
2025 ha sido clave la integración (pro-
cesadores, memoria, discos duros, etc.).
“Hemos llevado una estrategia centrada
en los clientes de este mercado, en las
tiendas pequeñas, asegurándonos de que tuvieran todo lo necesario para
montar sus equipos”. Infortisa es partner de Intel y trabaja de manera di-
recta con MSI, uno de sus pilares, junto a marcas como Gigabit o Asus. 
También el desempeño del área de la movilidad ha sido clave. Hace dos
años el mayorista decidió cesar la comercialización de los portátiles de HP,
centrando su negocio en Lenovo, Asus y MSI. “Poner foco en estas marcas
nos ha permitido conseguir un crecimiento muy importante este apartado”.
Un balance del que García elimina los equipos del Kit Digital; en el que no
ha participado el mayorista (esta iniciativa se hizo a través de la compañía

Navertia, antigua Infortisa Labs, que
aunque está en el grupo, disfruta de
una independencia). 
El negocio de consumo sigue siendo
el pilar esencial. “Seguimos cuidando a
las tiendas, que son nuestro referente”,
recuerda. Un cuidado que alcanza el
soporte en labores de marketing, de
soporte o de formación. “La tienda se
tiene que reinventar continuamente”,
explica. “No concibo una tienda que
esté esperando a que entren sus clien-
tes, porque estos no van a entrar. Tiene
que buscar cómo hacer que ese
cliente vaya a su establecimiento”. 
Una diferenciación que también se
aplican: su apuesta por las redes so-
ciales es un rasgo distintivo. Infortisa
cuenta con 200.000 seguidores en
Instagram y otros tantos en TikTok,
con vídeos que han alcanzado las 6
millones de visualizaciones. “No se
puede vender por precio, hay que
vender por algo más. Y esto nos sirve
a nosotros pero, por supuesto, tam-
bién a la tienda”. Es posible competir
con los grandes. “Lo importante es
reinventarse y aplicar, por ejemplo, la

automatización de procesos en el negocio”. 
El negocio profesional, un apartado en el que cuentan con 50 proveedo-
res, exige un mayor desarrollo. “Aunque hemos crecido y hemos llevado
a cabo un road show por España y distintas sesiones de formación, nece-
sitamos darle un mayor impulso”, reconoce.    
Infortisa cuenta con una marca propia, Iggual, que poco a poco ha ido in-

crementando su oferta. “Ha crecido su
facturación en 2025”, desvela. Se trata
de una marca que cuenta con una oferta
en la que conviven los accesorios con
las soluciones alrededor del punto de
venta (monitores táctiles), pantallas para
las oficinas y grandes televisiones para
utilizar en los espacios profesionales y
en los colegios. Las últimas incorpora-

ciones son tótems para los negocios y el punto de venta para proporcio-
nar información. 
De cara a 2026, García cree que va a ser un año complicado, sobre todo
en el área del PC, y para aquellas compañías que hayan tenido muy bue-
nos resultados basados en el Kit Digital. “En nuestro caso, como no ha es-
tado dentro de nuestra cuenta de explotación, no nos vamos a ver afec-
tados”. Sin embargo, recuerda que habrá problemas de escasez. “De
cualquier modo, vamos a poner en marcha estrategias para que todo fun-
cione. Nosotros vamos a crecer”. 
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“La tienda se tiene que

reinventar continuamente”

(Infortisa)
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hora, mis cole-
gas del IESE, 
una de mis 
“alma mater”, 

han caracterizado lo que viene 
como PLUTO: Polarizado, Lí-
quido (con escenarios cambian-
tes), Unilateral (cada uno defen-
diendo lo suyo), Tenso (pues 
anda, qué tú), y Omnirrelacional 
(busca aliados y socios porque 
tú solo no podrás). 
Se señala a la tecnología como 
el primer agente culpable de la 
polarización. Y es cierto que ha 
alimentado las disputas, apro-
vechando los datos que verti-
mos en el estercolero de las re-
des sociales para reafirmarnos en nuestras 
posiciones, dándonos argumentos que 
radicalizan nuestras posturas. Sin em-
bargo, la polarización es una fuerza de la 
naturaleza tremendamente positiva debi-
damente encauzada. Y la tecnología ha 
sido siempre el elemento de aprovecha-
miento de las realidades naturales. 
Me explico.  La ciencia lee y explica la re-
alidad natural. Y fue la ciencia la que des-
cubrió la fuerza magnética que cohe-
siona nuestro mundo. Con sus polos, 
positivo y negativo. Cuando enfrentamos 
polos del mismo signo, éstos se repelen. 
Podemos comprobar que las organiza-
ciones que aglutinan personas de perfi-
les y formas de pensar análogas, aportan 
poco más que monotonía, inmovilismo y 
muy lentos avances. Sin embargo, los 
polos de signo contrario se atraen. Con-
tribuyen a una fuerte unión, dan solidez. 
Las organizaciones que valoran el des-

acuerdo y respetan el pluralismo toman 
mejores decisiones. 
¿Debemos, entonces, promover la polari-
zación? Entendida como fomento de la di-
versidad, rotundamente sí. Pero, aten-
diendo siempre a aquello que hizo 
tremendamente poderosa a nuestra que-
rida y diversa España. Unidad en la diver-
sidad. Un propósito único al servicio de 
los demás buscando su bienestar. Y ahí es 
donde la tecnología puede y debe jugar 
un papel fundamental. 
En los últimos siglos nos ha faltado ilusión 
y ambición. La cuarta revolución tecnoló-
gica permite hacer realidad propósitos 
de transformación masiva. Podemos y de-
bemos listar los grandes problemas de la 
Humanidad y poner foco en darles una 
respuesta tecnológica. En los ámbitos de 
la salud, de la transformación de recursos 
escasos en abundantes, de la sostenibili-
dad bien entendida, del ocio orientado al 

crecimiento personal o de la 
atención a los desfavorecidos. 
Alexander C. Karp, co-funda-
dor de Palantir, ofrece algunas 
claves en su libro “La república 
tecnológica”. Abordar un 2026 
PLUTO (Polarizado, Líquido, 
Unilateral, Tenso y Omnirrela-
cional), requiere la definición 
de un ambicioso propósito. 
Resolver los grandes proble-
mas de la humanidad me-
diante el uso estratégico e in-
tensivo de la tecnología 
puede serlo.  
Hemos de agregar compañías 
que sean polos de diferente 
signo y aglutinarlas en un eco-

sistema común, poniendo en valor las ca-
pacidades únicas de cada uno. Un eco-
sistema en el que se favorezca la 
omnirrelación entre las partes, donde 
haya un tercero de confianza que valide 
las singularidades aportadas. Un ecosis-
tema alimentado por ingentes datos so-
bre el usuario de la tecnología que per-
mita identificar las necesidades y ofrecer 
la mejor combinación de capacidades 
para construir una solución. Un entorno en 
el que se descubran las capacidades que 
faltan y podamos construirlas juntos. 
Un ecosistema orientado a un propósito 
de transformación masiva, impulsado 
por una plataforma, que permita hacer 
realidad la promesa de la tecnología. 
Precisamente eso es Ingram Micro Xvan-
tage. Uniendo polos. Impulsando la 
buena polarización.  

 
Alberto Pascual, 

director ejecutivo en Ingram Micro

En esta misma tribuna, el pasado año, auguraba un 2025 VICA (Volátil, Incierto, Complejo y 
Ambiguo). El tiempo pareció darme la razón, y confío en que resultasen de utilidad las claves 
que apunté para enfrentarse a ese contexto

La buena polarización
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