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1. Ficha técnica del proyecto
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Desde el afio 2005 venimos realizando estudios prospectivos y estratégicos para las empresas
tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo. Desde el punto de vista cuantitativo
venimos realizando Estudios del Mercado de Textil Hogar en base a la informacion que nos
proporciona el consumidor de este tipo de productos, que, cuanto y donde compra, informacién
que nos permite monitorizar el comportamiento del consumidor y con ello detectar sus
necesidades.

Y desde el punto de vista cualitativo, estamos trabajando en dos vias, por un lado, estudiamos el
HABITAT, sus cambios y necesidades, junto con el Observatorio de Tendencias para el HABITAT —
OTH (Aidimme, Aitex e ITC) realizando trabajos que posteriormente se difunde en forma de
documentos como el CUADERNO DE TENDENCIAS PARA HABITAT(Bianual) o los diferentes
MONOGRAFICOS (Anual).
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Observatorio de Tendencias del Habitat —

Por otro lado, desde AITEX, trabajamos los cambios cualitativos que se detectan focalizados en el
producto Textil Hogar monitorizando los cambios socioculturales y de mercado y analizando como
afectan a estos productos especificamente, dando lugar a los MONOGRAFICOS DE TENDENCIAS
PARA TEXTIL HOGAR.

Esta informacion prospectiva y estratégica basada en el HABITAT sigue una metodologia especifica
y generada a lo largo de los diferentes estudios cualitativos y cuantitativos que vamos generando
en los ultimos afios y que son especificos por el conocimiento que tenemos del sector, empresas, y
de los datos que vamos obteniendo de las necesidades de los principales usuarios de productos de
textiles para el HABITAT, focalizando en nuestro caso con los productos textiles para el Hogar. Y
que transferimos a las empresas, entidades, escuelas por medio de Webinars, workshops y talleres
de aplicacién. El objetivo, es que toda esta informacion que surge a través del proyecto VALHABITAT
2025 sean herramientas de ayuda para el ecodisefio de productos textiles para el HABITAT.
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https://tendenciashabitat.com/

Con este proyecto VALHABITAT 2025 hemos pretendido fomentar el ecodisefio estratégico entre las
empresas del sector Textil Hogar, proporcionandoles informacion prospectiva y estratégica de
tendencias tanto cualitativas (Tendencias Disefio) como cuantitativas (Estudio de Mercado Textil
Hogar). Y transferir estos resultados a las empresas a través de Webinars, talleres, workshops y
espacios expositivos.

. Se aporta informacion estratégica a las empresas del sector Textil Hogar tanto desde el punto
de vista cualitativo como desde el punto de vista cuantitativo, con el objetivo de ayudar a las
empresas de este sector a desarrollar productos 0 negocios en consonancia a las necesidades de
los consumidores.

. Captar, analizar y segregar datos cuantitativos semestrales del mercado Textil Hogar,
analizando datos de dos periodos O/l 24-25 y P/V 2025, de forma similar a los productos moda,
obteniendo informacion sobre las necesidades de los consumidores, en cuanto a que, donde,
cuando y cuanto compran de productos destinados para el hogar, dando lugar a los ESTUDIOS DE
MERCADO DE TEXTIL HOGAR O/1 2425 Y P/V 2025
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. Investigar y analizar los cambios socioculturales y de mercado que se estan produciendo y
que pueden afectar al disefio y desarrollo de productos de Textii Hogar, dando lugar al
MONOGRAFICO DE TENDENCIAS TH 2026.
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. Analizar y editar junto con el Observatorio de Tendencias para el

CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT 2026
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HOGAR, trabajadores que desligan su lugar
de trabajo de su residencia y con capacidad

para vivir en cualquler lugar del mundo junto
con turismo provocan demanda habitacional

urbana. Y crecimiento de familias

unipersonales: envejecimiento y libertad

Individual. “Habltante en el centro”

considerando a todos los seres vivos que

habitan el hogar.

ESTILOS DE VIDA, Implantacién de la IA

que inunda el mundo empresarial y

doméstico. La tecnologia facillta el acceso a
a informacion, pero no tenemos tiempo a

contrastarla. La “revolucion fitness”

aumenta el interés por la nutricion, ejercicio

fislco y culdado de la salud mental.

Feel
Appeal

Interaccidn sensorial

= Los productos y serviclos que desplertan emoclones y estimulan los sentidos se consolidan
como plezas esenclales para la vida moderna.

EL «minimalismo significativo» esta evolucionando hacia un enfoque mas calido y tactil,
que no solo celebra la simplicidad, sino que tamblén Incorpora texturas y cualldades
emocionales que aportan calma y bienestar.

Nueva sensibllidad que privilegla lo tactil y lo natural. Este énfasls en el contacto fislco
tamblén Impulsa un uso consclente de elementos repetitivos como recursos decorativos,
aprovechando los avances tecnoldgicos para realzar a calidad natural de los materiales.

Vivimos en un momento en que cualquiers puede difundir discursos de odlo o mantener
conductas de acoso cibernético sin consecuencias

Ante esta creciente inseguridad, crece el interés por la busqueda de fuentes confiables y
la demanda de medios alternatlvos, donde encontramos analisls mas profundos v

menos sensaclonallstas.

Leglslaclén e Incertidumbre
Creacion de marcos normativos para
regular (a Ay la difusion de contenidos
digitales se presenta como una
necesidad Urgente. En 2024, 3 UE
publico un Reglamento de IA, con el fin
de prevenir rlesgos sociales, éticos y
legales asoclados 3 un uso
descontrolado de estas tecnologias.

Contramovimlento y politica
La proliferacion de la desinformacion ha
erosionado la confianza en las
Instituclones, Lo que ha derlvado en una
acclon conjunta de goblerno, medios de
comunicacion y empresas tecriologicas
para crear un entorno Informativo mas
saludable.

Impacto soclal de las redes y medios
Busqueda de validacion a través de un
like y comentarios que refuerzan el
narcisismo digital.

La comblnaclén de desinformacion,
anonimato y fragmentacion informativa
incrementa los niveles de ansiedad y
confuslon, dejando a muchos en
busqueda de conexion y verdad

Preferenclas y realldades
La desconfianza ests restableciendo el
deseo de fomentar las conexiones
humanas. Hay un deseo de construlr
comunidades mas humanas v
sostenibles.

Reference

Arte y creatividad

Los nuevos espacios que ofrecen
experlencias enriquecedoras con el
arte.

Disefiadores que responden con
propuestas que integran arte y
creatlvidad como ejes centrales del
habitat, aprovechando los Impulsos
actuales hacia la creatividad lenta y la
reconexién social.

Surge un nuevo lenguaje estético
impulsado por inspiracion digital :
distorsiones, ilusiones opticas, juegos de
dimensiones y mezclas de acabados
metalicos y mate para crear entornos
visualmente Impactantes.

Estética digital que no solo anade
modernidad y dinamismo 3 sus disefos,
transforma los interiores en entornos
visualmente impactantes y
emocionalmente enriquecedores
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. Realizar diferentes actividades de Transferencia de los resultados del proyecto VALHABITAT
2025 a las empresas: Webinars, workshops de aplicacion de Tendencias a las empresas Textiles,
colaboracion con diferentes eventos y publicacion de documentos en abierto.
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ANO 2025:

PAQUETES DE TRABAJO
PT1. GESTION Y SEGUIMIENTO

ACTIVIDAD 1.1. GESTION Y SEGUIMIENTO DEL PROYECTO

PT2. EJECUCION TECNICA

ACTIVIDAD 2.1. ESTADO DEL ARTE / VIABILIDAD TECNICA / DIAGNOSTICO DE
NECESIDADES

ACTIVIDAD 2.2. EXPERIMENTAL

ACTIVIDAD 2.3. CARACTERIZACION

ACTIVIDAD 2.4. COORDINACION TECNICA Y VALIDACION

PT3. COMUNICACION, DIFUSION Y TRANSFERENCIA DE RESULTADOS

ACTIVIDAD 3.1. COMUNICACION, DIFUSION Y TRANSFERENCIA DE RESULTADOS.

PT4. SUPERVISION Y SEGUIMIENTO DEL PROYECTO

ACTIVIDAD 4.1. SUPERVISION Y SEGUIMIENTO DEL PROYECTO

PT1-GESTION Y SEGUIMIENTO DEL PROYECTO

En este paquete de trabajo se han realizado diferentes tareas de gestion y coordinacion del proyecto
tales como: solicitud del proyecto al organismo de financiacion, preparacion, revision y gestion de
los diferentes contratos con externos, gestion y seguimiento de las desviaciones del proyecto,
preparacion de la justificacion y posterior auditoria técnico econdémica.

Duracioén del paquete de trabajo: Del 2/01/2025 al 31/12/2025

PT2-EJECUCION TECNICA
Dentro de este paquete de trabajo se han realizado las siguientes actividades/tareas:

- Investigacioén, analisis y elaboracion de informes de tendencias socioculturales, mercado y
producto focalizadas en producto Textil Hogar, realizacién de dinamicas para la validacion de
tendencias, elaboracién de contenidos, revisién y validacion dando lugar al MONOGRAFICO DE
TENDENCIAS TH2026.

- Investigacién cuantitativa del mercado de Textiles para el Hogar en colaboracién con
KANTAR(TAYLOR NELSON SOFRES, SAU)que se ha centrado en dos etapas /semestres distintos
del afo, un semestre es el que va de septiembre 2024 a febrero 2025 que lo hemos llamado O/l
2425 a través del cual se estudia la influencia de la temporada otofio/invierno en este tipo de
articulos y el otro semestre seria de marzo a agosto del 2025 y que lo llamamos P/V 2024 donde
estudiamos el comportamiento del consumidor en primavera/verano de este tipo de articulos, es
decir que, cuanto y donde compra este tipo de articulos , dando lugar a los ESTUDIOS DE
MERCADO DE TEXTILES PARA EL HOGAR 2025( Uno por cada uno de los semestres).
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- Investigacion, analisis y redaccion de informes de diferentes variables socioculturales,
mercado, disefio interior, tecnologia, arte, comunicacién y mercado. Realizacion de diferentes
dinamicas de analisis de las mismas junto con los integrantes del OTH, con el objetivo de determinar
tras estas dinamicas aquellas claves socioculturales, mercado y tendencias de producto que afectan
al HABITAT y que han dado lugar al CUADERNO DE TENDENCIAS PARA HABITAT 2026.

- Colaboracién con Feria Textil Hogar para disefiar el ESPACIO DE TENDENCIAS 2025 en el
evento y que esta basado en el MONOGRAFICO DE TENDENCIAS TH2026.

- Coordinacién Técnica y validacién de todas estas tareas.

Duracion del paquete de trabajo: Del 8/01/2025 al 26/12/2025
PT3. COMUNICACION, DIFUSION Y TRANSFERENCIA DE RESULTADOS.

Dentro de este paquete de trabajo se han realizado las siguientes tareas:

- Definicion del plan de comunicacion y de todas las actividades de transferencia y de difusién
qgue se iban a realizar a lo largo del 2025.

- Realizacién de diferentes actividades de transferencia y difusion de los resultados del
proyecto a lo largo de 2025.

Estas actividades han sido:

o Webinar de presentacion del primer Estudio de Mercado para Textili Hogar 2025,
presentacion de la Temporada de O/l 2425

o Webinar para la presentacién del MONOGRAFICO DE TENDENCIAS PARA TH2026

e Webinar para la presentacion del CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT2026

¢ Montaje del espacio de Tendencias TH2026 en el espacio central de Feria Textil Hogar 2025.

e Organizacién de dos conferencias en el espacio NUDE de Feria HABITAT2025, sobre
Tendencias para producto Textil hogar y sobre tendencias para el HABITAT, junto con los
integrantes del OTH.

o Webinar de presentacién del segundo Estudio de Mercado para Textil Hogar 2025,
presentacion de la Temporada P/V2025.

e Publicacién de un articulo sobre el MONOGRAFICO DE TENDENCIAS PARA TH 2026 en
la revista de AITEX, N° 80 del 32 trimestre de 2025.

e Publicacién del MONOGRAFICO DE TENDENCIAS PARA TH2025 en la web de AITEX

e Publicacion del CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT 2026 en la web de
AITEX(version digital) y su version impresa.

Duracién del paquete de trabajo: Del 22/01/2025 al 26/12/2025
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PT4- SUPERVISION Y SEGUIMIENTO DEL PROYECTO

Duracion del paquete de trabajo: Del 27/01/2025 al 26/12/2025

Entregables asociados:

Entregable | Contenido

PT2 E1: Documento formato digital MONOGRAFICO DE TENDENCIAS PARA TH 2026

PT2 E2. Documentacion Estudios de Mercado Textil Hogar O/l 2425 Y P/V 2025 del
mercado espaniol.

PT2 E3. Documento formato digital y documento fisico del CUADERNO DE TENDENCIAS
PARA EL HABITAT 2026

PT3 E5. Diferentes actividades de Comunicacion, difusion y transferencia de resultados

PT3 E7. Informe Ejecutivo

PT3 E8. Informe Final Web
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MONOGRAFICO DE TENDENCIAS PARA TH2026

Desde el punto de vista sociocultural y de producto, se ha llevado a cabo por un lado la investigacion
prospectiva y su posterior analisis y contraste de diferentes fuentes de informacion sobre tendencias
socioculturales y de producto focalizadas en Textiles para el hogar dando lugar al MONOGRAFICO
DE TENDENCIAS PARA TEXTIL HOGAR 2026.

Este documento sigue una metodologia que desarrollamos en 2022 y que parte del analisis de
factores socioculturales, tecnolégicos, disefio y mercado, lanzando una serie de consideraciones a
las empresas a la hora de disefar y desarrollar nuevos productos.

Este documento parte de un analisis de la situacién actual y de como la misma puede afectar al
desarrollo de productos textiles para el hogar ya a su vez, se han detectado seis tendencias cuyo
eje central es el HOGAR vy los seres que en él habitan, que hemos denominado: HOME FULL OF
LIFE, ABREATH OF ELEGANCE, AVANT-GARDE MEMORY, ATOUCH OF WELL-BEING, INDOOR
LANDSCAPES AND INFINITE JOY, y que vienen apoyadas por propuestas de interiorismo,
producto, texturas, motivos graficos o gamas de color.

Este documento lo podemos encontrar en la web de AITEX en la siguiente direccion:

VALHABITAT 2023 - INVESTIGANDO TENDENCIAS CUALITATIVAS Y CUANTITATIVAS
FOMENTANDO EL DISENO ESTRATEGICO EN LAS EMPRESAS DE TEXTILES PARAEL HOGAR
- Aitex
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https://www.aitex.es/portfolio/valhabitat-2023-investigando-tendencias-cualitativas-cuantitativas-fomentando-diseno-estrategico-empresas-textiles-hogar/
https://www.aitex.es/portfolio/valhabitat-2023-investigando-tendencias-cualitativas-cuantitativas-fomentando-diseno-estrategico-empresas-textiles-hogar/
https://www.aitex.es/portfolio/valhabitat-2023-investigando-tendencias-cualitativas-cuantitativas-fomentando-diseno-estrategico-empresas-textiles-hogar/
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Aumento de la importancia del bienestar integral, lo estilos
de vida saludable evolucionan abordando mejor la salud
fisica, mental y emocional, apostando por una dieta
equilibrada y actividad fisica regular.

Fomentar la inclusion adaptando los espacios comunes para
garantizar la convivencia con el medio en el que conviven
diforentes especies de seres vivas, fomentando con ello la

a tas
ciudades y en los hogares donde conviven personas, mascotas,
vegetacién, flores, animales.

Aumento del autocuidado para la mejora no s6lo de la
apariencia, sino para mejora de la salud y el bienestar.
Existen programas basados en IA, que nos ofrecen terapias
personalizadas para manejar el estrés y mejorar nuestia
saludy bienestar mental.

Descenso de la natalidad, aumento de la longevidad, factores
economicos, falta de acceso a la vivienda nos est llevando a
convivir, a los hogares multigeneracionales, espacios co-living,
viviendas flex-living, convivencia persiguiendo un ideal o una
necesidad. Conviven diferentes generaciones en sostenibilidad,
respetoy cuidado por la naturaleza.

Elocio, el turismo, el entretenimiento tanto real como digital
donde se prioriza la experiencia fisica y sensorial, son
actividades que fomentan el bienestar, junto con el deporte,
el contacto con la naturaleza, el ocio creativo y las 2 intentan 1
incorporando horarios o tareas adaptadas, mobiliario o espacios
que faciliten la integracion y la equidad.
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Apesar del
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experiencias que conecten con los consumidores , aportando exclusividad
y sofisticacién al adquirir sus productos.

Buscamos jacion,
hos o U peroqueal
sean espacios practicos y utlitarios.

offecen productos mds a medida y personalizados.

TR

Tejidos transparentes!
mallal red con toque
futuristal texturas piedras
naturalos / texturas.
suaves / aterciopaladas!
contrasta brillo mata/
sspecto de ligereza!
tactily sensorial

=
INDLSTR &=

itthz

. fusionando artey g

k2 A ! '
| 3 . ética més
- ’ [NAT - GARSE NERORY contemporéneay vanguardista

Interiores Ul idad , donde la i icas ancestrales se mezolan con

ﬂi R S
M[M“IW | Interiores en s
‘ " . i é 6n encl arte digital.

MATHES
GRAFIGOS

Vegetales plantas, flores/
abstractos! rayas desdibujadas /
goométricos / motivos Gtnicos!
nuevos arabescos! utopias
marinas o selvaticasinaisajes
oitnicas

itthz

ceNeraLTaT  [URACE |

% VALENCIANA INSTITUTO VALENGIANO
A

DE COMPETITIVIDAD E INNOVACION



ftthz

0. 0.

Colores neutros pg
sensacion ag
favorezca la relajacif

ittha

- 2 - Los interiores emulan la naturaleza y recrean paisajes.
. L i i a
5 mundo natural interiores.
e R . roductos que M alanaturaleza la naturaleza misma,
T R Los Limi L y
: : ‘ |NI[H|“H|SM“ mnammwmsmm

LANDSCAPES o

S _‘##.r

RE

TR

Relieves que imitan las
texturas de la naturaleza /

Jtthe-

% ceneraLitar  |UACE-

VALENCIANA INSTITUTO VALENCIANO
A

DE COMPETITIVIDAD E INNUUﬁClﬁN



0600000¢
00000000

Anasaaanc

ALEXS & GINGER

itth=—

Destacar que todas las tendencias, van apoyadas por propuestas de producto y negocio a través
de una serie de moodboards especificos de productos para el hogar focalizados en el textil.

ESTUDIOS DE MERCADO TEXTIL HOGAR O/l 2425 Y P/V 2025

En 2025, AITEX ha colaborado con la empresa de investigacion de mercados KANTAR en el
desarrollo de dos Estudios de Mercado semestrales, que siguiendo con la misma nomenclatura que
utiliza el mundo de la MODA, hemos dividido en dos periodos O/l 2425 y P/V 2025.

Para la obtencion de los datos hemos contado con un panel de 10.000 consumidores con los que
cuenta actualmente KANTAR, que entre sus compras mensuales adquieren productos de Textiles
para el Hogar.

Este es un estudio unico e importante para las empresas del sector que aporta informacién
actualizada sobre qué / cuando / cuantos productos de Textiles para el Hogar se compran dentro de
cada una de las temporadas y donde se compran.

En estos Estudios de mercado semestrales se plantea una vision general del Textil, es decir no sélo
de los productos para el Hogar, si no que primero se plantea un estudio de la moda, la confeccion y
el Textil en general para tener una visién global del entorno textil desde finales del 2024 y el 2025.

Se han realizado dos estudios semestrales O/l 2425 compras entre septiembre 2024 a febrero 2025
y compras entre marzo y agosto de 2025. Todos estos datos se investigan, analizan y contextualizan
para dar lugar a estos estudios de mercado especificos del sector Textil Hogar.
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Previamente le hemos aportado a KANTAR una vision de cual es la composicion actual del
mercado de Textiles para el Hogar.

Composicion del mercado Textil Hogar:

o=

Ropa de Cama

[ -
N—

Ropa de Bano

s

Ropa de Mesa

U

Ropa de Cocina

=

Otros Productos

+ Sébanas
+ Bajera
« Encimera
* Funda aimohada
+ Juego completo
+ Funda Nordica
Edredon/Colcha
+ Manta
Protector Almohada
Protector Colchén

+ Toallas
« Cuarto de Bafio
+ Playa

+ Albornoz

+ Cortinas Bafio

+ Alfombras Bafio

+ Manteleria
(con o sin Servilletas)
+ Servilletas (solas)

+ Mantel Individual de Tela
(con o sin senvilletas)
+ Camino de mesa

Ofrecemos un extracto de estos estudios de Mercado:

ESTUDIO DE MERCADO TEXTIL HOGAR O/ 2425

IKANTAR

“Resultados Primer Estudio de Mercado
TH 2025”
Temporada otofio-invierno 24-25

Estudio elaborado entre KANTAR Y AITEX

A traves del proyecto

valhabitat?

Expediente: IMAMCA/2025/6

Un sector, que, como otros, esta muy

a otras d

El retail ha transformado el

Delantal

Bolsa de Pan

Pario de Cocina
Agarradero/Manopla
Juego cocina

Fundas sofa

Fundas Cojines

Cojines

Mantas de viaje / Foulard / Plaid
Falda Mesa Camilla

Alfombras

Cortinas E

en las

» Cortinas Confeccionadas
+ Estor con/sin varillas
+ Cortina/Visillo
+ Panel Japones
+ Otro tipo

» Cortinas a medida

La distribucion organizada ha ido ganando espacio en todos los sectores, ante el canal multimarca

% Custa de mercado (Valor)

36 749
s TIS TN TS
o8 @
2850
ENS:;TI I I I I | I

La on ala on sigue g
Espana

%Evolucién Sectores | 2024 vs afio ant.

B

un imp: en el gasto diferente en cada sector

¢ 8

N}

ICANTAR

T, Tat Hogar | Anual TAM Febi2s

Outof Home  Food & Beverage

Hygiene and

Los consumidores adaptan su conducta de compra:
Encuentran el modo de comprar mas por menos dinero (tickets de menos valor)

1 0 ) 0 2 ] 5 4 ,6
+6,1%
:2'23: +4,3% 6 5 , 2
Miones Actos Gompen 26'5 23¢
24'? 4%

21€

(Restauracion) (en Hogar) Drugstore ki Fashion®
-
o
s +1,8%
S 2.3% 05% +1,6% 0,5% +2.2
IKANTAR | @ altex S ———— » KANTAR
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£Como se logré adquirir mas compradores?
El sector consigue estabilizar la atraccion de mujeres, y logra un repunte en los hombres

. Terat Hogar | Termpareds O
Pablacion y
Compraderes

VARY, TOTAL POBLAGION (+1,5%)

Miles de
Compradores

Cuota de compradores OF24
De cada 100 compradores....

VARY, (+1.0%)

o 3 5483
] (@\l
Mo da campradores Exterior Texti Hogar. Mujer
000.000)
VAR, (+1,9%) o

75
2 o

2340
2055
9
Hombre

om o= or oz ora

KANTAR | Oaitex

Conclusiones Ol 2024

Una 6n adulta en cr la

y menos salidas brindan oportunidades.

Los elementos decorativos estin
en auge, especiaimente colchas y
. edredones

Salimos monos y estamos mas

y Las toallas continuan

sostersendo al mercado y atrasn

compradores. Se recomienda incorporar I35

sabanas en 1as colocciones de.

£ eiemantos decorativos para mejorar
I relevancia cel producio

mantienen a largo plazo. Destacar los beneficios del

Albomoz y darie una posicién
privilegiada en el punto de venta

Considorar crear cjos do.
comunicacién que fomenten su
uso y creen ‘modas” para
mantener el busn ritmo.

Protsctores para adaptarse al
crecimiento de la poblacion mas
magor.

- Es la categoria que mas relevancia
Buen rimo de incorporacién de Esla categoia que més volumen ha perdido relevanci g0 pazo

compradorss que cptan
mayortariamente por cortnas S T Innovacién y comunicacion de su
confeccionadas. P ’ utilidad y beneficios.

depreciacién, a excepien de las

Oportunidad para destacar 2 oras Considerar hacer un surtido en
prestacion del servicio de. LB combinacion con a ropa do mosa
cortinas a medida y mejorar Productos de Ropade  que posee buen desempefio.
poroepcion do valor Decoracion Coc

IKANTAR | ©aitex =

La mayoria de los i ian una
las diferencias de gasto entre targets

en gasto a largo plazo, reduciendo

4554 afios destaca
i do. Compra media (Unidades)

on
gasto mas solido,

Gasto medio €

Mayores de
45 anos

45 afos.

Menores de

ICANTAR | ©altex

Reflexiones Ol 2024-25
En un entomo de mercado con una presion de precios a la baja, explorar los habitos/usos
experiencia del cliente hacia el punto de venta, son claves para el desarrollo de negocio

referencias y la

Signos positivos para el Textil Hogar:

Mas poblacién, tiempo y habitos mas hogarefios, e interés por la
“estilizacién” del hogar:

La i 50 de mig

‘mejor sus habitos y preferencias para enriquacer la oferta del Textil Hogar
* Como planifican & equipamiento de su hogar?
« {Cémo viven su vida social en el hogar?

Estamos mas en casa, priorizamos el conforty Ia estética, recibimos mas
Visitas...
+ Bl consumo fuera del hogar s mueve en un escenario de cambios
por la inflacion. y i teletrabajo, comida a

« Salmos menos veces a comer fuera (-2.9%)

ICANTAR

ESTUDIO DE MERCADO TEXTIL HOGAR P/V 2025

N Worldpanel

oy Numerator
“Resultados Segundo Estudio de

Mercado TH 2025"
Temporada Primavera - Verano 2025

Estudio elaborado entre Worldpanel by
Numerator (KANTAR) Y AITEX

A traves del proyecto

valhabitat?

Expediente: IMAMCA/2025/6

@a itex

Los consumidores contienen sus gastos rutinarios, sobre todo no esenciales
Se evidencia un trasvase de gasto de fuera a dentro del hogar

—:
aon
s6Evale, ~Ailmentacion y Bebidas Almantacin y . Higiene y

Acum P10 2025 8 del hogar Bebidas en el hogar o belieza

Volumen -2,6% +0,9% +0,7%

Valor

(Ere-Sen28)
W Worldpanel Wod (g  Colznd » Acoemons » Tx. Hegr) LEX | s 2419

GENERALITAT
\\\. VALENCIANA

« Panel de

Peninsula y Baleares.

i + Los encuestados son Hombres y Mujeres mayores de 15 aiios
Individuos reportando

compras diarias + Declaran todas sus compras de ropa. calzado y accesorios, hechas para ellos
© para otros:
¥ dia de s compra, unidades, precio pagado
L e
e

+ Edad y sexo del comprador y del destinatario
 Nombre del luger da compva, oniine/offine, NPS - recomendacién luger de compra)
La tnica h

mienta del mercado que mide
de forma rept ativa y continua el sector

Textil (vestir, hogar, calzado y .
la distribucion y su consumidor.

compras. ¥ CAWICATI

+ Total cobertura de todos los canales de compra, y registro nominal de los
retallers (Zara, Primark. Amazon, El Corte Inglés, Shein, etc.)

W Worldpanel

« Muesira constante y representativa por criterios sociodemograficos, region. habitat

Las di ias en la de cada g 5n se amplian
La moda para mayores de 55 afios cada vez mas importante, y resistiendo mejor en 2025

Totsl Moda®

% Valor por Edad Destinstarios.

EDAD % EVOL. VALOR SEM 12025 vs Afia ant

Manos de 15
15224 Afios 15.4%
25834 Alos
358 44 Arios.

15354 Anas

55864 Alios. 0.4%

B ESAROSYMAS D.

65+ Afas

M Warldpanel QBEX) resas 3125

IVACe-ri
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KPI's < Cémo romper el techo de compradores?

Con los que describimos el comportamiento de compra La mujer muy estable y el hombre aportando una ligera incrementalidad

1 et Hegan | s 2,
Compra media
A Pablacién y Mies de Cuota de compradores PV'25
2 d Compra por acto Frecuencia Volumen Precio medio Valor SN . Eelacl Dad e c
compracores VARY. TOTAL POBLACIGH (+1.4%) VARK (0.2%)
000 4558 aas1 [
s f@\
& + - + - Mio de compraciores Exterior Text] Hogar. Mjer
> e > > 4 (000.000)
VARS (+0,9%) P02
% de poblacién N° articulos por N° de ocasiones de Cantidad total de El precio promedio Valor total 0 gasto 63 62 [H VARY (42.7%)
que ha comprado acto de compra compra por volumen comprado  pagado por articulo total en un Em
al menos una vez comprador mercado, retailer o 5 1E 178
marca ~
Hombre
W Worldpanel 2 W Worldpanel @aitex|eamseryasiie
Tanto Cadenas como Online compiten agresivamente en precios, y les lleva a mas compradores. Las toallas nos acompaiian y ganan relevancia como complemento de los habitos y rutinas
Mientras Gran Almacén y Tradicional retienen a sus clientes de mas gasto / fieles ligadas al bienestar: higiene y ejercicio
e Hoger| 102
io de compradores  Frecuencia de campra Compra Media Gasts Medio (€) Precia Media (€)
(000s) (actos) {unidades)

E 5
R tt .‘ y
I
i
) I
.
— B
— | N B | N
— o5 . e " s ; %Cuota Valor Tex. Hogar
anivs — - _— | GPDECATHLON 1.7 (+0.6 pls) v puoe
W vierdont & ek s — st - B
Conclusiones PV’'25 ' . . \\.
Reflexiones finales —

Sector moda y retail Nuevos targets y sensibilidades
(especialmente fisica) para crear demanda incremental
necesitan tejer alianzas y y encontrar oportunidades de
diferenciacion vs las valorizacion: bienestar,

plataformas online inmigrantes, sostenibilidad

W Worldpanel @aitex: nwutsxswas s W Warldpanel D allOK | Rewevzs 51

CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT 2026

A lo largo del 2025 AITEX y en colaboracion con OTH (AIDIMME, AITEX E ITC) hemos
realizado una actualizacion de la investigacion y analisis de las variables socioculturales
y de mercado que fueron analizadas a lo largo del 2024, asi como se revisaron y validaron
las seis tendencias de productos para el HABITAT que se habian detectado en el afno
2024. Una vez realizadas estas revisiones se procedio a la maquetacion para impresion y
a la maquetacion para la digitalizacion del CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL
HABITAT 2026.

Hemos estado aplicando la misma metodologia de investigacion, analisis y validacion
gue desarrollamos por parte del OTH para el primero de los Cuadernos hacia 2006. Esta
metodologia parte primero del analizar coémo se estan comportando una serie de
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variables que se determinaron en los primeros anos. Estas variables se analizan entre
todo el grupo OTH en una serie de dinamicas grupales que dan lugar a las claves
socioculturales, claves de mercado y Tendencias de producto para el HABITAT que son
los tres grandes ejes que constituyen al CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT
2026.

Las variables que hemos estado investigando han sido las siguientes:

Areas de
conocimiento

O 4O )

S’ )
Entorno Habitat Comunicacion
sociocultural y mercado
Cultura Urbanismo Recubrimientos

Sociedad Arquitectura lluminacion

Politica y economia Interiorismo y Textil hogar
P — e —— decoracion e —
Avances tecnol6gicos ————— Tecnologia en el
Demografia y familia Mobiliaio  hogar
Estilos de vida y valores. Cerdmica

Arte y disefio experimental

A continuacién pasamos un extracto del contenido del trabajo.

Observatorio
de Tendencias
del Habitat®

RNO
DENCIAS
BITAT

Ccu

DE
DEL
202

O
N

’ :
Bonmuny WACEH edter @, somwe eeor

Cuaderno de tendencias del habitat 2026
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https://www.aidimme.es/cuadernoOTH2026/

Hogar. Entre la presion de «la pandemia
n0s hara mejores» y la resistencia al
cambo, surge con fuerza una genera-
cin de trabajadores que desligan por
completo su lugar de residencia con la
localizacién de las empresas para las que
trabajan. El turismoy la capacidad de vivir
en cualquier lugar del mundo ha supuesto
que algunas cludades estén sufriendo

una fuerte presion de la demanda habi-
tacional urbana. Asimismo, crecen las
familias unipersonales, tanto por el
envejecimiento de 12 poblacion como por
1a proliferacion de modelos familiares que
ponen el foco en La libertad individual. La
consideracion del «hogar como el centro,
que carcterizo 3 las familias durante (3
pandemia del COVID-19. ha dado paso

al ehabitante en el centro»: habitante en

Fovesiments Tt Noturx

Estilos de vida. Los habitosy soluciones
digitales, adoptados ya de manera mayo-
sitaria durante el Gltimo quinquenio, se
han visto potenciados por la implantacin
dela inteligencia artificial. Una disrupcion
que Inunda el mundo, tanto empresarial

Informado de todo, 3 lavez y en todas
partes. Los medios tecnologicos facilitan
el acceso a la informacion, pero

vez es mas dificil tomarse tiempo para
contrastarla, y resulta casl imposible
desmentir algo cuando ya se ha difun-
dido. Esto dificulta conocer la informacién
al completo, comprobar su veracidady.
mas a0n, reverti la permeabilidad de los
bulos. Por otro lado, las rutinas saluda-
bles se estan impor

llos seres que residen en el hogar.

La erevolucion fitr
esta provocando que mucha gente se
interese por L3 nutricion, Las rutinas de
ejercicio fisico y cuidados para la salud
mental.

Myica Stud para GAN
0ol Swin g0

Los ejes de innovacion de producto.

La apuesta por la sostenibilidad continga
vigente ante la necesidad de gestionar
los recursos finitos en un entorno de
emergencia climatica. Uno de los grandes
efectos de a crisis climatica esta siendo
el replanteamiento de 12 industria a
escala global. En 2024, la Comision
Europea publict el informe Draghi sobre
el futuro de la competitividad, basado

en una estrategia industrial coman que
descanse sobre los pilares de la competi-
tividad y sostenibilidad. Los tres hitos de
actuaci6n fundamentales son 13 innova-
cion, la descarbonizacion y L reduccién
de la dependencia. En este sentido, cobra
relevancia la vuelta al empleo de mate-
riales naturales, asi como [ adopcion

de 1+D en nueves materiales. Adquiere
importancia la investigacion y a inno-
vacion en nuevos materiales de base
biolbgica o biomateriales, asi como los de
origen reciclado, que surgen del aprove-
chamiento simbitico de residuos de otras
industrias. Como eje innovador también
destaca el desarrollo tecnolégico que,
aunque imparable, se ve condicionado por
1a incertidumbre sobre como afectard ala
inteligencia natural la evolucién y alcance
de la inteligencia artificial

Disrupcion en los mercados. La Gene-
faci6n Z representa entre el 25 %y el 30
% de las compras del mercado del lwjo,
mientras que los millennials suponen
alrededor del 50 %. Los consumidores se
embarcan en ia busqueda de productos
sostenibles y de calidad, impuisando a
las empresas haia tecnologias eficientes
y practicas éticas. Por otra parte, las
tiendas fisicas, en afan de generar trafico
mis alla de la compra, se transforman en
espacios culturales, ofreciendo expe-
riencias sensoriales y colaboraciones en
redes sociales. Paralelamente, estas
redes amplifican la desinformaciény la
presion social, afectando la salud mental
El consumoy la informacion evolu-
clonan hacia practicas mas auténticas y
responsables.

& ceneraLiTaT | UACE i

VALENCIANA oo oo
N :

E COMPETITIVIDAD E INNOVACION



Tendencias asumidas

Tendenclas 02/03

Tendencias 10/11

Tendencias 13/15

Tendencias 19/20

Tendencias 22/23

Clasico historicista

Clasico renovado

Excessive
Objects

Neobarroco

Antique

Essence

Less is
a Bore

Nostalgi
Luxus

Sublime
by Hand

Memento
Design

Nostalgia

Tendencias 2026

Opulence
in Flux

(G)Local

Sublime
by Hand

From Abroad
with Love

Funcional
contemporéneo

Funcional natural

Everyday
Solutions

My Own
Playground

Beta House

Home

Home Sweet The

Essentials

Memento
Design

Everywhere
like Home

Life is co;

(Dis)Connec-

tion Space

Nostalgia

Retro
Reference

Living

Spaces

All
Comfort

Disefio nordico

Minimalismo

Industrial

Home

Home Sweet The

Essentials

(Dis)Connec-

tion Space

AlL Comfort

Nature Boost

Survival

Objects

Recoded

Sustainability

Nature
Boost

Antique
Essence

Everyday
Solutions

My Own
Playground

Beta House

MAPA DE EVOLUCION
DE LAS TENDENCIAS

e e otz s o i
Gari et pt i
Gesde s ot et i
e e, s sopere
fissimeiasapitay
ctstres, st s s
i ey
pbsorrit ettt

Connective

Space

Once upon
a Future

Let's get
Smart

Everywhere
like Home

Living

Spaces

Design
forus

Feel

Appeal
We are
Nature

Optimistic
Expression

Li ess
Creal

Green
Balance

Mind
the Green

Survival
Objects

Recoded

Sustainability

Experimental

MAPA RESUMEN DE LAS TENDENCIAS 2026
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UIA DE USO DEL CUADERNO Claves socioculturales Claves de mercada

Crono- Hperi
normalidad X-perien

sirven coma guia pars legar 2
Las claves que complementan L2
Informacion aportada sabre I3
tendenciz.

Validacion Era
enred post-conkies

1A mas alls Ra-visitacion
del artificio matérica
Consolidacion

Sostenibilidad
social e eco-cuentas

Validacién Xperi-mark/
CLAVES SOCIOCULTURALES enred X-peri
- Comercio
| \ convmenca Comarn

(BY (cY (DY (EY (F)
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—_— omaiidad
I—b@ Con-vivencia

masal Era
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Sostenibilidad
social

Crono- Comercio
@ Sonsniviisag normalidad re-ajustado
Social .
- Ra-visitacidn
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Sostenibilidad Consolidacion
social de eco-cuentas

Crono- Comertio
normalidad re-ajustado

Ocia £
mpuisor post-cookies

888 853 2438 4848
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o
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z Appeal
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E
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LA

A !
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Metaclasico

Esta linea esta emerglendo como una

Un ejemplo notable de esta tendencia
esla

de las mas
el disefio de producto para el habitat e
interiorismo. Se caracteriza por (3 reinter-
pretacion de referencias de la amuitectura
clasica, aplicandolas de manera distintiva
y contemporénea. El enfoque se centra
en la formay los detalles. asi como en un
trabajo de superficies pausado y medi-
tado, que aporta calidad y atemporalidad
2 los espacios.

Edont. Su flesofiava mis 3l do s
picza indrdusl, sspieando 3 un proyectn
complots do diseho qus coloque 3 beo e
ol contra do atancién.

Mas informacion:

Budr

Gessi
hezps:/hwww.gessi.comles

tendencia del consumo mas exclusivo:

Luce di Carara:

McKinsey & Company. (2025). The State
of Luxury: How to navigate 3 slowdow

Vallelunga & Co.

Zaha Hadid Design:

entre Ewe Studio,

con sede en México, y la marca italiana
Tacchini: juntos han creado una serie de
mesas auxiliares con estructuras en forma
de columna que representa el arte de la
talla de piedra, fusionando Lo clasico con
lo moderno. Otro ejemplo es el trabajo de
Revised, una empresa belga que ha dise-
fiado revestimientos de paredes capaces
de generar una sensacion de movi-
miento sutil mediante ritmos estriados y
apagados, logrando una estética clasicay
sofisticada.

GQ. (2025). Lujoy sostenibilivad: ta nveva
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En el contexto del Metaclasico, los
productos elaborados digitalmente estan
ganando popularidad. Estos disefios. que
evocan 13 elegancia del clasicismo y los
detalles ornamentados inspirados en el
art nouveau, no solo son visualmente
impactantes y sofisticados, sino que
también son respetuosos con el medio
ambiente. La producci6n digital permite
una mayor precisién  eficiencia, redu-
ciendo el desperdicio de materiales y
optimizando el uso de fecursos.

A Insgieads on s majestucsidad
Negreseo, Nocko combins

s rtusania rackcionsi con un disoho

modamay La ltims tecnologia, Artach.
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Informe final

En lo indus-

trial,

entre personas, culturas y emociones.
Los materiales hiperlocales conformar
una rica paleta natural que se comple-

v
con el pasado, el presente y el futuro.

El origen del artesano, las técnicasy los
materiales utilizados se han convertido en
un argumento de venta Gnico. Hoy. mas

atrevidos,
un elemento ludico. Detalles como el
#FunFringingy los adornos de pasama-
neria anudados son esenciales para la
tendencia #HyperTexture. Ademds, los
materiales reciclados y de desecho son

que nunca,

anadir valor a esta

a cesterfa, el ganchillo, el trenzado 0

el bordado son técnicas tradicionales

que no solo aportan valor estético, sino.
que también reflejan una rica herencia
cultural. Estas técnicas tradicionales
conviven con otras mas innovadoras que
fortalecen la identidad del objeto, el valor
sentimental y el respeto por el trabajo
hecho a mano.

Mas Informacion:

Deft Studios:
hizps:/www. deftstudios. co.za/

ELLE Decor. (2025). 7 tendencias de decora-
cién retro de casa de las abuelas que welven
3 estar de moda en 2025, segun los expertos:
zps: www. elledecor comy es/decoracion/
azzamagten oracion-etro/
Fenton & Fenton:
hizps: lwwaw. fentonandfenton. com. aul

Gregory B Studio:
heps: /fgregorybstudia.com/
Katarzyna Baumiller Studio

{@katarzynabaumilierstudio):
hitps:/Awwa instagram.com/
katarzynabaumilierstud:

Moraso:
hitps: limoroso.it/

VOGUE Spain. (2025). Decoracién retro eciéc-
tica: |3 tendencia que triunfa en Los hogares en

2025
hizps: Iwww.vogue.es/articulos/ decora-
cior retro-eclectica-tendencia-decoracion- 2025

narrativa, encapsulada en el concepto
#WasteMadeWonderful. La estética

ar aalejarse del «inspi-
rado en...» para adoptar un enfoque ms.
auténticoy 3

‘Syrmbol, crocribo de colostes corbrmicas que modula B
Iz natursl 3 travds do uns goometa praciss, combinanda
Funionalidad, control urdrico y ex2étca cortamporines.

Esto también funciona a gran escala: en
Japtn, Starbucks colabora con artesancs
locales de distintas regiones para disefiar
tazas Gnicas que Onicamente se venden
en esos lugares, reforzando la identidad
Sara Levitas,

con seds ),
primera coleccion de muebles, influen-
i Arts &

ciada por I Crafts,
1a Secesitn de Viena y el arte popular
de Ucrania y Letonia, asf como los
paisajes forestales otofiales de Montreal
y Melbourne. Sus piezas, caracterizadas
por los tonos naturales de la maderay
formas onduladas, combinan la arte-
sania del viejo mundo con el disefio
contemporaneo.

Otro ejemplo es el del disefiador italiano
Ronan Bouroullec, que presento recien-
temente su coleccion Edition para Mutina
Ceramics durante [z #MilanDesignWeek.
Sus piezas de cerdmica #geométricay
#antesanal celebran las imperfecciones
de la naturaleza, la resiliencia y ta belleza
dela vida. También podemas destacar
\as piezas del artista francés Jacques
Monneraud de su Cardboard Collection
que parecen de cartén, pero en realidad
estan esculpidas en ceramica de barro,
ofreciendo un giro lGdico a los nuevos
‘materiales naturales.
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Tecnologico y humano

Hoy mas que nunca, la tecnologia se
concibe como una herramienta esen-
cial para optimizar la vida humana, ya
que. no solo atiende a sus

En el segundo enfoque, fruto de la tecno-

logta mas innovadora, algunos materiales

estan transformando sectores como (a
a ta mod

actuales, sino también protege su futuro
¥ promueve su supervivencia. En esta
el acumu-

Un ejemplo destacado es el tejida 30,
que utiliza calor para moldear piezas,
dando l un producto final total-

lado por la humanidad y los avances
tecnolbgicos se integran con un objetivo
claro: desarrollar productos que reak
mente faciliten y mejoren (a vida de las
personas.

En este equilibrio entre lo humano y

o tecnolbgico, surgen dos enfoques
complementarios: por un lado, productos
sencillos y bien definidos que perduran en
el tiempo, y. por otro, soluciones innova-
doras tanto en sus materiales como en
sus procesos de fabricacion o aplicacion.
En el primer caso, la sencillez se convierte
en una forma de sofisticacion que aporta
valor ahadido 3 los productos. En el
mercado aparecen disefios claros y dura-
deros que destacan por su funcionalidad.

Mas informacion:

mente formado sin necesidad de cortes

o costuras. Esta técnica no solo aglliza la
produccion, sino que permite una adapta-
cibn mas precisa al uso final.

También se observa una evolucién en
productos cotidianos, como almohadas y
edredones con capas desmontables, que
permiten adaptarse a distintas tempe-
raturas, como la almohada enrollable

de 13 marca alemana OBB. Ademss, los
textiles de alto rendimiento, resistentes
ala vida al aire libre y aptos para hogares
con nifios y mascotas, ilustran cémo la
tecnologla se adapta a los nuevos modos.
de vida.

En este contexto, |3 versatilidad se
vuelve un factor clave: los consurmidores
buscan productos polivalentes capaces de
responder a moltiples necesidades
—diferentes usos, ambientes o
secciones— en un solo disefio. Estos
productos se convierten en una solucién
eficaz y sostenible que aporta funciona-
lidad. confort y optimizacion del espacio.

a y Disefio. (2024). ;Cc .
viviendas colectivas? La revolucion silencioss
de la arquitectura contemporanea:

Elle Decor. (2024). abuelos,

LaVanguardia. (2024). La
. pero sin llegar a despegar:

Pinker Moda. (2024). Textiles para mascoras:

hijosy nietos, es una de las mas estrechas del
mundo y su reforma es alabads por arquitectos
& interioristas expertos:

Innovation Hub. (s.). Intelligent Textiles for
Interiors, Fashion and Rehabilitation:

La Vanguardia. (2024). El primer proyecto
de ecohousings valenciano en suelo
piblico, en espera desde hace cuatro aios:

4Hacia donde van?:

RevistaAD. (2024]. L cass prefabricacs mas
bonia de 2024 cuests mencs de 20.000 euros
y lleva ta firma de Norman Foster:

World Health Organisation. {s.£). Disability:

World Health Organisation. [2023). Disability
and health:
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Mundos inesperados

Los paisajes onlricos multicolores gene-
rados por IA evocan un sentimiento de
alegriay asombro infantil que conecta con
nuestro deseo de vivir. En la vanguardia
de la creatividad, emergen mundos
Inesperados, donde el diseio no tiene
fronteras y todo es posible: disefios
extravagantes y surrealistas que desafian

Los espacios surrealistas que nacen
de esta corriente distorsionan escalas,
formas y perspectivas, reforzando esta
atmbsfera oniricay estimulando La curio-
sidad y el asombro. En esta corriente, la
importancia del futurismo es innegable:
s disenos no solo miran hacia el futuro,
sino que lo crean. Estan inspirados en a

sin limites, desafiando las

las y crean
experiencias visuales transformadoras.

La tecnologia, especialmente ta inteli-
gencia artificial, ha imumpido con fuerza,
desafiando las reglas tradicionales del
disefio y abriendo nuevas puertas hacia
expresiones nunca imaginadas. Asl. la
creatividad humana y 13 capacidad de la
1A se fusionan para generar soluciones
Gnicas y originales, que permiten al
usuario evadirse de la realidad, inspirar
emociones y producir un impacto positivo
en el usuario

Un intario futurzza que cormbina nsones
s transpoctar o
usiario s un munds si fronteras, donda
1 imaginacién, s tocnologa y o color
despertan ssarmbe y amaciin

Mas informacion:

ABC Cordoba. (2022). 8 Hospital Reina Scfla
de Cérdota incorpora musica y coloral trata-
miento de pacientes en UCI Pedidtrica:

Abrams, Jason Brandon. (z010). Wayfinding in
Architecture. University of Seuth Florida:

Rethinking The
Architecture”

e. {s.£). "Wayfinding in

normas y creando productos y marcas que
comunican una vision disruptiva y prove-
cadora. Colores pasteles mezcladas con
neones buscan conectar emocionalmente
con la audiencia y encontrar un equilibrio
entre lo humano y (o futurista.

Esta estética se convierte en un refe-
rente para las empresas y disefiadores
que deseen ser pioneros en la nueva era
del disefio. Incorporar estos elementos
no solo capta la atencién del poblico,
sino que pueden redefinir su presencia
en el mercado, creando experiencias
que transforman el comportamiento del
consumidor.
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«Vivimos en una época interesante que gira en torno a [a innovacion,
pero también a la simplicidad, y nos sentimos impulsados hacia
direcciones opuestas entre el pasado y el futuro».

jean-Baptista Fastrez, disel

Bancra infiada do
Sacrer:

Naturaleza restauradora

En un contexto en que la Conexion entre
lo natural y lo humano se vuelve cadavez
més evidente, los consumidores buscan
marcas y productos que integren la
armonia del entomo en su vida cotidiana,
Este movimiento refleja una dualidad
esencial: por un lado, la identidad del
individuo y, por otro, la fuerza del colec-
tivo, en una fusien que une L3 esencia
humana con la pureza de lo organico. La
Inspiracion natural se convierte asi en
motor de innovacién que trasciende lo
convencional, dando lugar a soluciones
que elevan la experiencia personal y
colectiva a través de la autenticidad y la
calidad

Este retorno a lo natural no es solo
estético, sino profundamente emocional
Se manifiesta en disefos, productos y
servicios que invitan a reducir el impacto
ambiental y, al mismo tiempo, a recu-
perar un sentido de calma interior. Desde
lo contemplativo hasta lo mas salvaje,
esta corriente explora diversas formas de
reconexion con 2 tierra.

Funicrsldad del producto.

Mas informacion:

Asociacion Espafiol de Expertos en I Rela-
cién con Clientes (AEERC). (z023). Observatorio
de Contact Center 2023

(z023). Life at the Home 2023:

ITC. (2025). Tendencias 2025 en Superficies
para la Cerdmica:

LOral. (2022). Viva Technology 2022 L'Oréal
presents sus innovaciones tenolbgicas para el

futurodela belleza:

Snahetta. (2025). Blanton Museum of
Art. A new atural nexus in Austin:

La estética que surge de este enfoque
prioriza la calma y |3 sensorialidad a
través de plezas monoliticas muy soft y
estructuras organicas minimalistas que
evocan [ textura de las hojas, el musgo
olas rocas, transmitiendo permanenciay
serenidad. También se reinterpretan los
procesos geologicos, como la sedimen-
tacién, generando objetos que remiten
al paso del tiempo y 3 la memoria del
paisaje.

Un ejemplo representativo de esta sensi-
bilidad es el incienso de papel de la marca
japonesa HA KO, presentado en elegantes
cajas donde las hojas cambian segun la
estacion. Estas piezas, que pueden ser
quemadas o simplemente colocadas

para aromatizar espacios, encapsulan el
espiritu de esta tendencia al ofrecer un
producto que combina disedio, conexion
con la naturaleza y bienestar sensorial

% GENERALITAT
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Naturo Expariance, on la Feia Hibitat
3024, Valancia, Expaca por
Grocnaros, an colsboracién con Ama
Forrr da Clig Arquicctura.

Fotografo
ed. Sileis Mt Fotografia.
Dehs. Argel Segra

We are
Nature

Bioinspiracion

La naturaleza ha sido,

También

una fuente de inspiracién para la crea-
tividad humana. En la actualidad, esta
relacion evoluciona hacia una colaboracibn
activa: una serie de eallanzas cocreativas
conla naturalezas (Konietzko et al., 2023)
en las que los procesos de disefo se
replantean desde un enfoque mas respe-
tU0so y regenerativo.

Para dar forma a estos espacios regene-
radores, se combinan conceptos conso-
lidados, como La biofilia, el biomorfismo
o 1a biomimeésis, con otros emergentes,
como el disefo para la biodiversidad o el
disefio biorregenerativo.

Los interiores se transforman en entornos
inmersos en la naturaleza, con disefios
biofilicos que apelan a la afinidad innata
entre el ser humano y su entorno natural.
Incluso en espacios sin uz solar, las
plantas conquistan el interior: techos
cubiertos de vegetacion, cuadros vege-
tales o arboles ocupan los espacios
interiores.

inspirados en estructuras y formas de la
naturaleza, que dan lugar a espacios y
productos funcionales, ademas de bellos,
que evocan I naturaleza. Un ejemplo

es [a alfombra La Geria-Lanzarote, de la
marca GAN, que reproduce un paisaje
protegido donde se cultiva la vid en pozos
excavados en el suelo volcanico. Estas
piezas estan tejidas con técnicas ances-
trales, transmitidas de generacion en
generacion

Ademas, con los disefos blomimeticos
e reproducen procesos, sistemas y
estructuras que la naturaleza ha demos-
trado eficaces para desarrollar productos
¥ espacios respetuosos con el medio
ambiente.

La restauracion de los ecosistemas es

12 base del desarrollo del disefio para

Ia blodiversidad, ya no solo se disena
para las necesidades humanas, sino

que también se tienen en cuenta las de
otras especies. En esta linea, el proyecto
Cohabitare, de Formafantasma para
Perrier-Jouet, promueve la biodiversidad y
12 coexistencia productiva entre especies
mediante una serie de tbtems de terra-
cota que delimitan el espacio para acoger
distintas especies, creando un habitat
ideal para que aniden en ellos.

«Una empresa regenerativa es un organismo vivo que se integra de

manera armoniosa con su entorno. En lugar de simplemente reducir su
impacto negativo, busca activamente revitalizar y mejorar los sistemas
naturales y sociales de los que depende».

Toni Marin, en EcoHabitar

Fotografias do A Vanbossal.

raturslaza y noz musstza o camin hacia
i futura mzanbl,
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Factores que Impulsan la tendencia

La sostenibilidad se ha convertido en una
prioridad. Algunos temas como el cambio
climatico o la pérdida de biodiversidad
forman parte de la conciencia colectiva

y. durante los Gitimos anos, el activismo
social se ha intensificado con el fin de
promover soluciones que reviertan el dao
infligido al planeta.

Numerosas iniciativas ciudadanas buscan
mejorar su entorno desde una perspec-
tivavista ambiental y social. Las nuevas
generaciones estan especialmente impli-
Cadas: impulsan cambios a través de sus
decisiones de consumo y muchos de ellos
estan dispuestos a INCorporar cambios en
su estilo de vida por el bien comon

Los espacios comienzan a concebirse
como lugares para la regeneracion y

1a biodiversidad. Las Soluciones inclu=
sivas van mas alia de las personas: la
supervivencia de nuestra especie est
estrechamente relacionada a (a del resto

de especies. Es necesario er
relaciones equitativas que garanticen una
convivencia mutuamente beneficiosa.

GENERALITAT
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«La naturaleza hace las cosas mejor y mas eficientemente que las
maquinas que hemos fabricado en el pasado. Mire (3 eficiencia
energética del colibri. La biologia es simplemente mejor».

fe de sostenibilidad de Walmart

Ron Voglewede,

Por su parte, Slalom ha desarrollado el
panel actstico Bloom a partir de una
mezcla de fibras naturales y pétalos de
flores, cultivadas especificamente para
mantener (3 biadiversidad de un corredor
ecolbgico. siguiendo la estacionalidad

de los cultivos  las regtas de produccion
climaticamente neutra. Estas flores,
tratadas 3 altas temperaturas, conservan
su aromayy pierden los alérgenos.

Emerge con fuerza el disefio regenera:
VO, cuyo propbsito no es solo reducir el
impacto ambiental, sino también a rege-
neracitn de los ecosistemas naturales.

Fotografiada Ryan O

Fotografia do Miguel Fernsndez Galiano

alac do
properconas rofug 3 diorsas szpacics

Presencia en los mercados

La creciente concienciacion social sobre
12 necesidad de revertir el dafio al planeta
ha alcanzado también al tejido empresa-
fial. Muchas compatilas han comenzado
a incorporar [ sostenibilidad (ecolbgica,
social y econormica) entre sus prioridades.

Los modelos de negocio circulares y rege-
nerativos se extienden para minimizar

el impacto negativo de 1a produccibny

el consumo sobre el medio ambiente.
Actualmente, el consumidor exige una
sostenibilidad real, clara y cuantificable.
donde las certificaciones se consolidan
como garantia de transparencia.

La constante bosqueda de nuevos mate-
riales responde, en parte,  la urgencia
de sustituir los materiales contaminantes
por otros que contribuyan a (a regene-
racién de la naturaleza. Paralelamente,
los avances en biotecnologia y el creci-
miento de tecnologias emergentes, como
12 inteligencia artificial, abren nuevas
oportunidades para desarrollar productos
y espacios verdaderamente innovadores y
sostenibles.

Fefostucto ha croad Comerna Ottoman
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VIP

Exclusive
Sale

Mas informacion:

Comisin Europea. Is.£. Nature Restoration
Regulation:

Marin, T. (2024). Empresas regenerativas:
un modelo empresarial para el fsturo:

hizps eceurcpa.

nature-restoration-law_en

COP16 Colombia. (2024). Paz con La Natura-

leza. 10 logros histéricas:
hizps: fhwww. comicolombia. comies!

fulurol #:~-texk=Unafzoempresaacregene-
rativatanestzoun, socisleskaodetzolosizn
quelizndepende.

Raca London Gallery. [2024). Bio-Spaces:

f COP16_Logros_
Historicos-2-1.pdf

Deloitte. (2024). xTech Futures: BioTech

Bringin new life to people, produats, and the

planst:
hizps: iwww 2. deloltte. com/cantent/dam/
Deloitte! h

hitps: Hwww.rocalondon-
gallery.com/storefronts/

bi-spaces regenerative-resilient.-futures
World Econormic Forum. (2024). Accelerating
the tech-driven biseconomy: Insight repot:

futures-trends-in-biotechnology-repot- 2024

P

1. - Accele-
1 Bioecanormy_zo24.pdf
Forum. (a024).

rating the Tech Driv

Konietzks, | Das, A.. & Bocken, N. (z023)
regenerative business models: A
necessary shift?:

heps: ol orgho o] spe. 2023 04.oug.

Piarar del raaile sxpariancial, Lo Bon
Marchi, can s Pars, 1

tiords da Rive Gaucho
an e, golara de arte @ incluso sola de.
concianas por s noche. Fusina restau-
Forts ars y Eutrs denem e 5 b
Fotografios: Amaud Molon y Andrei
Arsipn.

La tienda como espacio
para disfrutar

El comercia minorista no se limita a

Indiigencus [aders to pratect the Amazon

hitps: frwww:weforum org/stories/ 2024/01f
lessons-from-indigenous-leaders-to-protect-
theamazon rinforest!

Mas informacion

Zara:

generar ventas, sino a crear
de compras inolvidables. Las tiendas
Fisicas estan

ELMundo. [202a). Inditer [anz2 Zacaffe, s
de

combinan retail y entertainment para
que los consumidores pasen mas tlempo
en la tienda, interactten, se diviertan y
conectan con el universo de L3 marca.
Estas estrategias aportan valor simbo-
lico, experiancias exclusivas y conexiones
personales que otorgan estatus social
identidad  los consumidores.

Cadavez més marcas combinan moda y
‘Eastronomia a traves de colaboraciones
estratégicas que permiten al consurmidor
disfrutar junto 2 a compra de experien-
cias exclusivas. Por elemplo, el grupo
Inditex esté creando su propia marca de
cafeterias, Zacaffe, dentro de algunas de
sus flagships stores. Aunque estan gestio-
nada por terceros, cuentan con la imagen,
decorarion y valores de marca

Otra estrategia consista en combinar
diferentes o presentaciones.

Ele Dimcor (2024). El precioss sspacio dedicado
@ laartesanla japonesa que no te puedes perder
esta Navidad en Madr

EY. (2024l. EY Future Consumer index: Consu-
mers rewm to physical stores for personal
senvice, even as Al and tech revolutionize
anline shopping:

Wdearium_ (s.). 15 sjermplcs de marcas que
usan inteligent ific

Sephora Besuty Experts:
ez i saphor ex

de productos mediante la
de marcas. LOEWE, la marca de lujo
espaola, ha comisariada un inspirador
espacio artistica y una experiencia cull-
nariz en el Rosewaod Villa Magna de
Madrid. incluyendo una colaboracin con
el estudio de ceramica Suna Fujita en el
patia del hotel,

Setfrdges. (z073). Selfriages apens new events
idges Loun,

destination: The Selfridges L.
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Claves de mercado

~ Xperi-mark/
X-perience

Claves de mercado

Comercio
re-ajustado




Pobreza exquisita y
©economia tacana

Para reducir a ansiedad financiera y
‘optimizar los gastos se acufian compor-
tamientos como La economia tacana o la
pobreza exquisita.

Mas informacion:

eBay Inc. (2024). Recommerce Report: The
labal reach of second-hand consumption:

Ipsos. (2024). Earth Day 2024 Global Report:
P ot h

La un
enfoque de consumo selectivo e inten-
clonal: el usuarlo elige de forma consciente
aquello en o que quiere invertir y gastan
solo en lo que considera esencial 0 esta

ge:

AR Group. o). Secondiend ey oo
share, size,

alineado c
En este tipo de consumo la compra impul-
siva se reduce a la minima expresion, ya
que se prioriza la calidad sobre la cantidad,
el significado sobre la Inercia. La méxima
‘es equilibrar ljoy ahorro.

En el caso de I3 economia tacafia, el
‘objetivo es Incrementar el ahorro a base

M owurgmyanayagzs: 2024-2032:

Primark. (2024). Mejorando la durabilidad de
as prendas:

de reducir

incluso sacrificando la calidad o Dﬂseslﬂn

de los productos comprados. ¢ Por qué

tenerlo si puedes solamente usario? Un

elemplo de esta tendencia es Malsons du

Monde, que alquila mobiliario y decoracion
inte-

ia Oz. (2024). Virgin Media Oz Busi-
ness research finds second-hand sellers making
extra £146 per month thanks to online ressle
Pplatforms:

rioristas. etc.). o Decathlon. que hace lo

alta rotacién, como las bicicletas de s,
Otra categoria de productos que gana
‘espacio en el alquiler es la moda: el
fashion renting crece en cuota de mercado
y. al mismo tiempo, cadavez mas
‘empresas se vuelcan ante el modelo de
negocio basado en el servicioy no en el
producto. Por ejemplo, Ecodicta permite a
los usuarios compartir armario con marcas
de prestigioy calidad, como Sepila.

El juego como fuente de inspiracion

El juego también rectama su espacio
como fuente de inspiracion de manera
mucho mas explicita, sobre todo durante
1a primera fase del proceso de innovacién,
promoviendo la creatividad de los equipos
y 3 generacion de ideas nuevas.
(DM ejemplo de motor de creatividad
tacar Playmobil Pro. una
aoaoza cion del clasico

Nuevos usos para
productos existentes

La innovacién también puede surgir de
redefinir el uso de abjetos cotidianos, como
ocurre con el proyecto Twin, de Matali
Crasset para Campeggi. que es un banco
modular de diseno coussiege, inspirado en
13 arquitectura medieval. Su diseno flexible
permite meltiples configuraciones, adap-
tandose a las necesidades del momento.

Enlaera ookies, |:

para simular prototipos, sesiones de
brainstorming o gestion de proyectos en
entomos de trabajo en los que existe poco
espacio para la creatividad.

enfrentan al desaflo de ofrecer experien-
cias personalizadas sin comprometer la
privacidad, apoyandose en First Party
Data para comprender mejor 3 los consu-
midores. La A emerge como una herra-
mient clave para automatizar decisiones,
personalizar experiencias y optimizar
estrategias comerciales. Aunque existe

el riesgo de homogeneizar [a oferta, la
tecnologia ofrece oportunidades para
explorar soluciones innovadoras y creativas
que conecten més profundamente con los
usuarios, fomentando una relacién mas
sofisticada y emocional con las marcas.

Mas informacion:

Adobe Firefly:

Campeggl. (2024]. Le temps de s commun-
auté, Campegg:

Pro.Play Method:
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B anchoice Tesla Optiress
e o abjores

tarcas pelgron repetithas o
abirridon oo erézrs abers.

Tos o Farrlsres

Eathecpia o5 ur dalas comu-

e conantay reganeratie

Asistentas de la IA: allados o
Intermediarios del consumidor

En la carrera hacia una mayor comodidad
v personalizacion, una nueva ola de
asistentes impulsados por IA s posi-
ciona como intermediaria entre marcas

¥ consumidores, gestionando tareas,
simplificando decisionasy personali-
zando experiencias. En esta contexto, las
marcas deben aprender a discermir cuanda
el consumidor prefiere tener autonomiay
cuando prefiere delegar.

El concepto de agentes de A no es nuevo,
pero su rpida desarrollo tecnolbgico
convertira a los actuales asistentes en
potenciales compafieros an I3 consect-

Mas infarmacion:

AECOC. (s024). Zara apusts por b neeligencia
artifidal, o big data, [aznalltics avanzads y las
inversiones:

Amazon. (z025). Amazon has mare than
750,000 robats that sort. [it. and camry
packages—see them in action:

Starbucks Rewards Espana:

ci6n de tareas. De hecho, las tecnologias
de factor sorpresa se estan integranda en
toda tipo de productos  servicios, va sea
mediante tecnologias de lenguaje natural,
‘como Alexa o Siri, o sistemas mas
complejos integrados en vehiculos, como
Teslay Waymo.

En logistica, podermos encontrar ejemplos
como el de Starship Technologies. que

ha desplegada roBOLS autnomos para
realizar entregas de Oltima milla, redu-
ciendo costos y tiempos de espera. La 1A
también ha llegada a sectores como el
deiivery, donde marcas como Domino's
Pizza ya experimentan con dronesy
wvehiculos auténomos, mejorandn las rutas
de disuibucitn. En definitiva, la Ay los
robats ya forman parte de [a rutina diaria.

Regulacion gubernamental

La emergencia climatica y el calenta-
mient giobal nos urgen a replantear
nuestras formas de consumo y produc-
cibn. Segtn The Circularity Gap Report,
la proporcion de materiales secundarios
consumidas por i3 econamia mundial ha
calddo un 21% en los Gltimos cinco afios,
mientras que el consumo total ha supe-
rado las de materiales,

Mas informacion

335econds. (2024). The 33 Zero Report: Sustai-
nabie brand trends and youth culture insights:
Gircle Economy. (z024). The Cireutarity Gap
Report 202y

Ticis Giron [=.7] Miske Lie 3 Leaf Architee

ture as Atmosphere:

o que represanta el 28 % dal total consu-
mido por 13 humanidad desde 1900.

Ante este panorama, los goblemos
comienzan a exigir una mayor responsabi-
lidad ecol6gica. pero también las marcas
estan adaptandose para salvaguardar

sus cadenas de suministro, la lealtad de
105 clientes y sUs resuitados finales. Por
sjemplo. Apple ha instado a todas sus
proveedares 3 tomar medidas concretas
para lograr a descarbonizacion de las
oparacionas relacionadas con la compafiia
antes de 2030.

Las empresas se ven obligadas 3 replan-
tear desde el abastecimienta de mate-
riales y I gestion de residuos hasta las
aplicaciones de CMF (color, materiat,
finish) y los procesos de segunda vida Gl
o fin de ciclo.

PALA Musantare
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La contratendencla: motor da
desaprendizaje-greenhindering

A pesar del avance en la conclencia
global. ninguno de los 17 objetivos de
desarrollo sostenible (ODS) de la ONU
ests en vias de alcanzarse para

Segon revela el Informe de. Dﬂsﬂlmlln
Sostanible de 2024 puslicado por 1a Red
de Saluciones para el Desarmllo Soste-
nible (SDSN). se estima que solo el 16 %
de las matas muestra progreso.

Parte del problema se debe al fenémeno
de obstaculizacion ecologica, o green-
hindering. que consiste en normalizar
comportamientns o sostenibles en 3
vida cotidiana y en las estructuras poli-
ticas, lo que dificulta su transformacién.
A esto se suman los retrocesos politicos.
como los recientas cambios en EE. UL
que apuntan a un fortalecimiento del
capitalismo mis agresivo en detrimenta
de las politicas ambientales.

Mas informacidn

Diarko Composteta. (2024}, Estrella Galicia
anima a cambiar (de verdad) el mundo en torno

auna cervez

Ipsos_ (z024) Close to

giebal rules banning plast

Eanh.org. (z024). Impossible to Recyde: The
Limiations of Extended Prodcer Responsibi-
ity Policies:

Razge. [2023). Why Greenindering is tie New
washing:

ZHAS OIDO HABLAR DE GLRLS
A
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Educacién emocional
y salud mental

Ante los efectos negativos de 1a hiperco-
nectividad. muchos estan adoptando la
como practica

Mas informacion:

Asics. (2024). Global State of Mind Study 2024:

de autocuidado. Esta tendencia busca
mejorar [a concentracién, las relaciones y.
sobre todo, (3 salud mental.

Segtn revelan informes reclentes de

The Wall Street journal y The New York
Times, las redes soclales estn disenadas
deliberadamente para «engancham a
usuiarios jévenes. EI .3 % de los jovenes
de entre 15 y 24 aiios ya muestra signos
de uso compulsivo, mientras que el 26

9% pasa mucho tiempo solo, y ungq%
ha reducido el

Dove. (2026). Dove, togetherwith its
community, unite voices to protect girls’ self-
steefram arksgeig skinare presives:

Mark Hyman, MD. (2023). The ANTFAGING
Protocol To Look & Feel YOUNGER (Reverse
Aging) | Dave Asprey. YouTube.

Marketing Directo. (2023). Meta disefi6 3
hacer

amistades debido al uso de d dlspﬂslmos

En la actualidad, esta surgiendo un
fenbmeno preocupante: la dismorfia del
selfie, un trastomo en el que la exposi-
cién constante a imégenes retocadas en
redes sociales distorsiona la percepcion
de la propia apariencia. Esta tendencia
ha disparado los casos de insatisfaccion
corporaly. en consecuencia, la demanda

cowr s ks s e sus g

RessonWhy. (ozg). Doverecures
TiTok pars plantar cars 33 tendendia
o b S

SF osmetdcos - y de Sohdiudid Intergeneracional. ls v) Vivie den
y

DIEE’OIES(EHKESV

El problema refleja una presi6n social = =

creciente por alcanzar

inalcanzables y perpetta la ansiedad por
1a imagen personal, lo que esta afectando
3 1a salud mental de las nuevas genera-
ciones. Organizaciones como Gurls Talk
estan ofreclendo espacios seguros para
fomentar el bienestar mentaly emocional
entre mujeres jovenes.

The Diary of a CEO. (2023). The Man Thats
Ageing Backwards: 1 Wss 45, I'm Now 18" -
Exyan s fallie:
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Contacto experiencial

En

Ademas, ha el interés por

digital, crece el |nte|es por experiencias
tangibles que favorezcan a salud y el bien-
estar a través del cuerpo, los sentidos v la
relacion con los demas. Segon la reciente
encuesta de Habitos Deportivos en
Espafia, publicada por el CIS, el 48 % de

1a poblacion espanola de mas de 15 afos
practica algin deporte. y el 70 % de estos

otras formas de viajar, como el turismo de
Ias autocaravanas y las furgonetas camper,
que ha pasado de ser una alternativa a
una forma de vida en expansion. Existen
opciones que van de modelos mas basicos
hasta vehiculos sofisticados con tecno-
logla punta, que ofrecen libertad, contacto
con la naturaleza y gestion autbnoma del

o hace tres 0 mas veces por semana. tiempo, priorizando la experiencia sobre el

De hecho, la actividad al aire libre tiene destino.

numerosos beneficios para nuestra salud

fisicay mental, pero también se convierte i -

en U3 harramienta para socializary Mas informacion:

reforzar vinculos. Segtn la encuesra del

CIS, el53% de tican

deporte lo hacen para socializar ¢ e gmm

v de ellos, el 81 % se re(nen posterior- !
ente para disfiutar de oL1oS MOMeNtoS  Funcas. (2o35). L3 prachca deporivase Apics

G oclo. Actidados o como el ruaning, en Espania: del 25 % en 19802l 48% en la

‘entrenamiento outdoor, senderismo, acwalidad:

ciclismo, yoga o mindfulness pueden

‘ayudar 3 establecer contactos soclales,

fortalecer los vinculos con otras personas,

v aumentar la motivacion grupal

También esta en auge el ocio creativo,

una forma de bienestar basada en el arte,

la concentracion y la expresion personal. ,

Algunas investigaciones subrayan que -

las tareas conscientes y creativas pueden

tener muchos beneficios para aliviar el Randstad. (2025). Work-life balance tops

estrés. En los 0ltimos afios, han surgido Ppay: Randstad’s Workmonitor reveals new

en Europa los coworking creatives, lugares  workplace baseline:

donde las personas se reinen para realizar v

talleres de ceramica, pintura, costura y

bordados, o experimentar con nuevas

técnicas artisticas, fomentando el contacto  Viture Next Gen XA Glasses:

social y la comunidad. w

Centro de Investigaciones Sociologicas. (2024).
Habitos Espafia (V):

Psiquiatra.com. (2024). Un estudio revela
que las actividades artisticas podan tener un
impacto en I3 salud mental de la pobladén:

Claves socioculturales

IA mas alla
del artificio

»—r-xydyunmmu

Legislacion e incertidumbre

La creaci6n de marcos normativos para €1 Pais. (2024). El ntmero ds de Trump persiste
regular (a inteligencia artificialy la dify- 1 el bulo que acusa 3 inmigrantes de comer

si6n de contenidos digitales se presenta
como una necesidad urgente. La Union
Europea, por ejemplo. publict en 2024 un

Reglamento de Inteligencia Artificial con
el fin de prevenir riesgos sociales, Eticosy  Euronews. (2024). Euroverify: Cuentas de bots.
legales asociados a un i
de estas tecnologias. fatsas sobre la DANA:

En general, la sociedad empleza a percibir
avances en la legislacién, aunque con g
clerta desconfianza. Expertas como Foro Econamico Mundial (mw =

Carmela Troncoso y Audrey Azoulay desinformacién es una amenaza para nuestro
abogan por crear una reguiacion que costama de confanca. Lo expetcs explean
permita mitigar rlesgos sin obstaculizar ~ comofrenarta:

Innovacién. La rapidez con la que evolu- a >

ciona la tecnologia supera a menudo la =

capacidad legislativa, gemrandu un clima

de incertidumbre inst! iational Geographic. (zm] Por qué los bulos.
trnfan 3 pesar de
Mas Informacion: Newtral. (2024). Algoritmos
. ansiian elimpacte e I ectgencis
onsejo General de La Psicologla de Espafia lmﬁcgm hllz:sbmnyh pulkn:

(Infocop). [2024). Uso de nuevas tecnologfas,
temet y redes sociales enmenores:

Noticlas ONU. (2024). ONU: L3 reguiacién
mundial de 3 IA e necesaria:

EL Pais. (2024). 4C¢

(2024). Resumen giecutivoy
m 2 hallazgos dave del informe de 2024
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Con-vivencia

€Todo ol mundo tandeé.
i asizents do W,
sfemb fonzon Ho

urente 1o conferenc
SIGGRAPH 024,

Comirencs multigsrrscionsl.

Innovacién en salud

En el ambito de [a salud, la |A esta
generando avances linarios: d

Mas informacion:

AlphaFold. Google DeepMind:

el desarrolio de vacunas ARNm contra

la COVID-1g hasta nuevos tratamientos
para la obesidad (Ozempic), ademis de
herramientas basadas en IA que aceleran
la investigacion contra el cancer y enfer-
medades

Knowledge at Wharton. (2024). Co-nteligence:
How to Live and Work with Al:

Nature. (2024). Al generates covertly racist
de

Algunas herramientas, como AlphaFold
de Google DeepMind, han revolucio-
nado la investigacién en protedmicas,
facilitando el descubrimiento de nuevos
farmacos. (Science. 2024). Ademas,
modelos de IA predictivos alcanzan ya un
90 % de precision en la detecci6n precaz
del Alzheimer, o que abre nuevas posi-
bilidades para la prevencion de enferme-
dades neurodegenerativas (The Lancet
Digital Health, 2022).

Sin embargo, estos avances también
exacerban las desigualdades en el acceso
12 salud. Los paises con menos fecursos
enfrentan barreras tanto de infraestruc-

dialect:

Nature. (2024). Toward 3 framework for risk
mitigation of potential misuse of arificial inte-
ligence in biomedical research:

Science. (2024). AlphaFoldz structures guide
prospective ligand Discovery:

Technology Review. (2022). Here are MIT
Technology Review’s best-performing stories
of 2024

tura cc parala

cién de estas tecnologfas. La cooperacion
internacional y el financiamiento equi-
tativo son claves para garantizar que los
beneficios de a IA médica lleguen a todos
los rincones del planeta.

it

Formas de con-vivencia

El descenso de (a natalidad, el aumento
de la longevidad, el aumento de (3 migra-
ci6n o la falta de acceso a la vivienda han
dado paso a nuevas formas de convivir:
hogares multigeneracionales, familias
monoparentales. nmadas digitales o
espacios de coliving. También destacan
modelos como el flex (iving. o tivienda
flexibles, que representa un modelo
innovador de alquiler que se adapta de
manera dinamica a las necesidades y
estilos de vida de cada persona.

Segtn los Gltimos datos del INE. Espana
podria ganar mas de 3.5 millones de
habitantes en los proximos cinco afios a
consecuencia de los procesos migratorios
v. si se mantienen las tendencias demo-
gréficas actuales, esta cifra alcanzars los
cinco millones para 2040. Paralelamente,
Se espera que para 2055 mas del 30 % de
13 poblacitn supere los 65 anos, mientras
que el nomero de nacimientos seguira
disminuyendo, configurando una piramide
poblacional invertida.

Este escenario favorece los llamados
estilos de vida multigeneracionales,

UNESCO. (2025). Etica de la Inteligendia Artifi-
cialy Justicia Algoritrrica:

Espacios cobousing.

La necesidad de comunidad se convierte
también en una medicina emocional.
Algunas iniciativas reflejan este camblo,
como la ecocomunidad Honeydew.

en htalia, donde varias generaciones
conviven en [ sostenibilidad y el respeto
mutuo, o Commune, en Paris, un coliving
para familias monoparentales. En Reino
Unido, New Ground se posiciona como la
primera comunidad de viviendas compar-
tidas disefiada para mujeres mayores.
Por otro Lado, surgen nuevos modelos
familiares que desaflan Las estructuras
tradicionales de parentescoy redefinen qué
significa evivir juntos», como las mono-
parentales, LGBTQ+, «familias encon-
tradas» elegidas —pero no biologicas ni
reconocidas oficialmente—. parejas no
mon6gamas, o parejas LAT (Living Apart
Together), casados 0 en una relacién que
deciden vivir en viviendas separadas.

Mas informacion:

Aedas Homes. (s.£). ;Qué es ef diex livings?:

donde distintas —Xennials,

Millennials, Zennials y Alphas— Honaycmar Commuky

comparten espacios y ht d s -

fiados para fomentar la interaccién, con  instituto Nacional de Estadistica (INE). (z024].
sreas comunes ¥ senvicios poblacion 2024-2073:
integrados. gs/IN

New Ground Cohousing UK.
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IMPACTO EMPRESARIAL

AITEX, a través del proyecto VALHABITAT 2025, pretende aportar a las empresas del sector Textil
informacion prospectiva y estratégica para la generacion de nuevos productos y nuevas lineas de
negocio, tomando como base un concepto estratégico como es el Ecodisefio. Se proporciona
informacion sesgada en cuanto a tendencias socioculturales, producto y mercado que no existe
como tal en el mercado.

En el caso de los ESTUDIOS DE MERCADO PARA TEXTIL HOGAR, estos se basan por un lado
en el conocimiento que tiene AITEX en el sector Textil Hogar, productos y target y por otro lado la
informacion que nos proporciona el panel de 10000 consumidores de KANTAR que en algun
momento del aino han comprado alguno de estos productos esta informacién nos permite monitorizar
el comportamiento del consumidor(que busca, donde lo busca y qué compra)y con ello detectar sus
necesidades de productos de textiles para el Hogar. En el mercado no existen estudios “ad-hoc” tan
detallados que combinen el conocimiento sectorial de AITEX con el conocimiento que aporta
KANTAR con sus panelistas y con el estudio y analisis tan exhaustivo que realizan posteriormente
de los datos obtenidos.

En cuanto a los estudios que se realizan desde el punto de vista cualitativo tanto de forma
independiente como en colaboracién con AIDIMME e ITC, a través del Observatorio de Tendencias
para el Habitat con el desarrollo de ambos trabajos, se aporta informaciéon muy sesgada y enfocada
al sector del HABITAT vy por otro lado focalizada en el sector Textil hogar. EIl MONOGRAFICO DE
TENDENCIAS PARA TH2026 aporta informacion de tendencias de producto focalizado en el sector
de Textil Hogar, este es un producto desarrollado por AITEX unico en el mercado por nuestro
conocimiento del producto y el sector y se ha convertido en el documento base para la generacion
del Espacio de Tendencias para el Hogar en la Feria de Textilhogar 2025 de Valencia en el mes de
octubre. Por otro lado, el CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT 2026, es el documento
resultado de la colaboracion entre los tres IT'S relacionados con el HABITAT y que fundamos en
2005, el Observatorio de Tendencias del Habitat — realizando trabajos en colaboraciéon que son
unicos en el mercado y que cuentan con el conocimiento del producto y sector que aportan cada
uno de los integrantes del OTH.

A través del proyecto VALHABITAT 2025 se han realizado diferentes actividades de transferencia a
las empresas del sector, tanto en formato “online” a través de los Webinars, como en formato
presencial en las conferencias realizadas en el Salon Nude de Feria HABITAT 2025, como en la
colaboracién anual que realizamos con Feria Textil hogar 2025, montando el espacio de Tendencias
Textil hogar 2025, basado en el monografico de Tendencias TH2026.
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Toda la informacion que se ha generado a través de este proyecto VALHABITAT 2025, se puede
descargar en la web de OTH (Cuaderno de tendencias del habitat 2026) o bien en la web de AITEX

(VALHABITAT 2023 - Investigando tendencias cualitativas y cuantitativas fomentando el disefio

estratéqgico en las empresas de textiles para el hogar - aitex).

Presentacion Primer Estudio de Mercado TH- O/I 24-25, que se realizé el 7 de Abril de
2025 y a la que asistieron 67 empresas del sector.

> Imparten: Jaime Diez, Client Director - Worldpanel Division.
> Modera: Carmen Jover, responsable de formacion y directora del
proyecto Valhabitat 2025.

IKANTAR

WEBINAR- AITEX :

Presentacién estudio de mercados
textil hogar. Temporada otofio /
invierno 24-25

A traves del proyecto
.
valhabitat?
Expediente: IMAMCA/2025/6
7 ABRIL DE 2025

fmmam wAce imE

Adornar / Ambi 1 Estilizar el hogar y/o recibimos mas visitas?
Los productos de decoracién, cortinas y ropa de mesa impulsan el valor en 0124,
El reto: Construir relevancia de producto en ropa de cama y cocina.
T Tert Hopar | Temenad O1 2024 & TAM Fetreso 2005
VAR% OI'24 vs 0I'23

87
VOLUMEN or —_—
ups [
el |
-203
W = 5] =1 [o— i
TOTAL TOTAL PRODUCTOS ROPA DE ROPA DE ROPA DE 'ROPA DE
MERCADO CORTINAS DECORACION MESA [s] CAMA COCINA
309
- 136 127
VALOR € — .
5.6

ICANTAR | @aitex:

La competitividad se intensifica en una guerra de volumen, la mayoria de canales crecen en
volumen (excepto ECI y tiendas tradici les), pero pierden valor por d iacion

T ol oger | Teponad 012024 & TAM Feren 225
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A pesar de la P ia, Tiendas ici y Gran - su espacio de valor
Las cadenas frenan su impulso en valor en un contexto de desarrollo del ecommerce
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De cada 100 unidades compradas en internet, 75 en Pure Players (Shein lidera volumen y Amazon gasto)
Fenémenos como Shein, Temu y la depreciacién de Amazon, explican la desvalorizacién.
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https://www.aidimme.es/cuadernoOTH2026/
https://www.aitex.es/portfolio/valhabitat-2023-investigando-tendencias-cualitativas-cuantitativas-fomentando-diseno-estrategico-empresas-textiles-hogar/
https://www.aitex.es/portfolio/valhabitat-2023-investigando-tendencias-cualitativas-cuantitativas-fomentando-diseno-estrategico-empresas-textiles-hogar/

Presentacion del MONOGRAFICO DE TENDENCIAS TH 2026, que se realizé el 23 de
junio de 2025 y a la que asistieron 37 empresas del sector.

Monografico de
tendencias para textil
hogar 2026

E

PRESEUTACON

El Monografico TENDENCIAS TEXTIL HOGAR 2026, es el resultado de la investigacion de Tendencias
focalizadas en producto de Textiles para el Hogar siguiendo una metodologia concreta de analisis, que
exponemos a continuacién.

#MondayAITEXwebinars

¥ que parte de un anélisis de la situacion actual a través de la investigacion de datos de mercado,
estilos de vida, habitos de consumo, ciones en ventos que debemos
de tener en consideracion ala hora de disefiar y desarrollar nuevos productc

Pretendemos que dicho documento sea una gufa de apoyo para los diferentes departamentos de
desarrollo de producto de las empresas Textile:

Para el MONOGRAFICO DE TENDENCIAS TH 2026 se han detectado seis tendenci: uyo eje central
es el HOGAR y los seres que en él habitan y que vienen apoyadas por propuestas de interiorismo;
producto, texturas, motivos graf gamas de color. Y al final de cada una de ellas planteamos.
Paneles de inspirac ste ilo, mediante Moodboards.

1985-2025 a i teX 3

Nos encontramos en plena cuarta revoluc
digital

importanc
digital, que

con enfoque mé
un aumentoc

/Colores amarillos ocre
/Verde oliva o pistacho

/Malva y azul
ferracota o granate

/ Colores vibrantes
pero en gama de neutros

TR

Chenillas /
Tercipelo /
Artesanal tejidos amano /

Verduras / : -
Bordados /

Rugosos pero suaves /
Texturas calidas y
Acogedoras /

Los interiores emulan la naturaleza y recrean paisajes.

La grandiosidad de la naturaleza entra en los espacios interiores. Hay un deseo de traer la

belleza y la complejidad del mundo natural a los espacios interiores.

Productos que imitan y evocan a la naturaleza conviven con la naturaleza misma, difuminando
y

Entornos llenos de i if de la naturaleza
dindmicos y positivos.
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Presentacion del CUADERNO DE TENDENCIAS PARA HABITAT 2026, que se realizé
el 23 de Septiembre de 2025 y a la que asistieron 52 empresas del sector.

0 Observatorio Proyecto
de Tendencias =
g - 23 de Septiembre de 2025 del Habitat® Valhabltat!
o= E El proyecto VALHABITAT 2025 - Investlgacion de tendenclas
= Ww— socioculturales y de mercado para el ecodisefio de productos
cOo textiles para el habitat.

Con este proyecto se pretende fomentar el disefio estratégico
entre las empresas del sector Textil Hogar, proporclonandoles
Informacion prospectiva y estratégica de tendenclas tanto

itati ias Disefio) como cuantitativas (Estudio de
Mercado TH) sigulendo la linea que nos marca el ecodisefio . Y
transferir estos resultados a través de Webinars, talleres,
workshops y espacios expositivos.

Ccu

DE

DEL
02

El proyecto cuenta en 2025 con el apoyo de a Consellerla de
Innovacion, Industria, Comercio y Turlsmo de la Generalltat
Valenciana, 3 través del VACE+

Expedicnte: IMAMCA/2025/6
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Las marcas deben de mantener el equilibrio entre satisfacer la demanda del usuario y cumplic
con los valores Universales que definan s Imagen.

L proteccion de los datos lleva a las marcas a construir estrateglas de obtencion de datos
propia y no con las cookies de terceros.

El poder del Algorltmo

Los algorltmos buscan mostrar contenidos que s ajustan a los
Usuarios. Se homogeniza la oferta perdiendo la personalizacion

El Juego como fuente de Insplraclén E
Sobre todo en la primera fase del proceso de Innovaclén,

promoviendo |a creatividad de los equipos y la generacion
de nuevas Ideas.

)

Comerclo Intultivo o subconsclente

Donde la tecnologia entiende y anticipa los deseos del usuario,
Incluso antes de expresarlos. En este caso la A tiene mucho
que ver. Recomendaciones personalizadas, precios dinamicos,
ajustes rapidos de productos  serviclos en funcion del entorno.

Nuevos usos para productos exlstentes

Redefiniendo el uso de productos cotidianos. La IA emerge como
una herramienta clave para automatizar decisiones, personalizar
experlencias y optimizar estrateglas comerclales. Generando una
relacion mas sofisticada y emocional, usuarlo- niarca

Vivimos en un mormiento en que cualquiera puede difundir discursos de odio o mantener
conductas de acoso cibemético sin consecuencias.

Ante esta creciente inseguridad, crece el interés por la busqueda de fuentes confiables y
la demanda de medios alternativos, donde encontramos anallsls mas profundos y
menos sensaclonallstas.

Legislacln e Incertidumbre Impacto soclal de Las redes y medios
Creacién de marcos normatlvos para Bosqueda de valldacion a través de un
regular la Ay la difusion de contenidos ke y comentarlos que refuerzan el
digitales se presenta como una narcisismo digital.

necesidad urgente. En 2024, la UE La combinacion de desinformacion,
publicé un Reglamento de IA, conel fin  anonimato y fragmentaclén Informativa
de prevenir lesgos soclales, &ticos y Incrementa los niveles de ansledad y
legales asociados 3 un uso confusion , dejando a muchos en
descontrolado de estas tecrologias. busqueda de conexion y verdad
Contramovimlento y politica Preferenclas y realldades

La proliferacion de la desinformacionha  La desconfianza esta restableciendo el
erosionado |a confianza en las deseo de fomentar las conexiones

Instltuclones, lo que ha derlvado enuna  humanas. Hay un deseo de construlr
acclén conjunta de goblerno, medios de  comunidades mas humanas y
comunicacion y empresas tecnologicas  sostenibles.

para crear un entorno informativo mas

saludable.

Presencia en los mercados

Es una tendencia con importantes valores humanos, cada vez mas relevantes en el
mercado actual.

pulence

- B valora la 1o que compra, pero también
exige una mayor implicacion ética de las empresas, reclamando productos de calidad y
practicas transparentes.

Retro
Reference

La inversion en investigacion y tecnologia esta impulsando la innovacion dentro del
habitat: las marcas estan desarrollando productos mas Innovadores, con materlales y
acabados sostenibles que el mercado pone al alcance del consumidor.

Design for Us
Feel Appeal

Claves de mercado

Q Comerclo re-ajustado

Re-visitacion matérica

Q Consolidacion de eco-cuentas

5 ceneraLtar  |URCE |
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Colaboracion con FERIA VALENCIA en el Espacio de Tendencias TH2025, basado en
el MONOGRAFICO DE TENDENCIAS PARA EL TH2026, dicha espacio estuvo en Feria

del 29 de septiembre al 2 de octubre de 2025.

HONE FULL
OFLIUE

Interiores que buscan la
funcionalidad y adaptabilidad
alas diferentes necesidades
del hogary da las personas.
que lo habitan. Espacios
multigeneracionales que
cambian sezn el momento a
traves de productos
modulares y flexibles,
versatiles y fesistentes, y los
tejidos funcionales in and out.

Interiors that look for
functionality and adaptability
to the differant needs of the
home and its inhabitants.
Multigenerational spaces that
change with the times through
modular, flexible, versatile,
and durable products, and
functional fabrics in and out

A BREATH
OF ELEGANGE

Estéticas minimalistas y de
aspecto industrial que
combinados con latecnologia
aportan un estilo futurista en
los interiores. Acabados
sofisticados y exclusivos que,
junte con La iluminacion y una
paleta de color oscuta, generan
espacios envolventes y
confortables que transmiten
sensacion de lujoy vanguardia.

Minimalist, industrial-style
aesthetics combined with
technology provide a futuristic
styls to tha interiors.
Sophisticated and exclusive
finishes, along with lighting and
a dark color palette, create
enveloping and comfortable
spaces thal convey a sense of
lwxury and avant-garda.

AUANT-GARDE

MENORY

Espacios que conectan con la
influencia del pasado cultural
fusionando arte y tecnologia.
Lacreatividad, la artesania y
las técnicas ancestrales se
meazclan con lenguajes mas
atrevidos por media del arte
digital aportando autenticidad,
¥ cfeando entormos
visualments impactantes y
emocionalmente
enfiguecedores.

Spaces that connect with the
influence of the cultural past by
fusing art and technology.
Creativity, craftsmanship, and
ancestral techniques are
blended with bolder languages
through digital art, providing
authenticity and creating
visually striking and
emotionally enriching
environments.

GENERALITAT
VALENCIANA
A\

La asencia del bienestar se
basa en elequilibrio entre
cuetpo, mente y espiritu. Se
busca eLconfort fisico y, al
mismo tiempo, despertar las
emociones y estimular los
sentidos. Se exploran nuavas
posibilidades para el bianastar
sensorial y emacional. Celidez
acogedora, experiencia serena,
estética depurada

The essence of wellness s
based on the balance between
body, mind, and spirit. It Looks
for physical comfort while
simultaneously awakening
emotions and stmulating the
senses. It explores new
possibilties for sensorial and
emotional well-being.
Welcoming warmth, a serene
experience, and a refined
aesthetic.

IVACE-ri

INSTITUTO VALENCIANO
DE COMPETITIVIDAD E INNOVACION

MDOoR
LANDSGAPES

Hay un deseo de trast la
belleza del mundo natural a los
espacios interiores. Retorno
lo esencial, respeto a lo
natural, formas organicas que
transmiiten la belleza y a
tuncionalidad de lo natural. Se
dituminan o imites entre el
entormno construidoy el mundo
natural

Thee s a desire to bring the
beauty of the natural world into
the interior spaces. A retur 1o
the essential, a respact for
natura, and organic forms that
convey the beauty and
Tunctionality of nature. The
boundaries between the built
environment and the natural
world are blurring

La alegria o6 una emocion clave
en esta tendencia, con pader
terapéutico para reducir estrésy
fomentar el bienestar. Aplicarla
en productos o espacios
publicos pusde genarar
experiencias positivas. Se
busca giseRar entomos Ludicos
que inspiren una mentalidad
optimista. La inteligencia
antificial apoya este proceso,
tacilitando ideas creativas y
transformadoras. E1 uso del
color estimula emocionas,
personalizay revitaliza
produstos o espacios,
alargando asi su vida it

Joy is & key emmotionin this
trand, with therapautic power to
feduce stress and promote
well-being. Applying itto
products o public spaces can
Eenerate positive experiences.
The goalis to design
enviranments that inspire an
optimistic mindset. Artificial
intelligence supports this
process, facilitating creative and
transfomative ideas. The use of
color stimulates amo
personalizes and revitalizes
products or spaces, thus
extending their useful life.




Jornada de charlas en el espacio NUDE y el espacio HOTEL CONTRACT de Feria
Habitat de Valencia el 31 de Septiembre y el 1 y 2 de Octubre de 2025, a la que
asistieron 20 empresas del sector de HABITAT , interioristas y estudiantes de diserno
de interiores y de arquitectura.

Agora nude
Agora nude Nivel 3 Pabelion 4
Nivel3 Pabelén 4

Grupo OTH Observatorio

de Tendencias
del Habitat®

Salén Nude, 1 de Octubre de 2025

Tendencias y nuevos materiales textiles
Monografico de tendencias para textil hogar2026
Carmen Jover, Malen Segarra y Elidia Blanes
e |tz
al
— hogar

Salén Nude, 1 de Octubre de 2025
ﬁefﬁs‘:é-“'ﬁ‘f WRE= ee® O, spmme peor

DE TENIDENCIAS
DEL HABITAT

CUADERNO
2026
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Presentacion Segundo Estudio de Mercado TH- P/V-2025, que se realizé el 24 de
Noviembre de 2025 y a la que asistieron 51 empresas del sector.

Imparten: Jaime Diez, Client Director -
Worldpanel by Numerator (KANTAR)

N Worldpanel

by Numerator

Modera: Carmen Jover, responsable de formacién
y directora del proyecto Valhabitat 2025.

WEBINAR- AITEX

Presentacion estudio de mercados
textil hogar. Temporada Primavera-
Verano 2025

A traves del proyecto

valhabitati

Expediente: IMAMCA/2025/6

Los consumidores contienen sus gastos rutinarios, sobre todo no esenciales
Se evidencia un trasvase de gasto de fuera a dentro del hogar

=)

HEVOIUC,  Almontaion y Bebidas Alimeniacion y . Higiena v
Acum.P10 2025 Tuers del hogar Bebidas en el hogar Proguera Hods belleza
Volumen +0,9% +0,7% e o
h o e e 0
(Ene-sep2s)
w W“Mﬂx * Moda (Rope + Calzado + Accesonos + Tax. Hogarh G allexX |Remstacos Pyl 3

El desafio radica en frenar la depreciacion de la mujer...
Los hombres que compran textil hogar ya son tan intensivos como las Mujeres

. Textl Hoger | Tsmpersas P25

Wies e s Compra x Media Frecio€
Compradares Medio (€} {Unidadesitemporada) Promedio
A s
e aas s w8,
3 88 35
- ERN
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VARS, (+2.1) o BFF (711 G)
1728 17T 520 - 100 e
& [ 1.72] wy e o e
32
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T 2 e mm v S e o

W Worldpanel ORI p—

Compra de sabanas estancada, mientras colchas y edredones vuelven a perder valor
frente a la funda nérdica
El protector de colchén la 2* categoria mas comprada (;mas calor? ;mas higiene? ,mas mayores?)

T Tt Hoger | Tervporada 25 | ROPA DE GAMA

Distribucion Distribucién de Volumen

Procio Medio
de valor (€) {Unidades) ©

Compradores Miles (000}
25 ws PV

Total Ropa de Cama o
VAR% PV'25vs PV24 = 4.6 1.7 -0.6 (Diff.) +1,0

W Worldpanel

GaEX e przs 76

A s ¢

INFORME MERCADO
TEXTIL-HOGAR BASADO EN
PANEL DE CONSUMIDORES.
Datos PV'2025

Realizado a través dels
proyecto VALHABITAT.
2025 p
Expediente:
IMAMCA/2025/6

Otros Productos

KANTAR Do §osam

W Worldpanel

Porads  TOTALTELHOGAR  SIGMENTOS ~ ROPADECAMA  ROPADESANO  ROPADEMESA ROPADECOCINA  OTROS PRODUCTOS DECOR | CORTINAS

La moda se frena ante la dificultad de generar recurrencia de compra (trafico)

Total Moda* patcs semesiraies

WPanstracion

1% Compradores) Precio medio

(Eunidad)

Gasto medio
(Eicomprader)

Frecuencia de
compra (actos)

Compra media
(Uds/comprador)

Gasto por acto
(€ por ticket)

s152815251

s281 51526152518281
RRBBMHBS

NRDBAMB

sis2s1s2s15281 || s1s2sisasisas
Nz || 2nnnnus

S1525152515281
FEFEERTE

:sl
354
89
382
82
36.0
58

W Woaridpanel *Moda (Rope + Caleade + Accesarios + Tak: Hoger) DN it v 12

El segmento mas masivo (ropa de cama) atin con p ial de perar techo de p es,
los productos decoracién cada vez con mas “gancho”, y cocina y mesa se alternan la atraccion

T Test Hogr | Teenpermata P05

2013 2712 2603
Miles de .
Compradores
VARS; PYZS . »
vs PV2d 1,0% 0,7%
= =
W Worldpanel @Dailex imsmasee rrs 1

Las cortinas pierden atractivo, pero las cortinas a medida consiguen mantener una
base de clientes y su espacio de valor a largo plazo

T Test Hoger | Temperss P25 | CORTMAS

Distribucion Distribucion de Volumen

Compradores Miles (000)
de valor (€) IUnidades) 5 vs

V24
Total Cortinas
VAR PV'25 vs PV24 ~

T

ceNeraLTaT  [URACE |

\\\ VALENCIANA INSTITUTO VALENCIANO

DE COMPETITIVIDAD E INNOVACION



©

Publicacion de un articulo sobre el MONOGRAFICO DE TENDENCIAS PARA TH2026
en la revista de AITEX. N80 del 3° Trimestre del 2025, Revista Técnica De Innovacion
-AITEX

Home full of love

:

Presentacion a prensa y publicacion del CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL
HABITAT 2026 en la pagina web del OTH -y desde donde se puede descargar de forma
gratuita. EI 9 de Diciembre de 2025.

CUADERNOS DE TENDENCIAS DEL HABITAT

o P
S cuademo de o —— Cuaderno de
Tendencias del Tendencias del (i ~ Tendencias del
i Habitat Habitat Habitat
2026 22/23 " 19/20
»

Cuaderno de Cuaderno de
Tendencias del Tendencias del
Habitat Habitat

Cuaderno de
Tendencias del
Habitat

08/09

13N5 o/m

DESCARGA : Cuaderno de tendencias del habitat 2026

% GeNeraLITAT  [URACE |
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https://www.aitex.es/revista/
https://www.aitex.es/revista/
https://tendenciashabitat.com/
https://www.aidimme.es/cuadernoOTH2026/

El evento tuvo lugar en AITEX ALCQOY el 9 de Diciembre de 2025 dicho acto fue presidido por la
Conselleria de Industria, Innovacion, Turismo y Comercio y por los representantes de los tres
institutos Tecnoldgicos que forman el OTH : AIDIMME, AITEX e ITC.

En dicho acto se presento el CUADERNO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT 2026.

Es un sistema de generacion y difusion de conocimiento
relativo a las tendencias de producto, entorno sociocultural y
mercado.

Constituido en el afio 2005 por parte de los IT'S relacionados
con el HABITAT: AIDIMME, AITEX e ITC, formando un equipo
multidisciplinar y multisectorial que pretende ayudar a las
eempresas a la toma de decisiones estratégicas que pueden
influir en diferentes departamentas de la empresa, coma son
disefio, comunicacion, marketing o estrategia empresarial.

https://tendenciashabitat.com/

Nuestras areas de conacimienta sitdan al Habitat en el centro
afectado por la Comunicacin y el Mercado y ambos por el entorno
sociocultural que nos rodea.

Contamos con investigadores tanto internos como extemnos,
exploramos fuentes de todo el mundo, visitamos Ferias, congresos y
eventos a nivel europeo en muy distintos campos.

Tenemos una metodologia propia que nos permite analizar y
sintetizar toda la informacién recogida para ofrecer un conacimiento
completo, amplio y Otil a [as empresas y disefadores.

!unmm IWACE+i

Algunas imagenes del acto:

DE TENDENCIAS
DEL HABITAT

CUADERNO
2026

ALCOY —gDIC.2

her B, o
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COLABORADORES EXTERNOS DESTACADOS

> TAYLOR NELSON SOFRES, SAU- KANTAR-ACTUALMENTE SE DENOMINA
WORLDPANEL BY NUMERATOR

Taylor Nelson Sofres, SAU — (Kantar) es el experto global en el comportamiento del
consumidor. Es una de las mayores redes mundiales de investigacion, consultoria e
insight.

Los paneles de consumo de Taylor Nelson Sofres, SAU — (Kantar) permiten seguimientos
de mercado, analisis avanzados y soluciones a medida que inspiran decisiones de éxito
para marcas, distribuidores, analistas de mercado y administraciones publicas en todo el
mundo. Con mas de 60 anos de experiencia, 3.500 expertos y servicio en mas de 60
paises, directamente o a través de socios, Taylor Nelson Sofres, SAU — (Kantar) convierte
el comportamiento de compra en una ventaja competitiva en campos tan diversos como
el Gran Consumo (alimentacion y drogueria), belleza y cuidado personal, textil,
carburantes, telecomunicaciones, productos para el bebé, healthcare, inversion
publicitaria y consumo fuera del hogar, entre otros.

Taylor Nelson Sofres, SAU - (Kantar) dispone como herramienta el Panel de
Consumidores, que es la unica solucion que garantiza analizar tendencias y cambios de
habitos reales, para medir la evolucion de estos mercados. Taylor Nelson Sofres, SAU —
(Kantar) es la Unica consultora que en Espana dispone de esta herramienta (panel de
consumidores) para poder evaluar las tendencias reales del mercado.

La metodologia aplicada por Taylor Nelson Sofres, SAU — (Kantar) es a través de una
muestra de 10.000 individuos representativos de la poblacion espanola, que declaran, de
manera continua la compra de las categorias mencionadas, en cualquier canal de
compra, a través de metodologia CATI/CAWI. Es por ello que confiamos con ellos para
gue nos ayuden a la realizacion de un ESTUDIO DE MERCADO en base a los
consumidores de productos para Textil-Hogar con el fin de detectar nuevas
oportunidades /vias de crecimiento de las empresas del sector Textil-Hogar.

En enero de 2025, se anuncia la fusion de KANTAR WORLD PANNEL con NUMERATOR y
es a partir de junio de 2025 cuando anuncian que pasaran a llamarse WORLDPANEL BY
NUMERATOR

ICANTAR N Worldpanel

by Numerator
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> WGSN INTELLIGENCE ESPANA, S.L.

Fundada en Londres en 1998, WGSN irrumpié en el mercado ofreciendo una
revolucionaria biblioteca virtual de tendencias. Fueron los primeros en combinar
tecnologia punta con creatividad humana para satisfacer las necesidades especificas de
la industria creativa global. La informacién que aporta WGSN sobre las ultimas
tendencias, incide directamente en la estrategia de la empresa. Son importantes en
prospectiva, y actualmente cuentan con mas de 250 pronosticadores de tendencias,
trabajamos con mas de 6500 empresas de todo el mundo dentro del campo de las
industrias creativas y 74000 usuarios activos.

Ademas de la informacion que suministramos a través de la plataforma WGSN,
realizamos informes especificos de temas puntuales y de interés dentro de
determinados campos de las industrias creativas. Se realizan prospecciones con 2y 5
anos de antelacion sobre tendencias de consumo, retail, ropa, mobiliario, articulos para
el hogar y estilo de vida, entre otros.

https:/www.wgsn.com

> OBSERVATORIO DE TENDENCIAS PARA EL HABITAT

En el OTH nos dedicamos a estudiar los cambios en el habitat e identificar las principales
tendencias en disefo dentro del hogar teniendo en cuenta, ademas, lo que sucede en el
mercado y en el entorno sociocultural. De esta forma tenemos una vision mas global, lo
gue permite trabajar con informacidn adecuada para los cambios que se producen en el
entorno. Proporcionamos conocimiento que sirve para la toma de decisiones
estratégicas que influyen en la empresa (disefo, comunicacién, marketing, estrategia
empresarial, etc.).El proyecto nace en 2005y el grupo de investigacion esta formado por
expertos en diseno, arquitectura, comunicacion y analisis de mercado del Instituto de
Tecnologia Ceramica (ITC), Instituto Tecnoldgico del Mueble, Madera, Embalaje y Afines
(AIDIMA) y el Instituto Tecnoldgico Textil (AITEX), ademas cuenta con expertos externos
en sociologia, psicologia social y estética.

http:/www.tendenciashabitat.es
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