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I menos es esto lo que se -La metodología es novedosa. Se ha 

desprende de la JornadaTécnica de la realizado la encuesta entre consumi- 
Distribución Comercial del Mobiliario de 1 dores en base a una bateria de fotos 
Diseño que, organhadapor el SIDI, se que intentan representar los estereoti- 
celebró en el Mercado de Puerta de pos de muebles que actualmente se 
Toledo (Madrid) e122 de Noviembre pasa- encuentran en el mercado (.). 
do. -Existe un nivel muy bajode consumo per 
La Jornada contó con la presencia testi- capita: 15.000 pts, mientras que la media 
monial da importantes representantes de europeaes de23.000 pis. En cuanto altipo 
la Administración: Juan José de consumidor. sólo un 27% compran 
Llisterri,Director del iMPl (Instituto de la mueble al cabo del año, y de estos el 50% 
Pequeña y Mediana Empresa Industrial), y efectúan compras por debajo de 75.000 pts. 
José Carlos López de la Calle. Director Gene. -La mayor cuota del mercado son las perso- 
ral de IMADE (Instituto Mardrileño del Desa- nas de menos de 35 años (las que están 
rrollo), y de conocidosfabricantes, distribui- instalando su primera vivienda) mientras en 
dores y encargados de ventas. otros paises europeos, comoAiemania, existe 
Llisterri destacó el interés del Ministerio de la In- una gran demanda entre personas que, des- 
dustria en ayudar al sector, através del Plan de pués de conseguir estabilizarse, renuevan su 
lntangibles de Diseño. Calidad y Moda que mobiliario ( En Madrid la cuota de mercado de 
finalizaen el91. Yadelantóque se estáestudian- consumidoresde másde45 años es muy inferior). 
do la renovación de este plan a partir del ano 92, 
para lo que el Ministerio haencargado un estudio 1 .Modern~romántico. Tipo pretencioso, basado 
de los resultados obtenidos hasta ahora. en vidrio y metálicos dorados. Es demandado 
Este plan está destinado tanto a empresas como a por el 18.22% de los consumidores. aunque su 
instituciones. Entre estas ultimas han recibidosub- cuota de mercado teóricaes del 6%. Precio elevado. 
vención este año AIDIMA. CIDEMC0,AMCyAITIM. 2."DeVanguardiam o " de diseño". Tipo Sidi, paraen- 
La Calle se refirió a la parcela de su jurisdiccibn, la tendernos. Lo compra u 6% aunque la demanda 
Comunidad de Madrid con objetivos de alcance teórica está entorno al 10%. El problema del gapp 
más modesto pero bienintencionado, según sus pro- existente no parece ser el precio ni el diseño yaque sus 
pias palabras. En efecto, el sector del mueble de Dise- consumidoresson jóvenes y de nivel económico alto. El 
ñotieneseriasamenazasasufuturo, por loque iaComu- problema parece ser una deficiente distribución comer- 
nidad tiene planteadas tres líneas de actuación: 

3.EI clásico recargado. Locompraei26-27%, peroes pre- 
1) Programas de apoyo a la modernización tecnológi- feridosóio porel 18%. Es laoferta más baratadel mercado. 
ca de empresas. -La mayoría de las compras se realizan para sustitución 
2) Apoyo al diseño. del mueble deteriorado o nueva instalación; no para 
3) Plan de marketing. renovar la decoración. 

Santos valoró los resultadosy ofrecióalgunas propuestas de 
Como condición previa hadebido preparar un estudio sobre 
el mercado del mueble en la Comunidad de Madrid que ha Dado que el mercado está cada vez más segmentado en 
realizado Juan Carlos Santos. Con anterioridad el IMADE, en función del status socioeconómico y la edad, se supone que el 
su afán de clarificar lo m& posible el panorama del sector, h~ compoitamiento y hábios de compras han de ser homogéneos, 
realizado un iteresante inventario de empresas según las matt , y por lo tanto el fabricante o el distribuidor ha de dirigirse con 
riasprimas conlas quetrabaja, y desubcontratacióny análisis I un producto específico a cada segmento. 
iacapacidad tecnológica. IMADE subvenciona al sector indi Ha de incidirse especialmente en la estética del producto, 
trial. no al comercial, pero nocabe duda deque lamejorade L,,, considerando el mueble como elemento de significación social, 
influye en el otro. Madrid, junto con Barcelona, tiene un papel 7 haciendo hincapi6 en otros mensajes como ideología, sistemas de 
prescriptor sobre otras comunidades a la hora de dar soluciones valores etc. No se trata de la innovación por la innovación. ni de 
a estos problemas. hacer siyling, ni siquiera de la búsqueda de cierta belleza, sino de 
Juan CarlosSantospre~ntóelestudioreaiizadoenlaComunidad de encontrar el código de comunicación con el potencial consumidor. 
Madrid del que entresacó las siguientes conclusiones: Ha de tenerse en cuenta la evolución permanente de los segmentos 

de compradores: los grupos idelógicos inferiores tienden a imitar a 
-Es el primer estudio realizadode estetipo en España. Es unestudio los superiores y estos han de tener actualizados permaneten- 
general que debe dar cabida a otros más especializados. temente ese factor de innovación. 
-Se observa una transformación del mercado del mueble tendente a 
una segmentación. 
-Se detecta un cambio en los factores de primacía, en cuanto que el 
precio deja paso a valores más intangibles como el diseño, la imagen (*)Los esboti~os ms~onden a distintas v&-ioncs del mueble. 
de marca y servicios de ventas. 



La competitividad ha de basarse en: 
1)Especiaiización por segmentos. 
2) Innovación teniendo en cuenta su obsolesciencia por imitación de 
consumidores del segmento inferior. 
3) la estética es el filtro, siempre que implique a le vez calidad, 
orecioa v servicios de ventas. 
7 . ~ ~  ~~ 

Santos &nsa que el desajuste real entre oferta y demandatiene su 
agujero negro en la distribución. en los canales de venta. 
En efecto, según Juan Carlos Santos hay diversas causas: 

1. El nivel de competencia es bajo. En España hay 4 veces más 
establecimientos que la media europea. Ha de producirse un 
fenómeno de selección natural. 
2. El 55% de los establecimientos tienen menos de 120 m*. Así es 
dificil vender muebles y se llega acilmente al anquilosamiento. 
3. Ausencia de especialización. No es posible la presentación de 
familias de productos. 
4.Ei nivel de inversiones es baiísimo: el 70% de los establecimientos 
no ha cambiado su decoración en los últimos 5 años. Se da una 
incoherencia entre la ventaque se pide y la que se cree se debe dar. 
5. La atención al cliente, el ambiente y laimagen del puntode venta 
se descuidan porque se piensa que que lo Único importante es la 
financiación y los plazos de entrega. 
La solución ha de venir por la modernización de la distribución, con 
estrategias de marketing de penetración y una adecuada 
presentación en el mercado. 
Según datos recientes, durante este año se ha producido una 
contracción del mercadodel mueble deldiseño en un 15 %, queestá 
siendosustituído por productos de imitación (tipodel que se fabrica 
en la región murciana) que puede hacer mucho daño al sector. 
Andrés Muiioz. gerente de Selex. incidió. en su turno de palabra, en 
la problemática de la distribución. 
Muñozsostienequeenestesectornoexiste un hilodirectoentreelque 
oferta y el que demanda. Ambos intentan recorrer el oamino de 
encuentro, porque tampoco el consumidor es pasivo. El tamaño de 
las empreas no permite tener puntos de ventas propios y ha de pasar 
necesariamente por las tiendas de muebles. 
Esto supone para el fabricante una serie de dificultades debido al 
númeroy variedad de puntos deventas que existenen España: como 
acceder a ella y tener la seguridad de que se vende correctamen- 
te. Además no existen concentaciones de tiendas, intermediarios 
o centrales de compra: hay que ir a verlos uno a uno. 
Gira vía de oferta la constituyen las ferias. Tienen un costo altísimo 
sisequiere contarcon unmínimode espacioy ciertadignidad. El pre- 
supuestoes millonario y es demasiado corta paraasegurar una míni- 
ma difusión. 
Y esto sin contar que ha de abandonarse la actividad normal de la 
empresa. 
Gira de la soluciones pasa por las organizaciones comerciales: los 
representantes, quesi san propios pueden ser muy eficaces, pero de 
un costo altísimo si se tiene en cuenta la capacidad finaciera de las 
empresas de este tipo. 
Lageneralidadde losfabricantescae en la red de representantesque, 
cn csic scctor, está mdy pococm f cadoyaq~c suc en proceaer dc 
oiros campos A, exist r mLy pocos, se proauce Lna conccnirac ón 
oe caneras es un b ~ e n  ncgoc#o para asrepiesenrantcs.peroma o 

Una vez en la tiendael sectordefabricantes de muebles dediseño 
piensa que existe poco interés por su producto. El propietariosuele 
carecer de criterios en todo lo que se retire a innovación. Hay un 
excesodemimetismo. deconservadurismo. 1Loouesevendeesesto. ~~, ~~ ~~ ~~~~, 
lo aue me oiden es esto. sin considerar aue te van oedir lo oue 

ción industrial muy consolidada y dondeesmásfácil plantearse una 
aventura comercial y fianciera como ésta. 
Fabricantes o editores del mueble de diseño no sólo venden 
objetosfisicos, sino que "vehiculan" unacultura, por lo tantotodo el 
proceso hasta el puntode venta ha de tener una profesionalización 
muy fuerte. 
Nieto sostiene que este sector goza de una razonable salud, sólo 
necesita tiempo para que la cultura del diseño arraigue y las 
expectativas que se aprecian en la sociedad española son muy 
haiaoüeñas. 
~a verdaocra bata a se presenra a parir del 92 ya que en E~ropa os 
proolemasdc dstiibdc'ón son los m:smos, pero las uniaadesdc pro- 
d~cción son de mavor esca a. 
Actualmente las Antas de mueble de diseño en Espaiia tienen la 
siguiente estimación: 
30,7% en Cataluña 
10.1 % en el País Vasco 

96% en Levante 
16,8% en Madrid 
32,8% en el resto de España 
Por último, tomó la palabra Agapito Lobato, gerente de 
Euroconfort. quien respondió a los ataque del resto de la mesa con 
la mentalidad pragmática de quien se enfrenta día a día con el com- 
prador y el fabricante. 
Lobato aboga por un diseño más popular (tipo IKEA). no "a lo 
divino", para élites, porqueeso no sevende. En esto, losdatos son to- 
zudos, incuestionables, tal como ha revelado el informe de la Comu- 
nidad. . ..- 
En otroseni do propuso una l abo ro~  mcnializsción y a;f~s'Ón de con- 
sumo dc rn~eble. day q ~ c  promoconar rea mcnie al m~co l c  ya q.e 
acrda mentc só O se compra Lna o dos veces en la vaa. 
-as t'endas ae discño no están f~ncionando act~almcnic porq.c no 
setraiaac vender m ~ c b  cs. sino aevendcr unnf oso1 a y csoes m.y 
aif'ci 

DEBATE 
A continuación se abrió el turno de debate en el que salieron a 
colación todas las contradicciones planteadas en las interven- 
ciones precedentes. 
Evidentemente el estudio realizado recoge una cierta realidad en el 
sector. pero sus resultados han de manejarse con prudencia ya que 
es fácil caer en interpretaciones apriorístcas como es la de achacar el 
desfase entre el consumo real y el deseado (0,6%-10%) exclusiva- 
mente a la distribución. 
De hecho, como resaltaba Lacalle en su intervención. se está pro- 
duciendo un fenómeno de publicidad in directa muy fuerte a favor 
del mueble de diseño, sobre todo en anuncios gráficos y audiovisua- 
les de otros productos que enmarcan su mensaje precisamente en 
estetipo de mobiliario, promoviendo así una imágen de modernidad 
que debería haber dado una respuesta comercial mucho más impor- 
tante. 

Las revistas de decoración y mueble, las separatas de diseño en 
periódicosy revistas de información general, trabajan también al con- 
sumidor en este mismo flanco. La realidad es que la cuota de venta 
no alcanza esas expectativas y las distribuidores, probablemente 
poco profesionalizados todavía, no detectan esa supuesta deman- 
da. Cabe portanto preguntarse. dónde está laverdad: ¿están bien 
estimadas esas espectativas del lo%? ¿existe realmente ese segmen- 
to de gente en torno a 35 años con alta capacidad adquisitiva? 
¿falla ladistribución o el marketing del producto? ¿ llega aese sector 

del riúblico el tipo de diseño aue se hace. a Desar del creciente 
tienes). Elkriterio habría.de ser: me interesa promoCionar  te^^^ p~e~ti~iodelo'sdiseñadores españoles? iaiespuesta queda en 
producto. Hay poca mentalidadempresariai.ParaMuñoz, el el aire con los datos que disponemos actualmente. 
distribuidor hade profesionalizarse, ponerse en elsentido de Quizás el problemase planteaen laconfusión entre mueble 
la historia, de la innovación. Y esto sin entrar en custiones de vanguardia y mueble de diseño. Si es de vanguardia, 
de tipo ético en cuantoaltemade promoción de copias, sus cotas de mercado son mínimas. son de élite, y la 
que produce un fraude social muy grave. élite no puede ser el 10%. 
Por su parte, Javier Nieto de laeditora Santa& Cole, Si se hace un diseño más accesible a ese segmento 
hizo una defensa contundente del progreso del se puede llegar a ese ratio. 
mueble de diseño. Santa & Cole no son fabri- Las labores de difusión directa siguen siendo 
cantes, son editores, subcontratan y ve pre- importantísimas. Que el diseño vende está 
cisamente aquellos oomo grandes perjudi- claro. Que la moda tiene una fuerza 
cados de esta recesión. enorme, también, pero el comprador 
Nieto ve dos h a s  de efervescencia puede adquirir un mueble por moda y 
del mueble de diseno: Cataluña y el por criterio y éste hay que formarlo. 
País Vasco, donde existe un tradi- ............... 


