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/ \ I menos es esto o que se

desprende de [a Jornada Técnica de la
DistribucionComercial del Mobiliario de
Disefio que, organhadapor e €IDl, se
celebré en el Mercado de Puerta de
Toledo (Madrid) el 22 de Noviembre pasa-
do.

La Jornada contd con la presencia testi-
monial da importantesrepresentantes de
la  Administracion: Juan José
Llisterri,Director del IMPI (Instituto de la
Pequefia y Mediana Empresalndustrial), y
Joseé Carlos Lépez de la Calle. Director Gene.
ral de IMADE (Instituto Mardrilefio del Desa-
rrollo), y de conocidosfabricantes, distribui-
dores y encargados de ventas.

Llisterri destacé el interés del Ministerio de la In-
dustria en ayudar alsector, através del Plan de
Intangibles de Disefio. Calidad y Moda que
finalizaenel91. Y adelanté que se esta estudian-
do larenovacionde este plan a partir del afio 92,
paralo que el Ministeriohaencargado un estudio
de los resultados obtenidos hasta ahora.

Este plan estadestinadotanto a empresas como a
instituciones. Entre estas ultimas han recibido sub-
vencién este afio AIDIMA. CIDEMCO, AMC y AITIM,
La Calle se refiri6 a la parcela de su jurisdiccidn, la
Comunidad de Madrid con objetivos de alcance
mas modesto pero bienintencionado, segun sus pro-
pias palabras. En efecto, el sector del mueble de Dise-
fiotieneseriasamenazasasufuturo, por logue laComu-
riidad tiene planteadas tres lineas de actuacion:

1) Programas de apoyo a la modernizacion tecnolégi-
ca de empresas.

2) Apoyo al disefio.

3) Plan de marketing.

Como condicién previahadebide preparar un estudio sobre
el mercado del mueble en la Comunidad de Madrid que ha
realizado Juan Carlos Santos. Con anterioridad el IMADE, en - |
su afan de clarificar lo mas posible el panoramadel sector, ha
realizadoun iteresante inventario de empresas segun las mate-
riasprimas conlas quetrabaja, y desubcontrataciény andlisis de
iacapacidadtecnologica. IMADE subvenciona al sector indus-
trial, no alcomercial, pero no cabe duda de que lamejorade uneo
influye en el otro. Madrid, junto con Barcelona, tiene un papel
prescriptor sobre otras comunidades ala horade dar soluciones
a estos problemas.

Juan Carlos Santos presentd el estudio realizado enfa Comunidad de
Madrid del que entresaco las siguientes conclusiones:

-Es el primer estudio realizadode este tipe en Espafia. Es unestudio
general que debe dar cabidaa otros mas especializados.

-Se observa unatransformacion del mercado del mueble tendente a
una segmentacion.

-Se detecta un cambio en los factores de primacia, en cuanto que el
preciodejapasoa valoresmas intangibles como el disefio, laimagen
de marcay servicios de ventas.

-La metodelogia es novedosa. Se ha
realizado la encuesta entre consumi-
dores en base a una bateria de fotos
que intentan representar los estereoti-
pos de muebles que actualmente se
encuentran en el mercado ()

-Existe un nivel muy kaje de consumo per
capita: 15.000 pts, mientras que lamedia
europeaes de23.000 pis. En cuantoaltipe
de consumidor. séle un 27% compran
mueble al cabo del afio, y de estos el 50%

efectian compras por debajo de 75.000 pts.
-La mayor cuota del mercado son las perso-
nas de menos de 35 afos (las que estan
instalando su primera vivienda) mientras en
otros paises europeos, ¢como Alemania, existe
una gran demanda entre personas que, des-
pués de conseguir estabilizarse, renuevan su
mobiliario ( En Madrid la cuota de mercado de
consumidoresdemés de 45 afios es muy inferior).

1.Moderno-remantico. Tipo pretencioso, basado
en vidrio y metalicos dorados. Es demandado
por el 18-22% de losconsumidores. aunque su
cuota de mercadotedricaes del 6%. Precio elevado.
2."DeVanguardia” o ¥ de disefo". Tipo Sidi, para en-
tendernos. Lo compra u 6% aunque la demanda
tedrica esta entorno al 10%. El problema del gapp
existenteno parece ser el precio ni el disefio ya que sus
consumidoressonjévenesy de nivel econémicoalto. El
problemaparece ser una deficiente distribucién comer-
cial.
3.El clasicorecargado. Lo compra el 26-27%, peroes pre-
feridosoio pot €l 18%. Es la oferta mas baratadel mercado.
-La mayoria de las compras se realizan para sustitucion
del mueble deteriorado o nueva instalacion; no para
renovar la decoracion.
Santos valoré los resultadosy ofrecié algunas propuestas de
actuacion.

Dado que el mercado esta cada vez mas segmentado en

funcion del status socioecondmicoy la edad, se supone que el
comportamientoy habitos de comprashan de ser homogéneos,
y porlo tanto elfabricante o el distribuidor ha de dirigirse con
un producto especifico a cada segmento.

Ha de incidirse especialmente en la estética del producto,
considerando el mueble como elemento de significacion social,
haciendo hincapié en otros mensajes como ideologia, sistemas de

valores etc. No se trata de la innovacion por la innovacion. ni de
hacer styling, ni siquiera de la busqueda de cierta belleza, sino de
encontrar el coédigo de comunicacién con el potencial consumidor.
Ha de tenerse en cuentala evolucién permanente de los segmentos
de compradores: los grupos idelégicos inferiores tienden a imitar a
los superiores y estos han de tener actualizados permaneten-
temente ese factor de innovacion.

(*)Los estreotipos responden a distintas valoraciones del mueble,



La competitividad ha de basarse en:

1)Especializacién por segmentos.

2; Innovaciénteniendo en cuenta su obsolesciencia por imitacion de
consumidores del segmento inferior.

3) la estética es elfiltro, siempre que implique a le vez calidad,
precios y servicios de ventas.

Santos piensa que el desajustereal entre oferta y demandatiene su
agujero negro en la distribucién. en los canales de venta.

En efecto, seguin Juan Carlos Santos hay diversas causas:

1. El nivel de competencia es bajo. En Espafia hay 4 veces mas
establecimientos que la media europea. Ha de producirse un
fendmeno de seleccion natural.

2. El 55% de los establecimientostienen menos de 120 mz, Asi es
dificil vender muebles y se llega acilmente al anquilosamiento.

3. Ausencia de especializacion. No es posible la presentacion de
familias de productos.

4.Elnivel de inversiones es bajisimo: el 70% delos establecimientos
no ha cambiado su decoracién en los Ultimos 5 afios. Se da una
incoherencia entre la venta gue se pide y laque se cree se debe dar.
5. La atenciénal cliente, el ambientey laimagen del puntode venta
se descuidan porque se piensa que que lo Unicoimportante es la
financiaciony los plazos de entrega.

La solucién ha de venir por la modernizacién de la distribucién, con
estrategias de marketing de penetracion y una adecuada
presentacién en el mercado.

Segun datos recientes, durante este afio se ha producido una
contracciéon del mercadodel mueble deldisefio enun15 %, que esta
siendosustituido por productos de imitacion { tipo def que se fabrica
en la regidon murciana) que puede hacer mucho dafio al sector.
Andrés Muiicz, gerente de Selex. incidié. en suturno de palabra, en
la problemética de la distribucion.
Mufiozsostienequeenestesectornoexiste un hilodirectoentreelque
oferta y el que demanda. Ambos intentan recorrer el oamino de
encuentro, porgue tampoco &l consumidor es pasivo. Eltamafio de
las empreas no permite tener puntos de ventas propios 'y ha de pasar
necesariamentepor las tiendas de muebles.

Esto supone para el fabricante una serie de dificultades debido al
nameroy variedad de puntos deventas que existenen Espafia: como
acceder a ella y tener la seguridad de que se vende correctamen-
te. Ademas no existen concentaciones de tiendas, intermediarios
o centrales de compra: hay que ir a verlos uno a uno.

Gira via de oferta la constituyen las ferias. Tienen un costo altisimo
sisequiere contarcon unminimode espacioy ciertadignidad. El pre-
supuestoes millonario y es demasiado cortaparaasegurar una mini-
ma difusion.

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, gue si san propios pueden ser muy eficaces, pero de
un costo altisimo si se tiene en cuenta la capacidad finacierade las
empresas de este tipo.

Lageneralidadde losfabricantescae en lared de representantes que,
cn este sector, estd muy poco cualificado ya que suelen proceder de
otras campos, Al existir muy pocos, se produce una concentracién
oe carteras: es un buen negocio para los representantes, pero malo
para las empresas.

Una vez en latiendael sectordefabricantes de muebles de disefie
piensa que existe poco interés por su producto. El propietariosuele
carecer de criterios en todo lo que se refire a innovacion. Hay un
excesodemimetismo. deconservadurismo. (Lo que sevende esesto,
lo aue me oiden es esto, sin considerar aue te van pedir o que
tienes). £l criterio habria de ser: meinteresa promecionar este
producto. Hay poca mentalidad empresarial.ParaMufioz, el
distribuidor ha de profesionalizarse, ponerse en elsentido de
la historia, de la innovacion. Y esto sin entrar en custiones
de tipo ético en cuantoaltemade promocién de copias,
que produce un fraude social muy grave.

Por su parte, Javier Nieto de laeditora Santa& Cole,
hizo una defensa contundente det progreso del
mueble de disefio. Santa & Cole no son fabri-
cantes, son editores, subcontratany ve pre-
cisamente aquellos oomo grandes perjudi-
cados de esta recesion.

Nieto ve dos areas de efervescencia
del mueble de disefio; Catalufia 'y el
Pais Vasco, donde existe un tradi-

cion industrial muy consolidada y dondeesmasfacil plantearse una
aventuracomercial y fianciera como ésta.
Fabricantes o editores del mueble de disefio no séle venden
objetosfisicos, sino que "vehiculan' unacultura, porlotantotodo el
proceso hasta el purttode venta ha de tener una profesionalizacisn
muy fuerte.
Nieto sostiene que este sector goza de una razonable salud, sélo
necesita tiempo para que la cultura del disefio arraigue y las
expectativas que se aprecian en la sociedad espafiola son muy
halagiienas.
La verdadera batalla se presenta a partir del 92 ya que en Europa los
problemas de distribucién son los mismos, pero las unidades de pra
duccién son de mayor escala
Actualmente las ventas de mueble de disefio en Espana tienen la
siguiente estimacion:
30,7% en Catalufia
10.1% en el Pais Vasco

9,6% en Levante
16,8% en Madrid
32,8% en el resto de Espafia
Por dltimo, tomé la palabra Agapito Lobato, gerente de
Euroconfort. quien respondié alos ataque del resto de fa mesa con
la mentalidad pragmatica de quien se enfrenta dia adia con el com-
prador y el fabricante.
Lobato aboga por un disefio mas popular (tipo IKEA). no "a lo
divino", para élites, porqueeso no sevende. En esto, los dat¢s sonto-
zyéjods, incuestionables, tal como ha revelado el informe de la Comu-
niqaaq,
En otro sentido propuso una labor de mentalizacidny difusién de con-
sumo de mueble. Hay que promocionar realmente al mugble ya que
actualmente sélo se compra una o dos veces eh Ja vida.
Las tiendas de disefio no estan funcionando actualmente porque no
se trata de vender muebles, sinc de vender unafilosofia y eso es muy
difieil

DEBATE

A continuacion se abrié el turno de debate en el que salieron a
colacién todas las contradicciones planteadas en lasinterven-
ciones precedentes.

Evidentementeel estudio realizado recoge una cierta realidad en el
sector. pero sus resultadoshan de manejarse con prudencia ya que
es facil caer eninterpretaciones aprioristcascomo es la de achacarel
desfase entre el consumo real y el deseado {0,6%-10%} exclusiva-
mente a la distribucién.

De hecho, como resaltabalacalle en su intervencion. se esta pro-
duciendo un fenémeno de publicidad in directa muy fuerte a favor
delmueble de disefio, sobretodo enanuncios graficos y audiovisua-
les de otros productos que enmarcan SU mensaje precisamente en
este tipe de mobiliario, promoviendo asi unaimagen de modernidad
gue deberiahaber dado una respuesta comercial mucho méas impor-
tante.

Las revistas de decoracion y mueble, las separatas de disefio en
periodicosy revistas de informacion general, trabajan también al con-
sumidor en este mismo flanco. La realidad es que la cuota de venta
no alcanza esas expectativas y los distribuidores, probablemente
poco profesionalizadostodavia, no detectan esa supuestademan-
da. Cabe portanto preguntarse. dénde esta laverdad: ¢estan bien
estimadas esas espectativas del 10%7? ¢ existerealmenteese segmen-
to de gente en torno a 35 afios con alta capacidad adquisitiva?
¢fallaladistribucion o el marketing del producto? ¢, llega aese sector
del publico el tipe de disefio aue se hace, a pesar del creciente
prestigio de los disefiaderes espafioles? Larespuesta queda en
el aire con los datos que disponemos actualmente.
Quizas el problemase planteaen la confusién entre mueble
de vanguardiay mueble de disefio. Si es de vanguardia,
sus cotas de mercado son minimas. son de élite, yla
élite no puede ser &l 10%.

Si se hace un disefio mas accesible a ese segmento
se puede llegar a ese ratio.

Las labores de difusion directa siguen siendo
importantisimas. Que el disefio vende esta
claro. Que la moda tiene una fuerza
enorme, también, pero el comprador
puede adquirir un mueble por moday

por criterio y éste hay que formarlo.



