MOGAR '93
GANA EN PROFESIONALIDAD E IMAGEN

Por décimo afio conse-
cutivo se ha celebrado en el
Recinto Ferial de IFEMA la
tradicional feria del Mueble
de Madrid. Mogar que co-
menz6 su andadura en el
antiguo recinto de la Casa
de Campo, inaugurd el afio
pasado las nuevas instala-
ciones del Parque Ferial Juan
Carlos | 'y ha vuelto este afio
a las mismas en unas fechas
similares del 22 al 27 de abril.

Objetivos de la Feria

Mogar tiene, como la ma-
yoria de los eventos de esta
clase, una finalidad mdltiple:
es un centro de enclave de
negocios y transacciones
comerciales como punto de
encuentro entre oferta y de-
manda, pero tiene también
una faceta cultural al ser un
reflejo de referentes socia-
les, histdricos, estilisticos y
de tendencias de la industria
del mueble.

Sirve también como un
parén para el estudio del
momento del sector, en el
que se definen las estrate-
gias mas adecuadas a la
problematica actual y a las
perspectivas a corto y me-
dio plazo.

Debido a la sensacion de
crisis que padece el sector
la participacion ha sido me-
nor que el afio pasado, pero
la puesta en escena y la or-
ganizacion, por contra, ha
mejorado. Las empresas que
han acudido a esta convo-
catoria lo han hecho con la
idea de afrontar la crisis pre-
cisamente con mas promo-
cion de sus productos ha-
ciendo un esfuerzo para pre-
sentar nuevas colecciones,
disefios y materiales.

Para muchos es precisa-
mente en estos momentos
cuando méas se necesita el
contacto entre disefiadores,
fabricantes y distribuidores.

La Feria esta consiguien-
do, con el paso de los afios,
acentuar su caracter profe-
sional lo que, sin duda, la
hara ganar en prestigio den-
tro del panorama ferial na-

cional e internacional.
Organizacion

La Feria ha estado orga-
nizada en dos éreas clara-
mente diferenciadas: el Sa-
|6n Casa-Hogar y el Saldn
Plaza Mayor.

El primero se articula
como centro de encuentro
de los grandes productores
por tipologias de todos los
estilos: clasico, artesanal,
ristico, vanguardista y ju-
venil.

Asi el Pabellon 2 ha esta-
do dedicado al mueble auxi-
liar y de artesania, el 4 al
mueble clasico y rastico, el
Pabellon 6 al tapizado y el 7
al mueble actual.

Este Salon concentra a
fabricantes de gran produc-
cion.

Por otro lado el Saldn
Plaza Mayor, cuyo Comisa-
rio es el disefiador Juan
Ordax se despliega en los
Pabellones 1, 3y 5 recrean-
do una pequefia ciudad en
cuanto a su configuracion.

Este Salon presenta por
tercer afio consecutivo y
manteniendo légicamente su
faceta comercial, pone unas
condiciones especiales a los
expositores en cuanto al tipo
de producto que presentan
con una una normativa muy
concreta de participacion y
configuracién de stands.

La filosofia de este Sa-
|6n, en palabras de su Comi-
sario General es crear una
base de interrelacion indus-
trial para comunicarse con
el comercio, que es el com-
pafiero de viaje del fabrican-
te. Dentro de estas bases de
didlogo apareceran necesa-
riamente las marcas de pro-
ducto ante los diferentes
canales de distribucion. El
producto espafiol debe ir
hacia la marca, ha de poseer
nombres y apellidos y una
buena relacion con los dis-
tribuidores espafioles y eu-
ropeos porque la sociedad
lo estd demandando asi.

El industrial y el comer-
cial han de conseguir un con-
senso de marcas porque es



muy dificil, si no existe, ge-
nerar campafias de promo-
cidn y publicidad y esto pue-
de animar al consumo de
producto extranjero de una
forma clara.

El proyecto, por tanto,
quiere plantear las hases de
una mayor comunicacion, en
un entorno menos agresivo
con la recuperacion de un
cierto humanismo en el co-
mercio.

El objetivo del Salon es
hacer al industrial que no
debe ser individualista sino
establecer conexiones con
otras empresas y con los
comerciales, sus distribui-
dores. La sociedad en gene-
ral es el destinatario Gltimo
de su mensaje por lo que
toda esta labor ha de hacer-
se llegar al cliente a través
de certdmenes como éste y
apoyandose en los medios
de comuni-cacion. Los dos
grandes problemas del sec-
tor del mueble se resumen,
por tanto, en la distribucion
comercial y en la imagen-
comunicacion.

La Direccion del Certa-
men, en su afan por promo-
cionar la faceta creativa del
sector, ha organizado, den-
tro de este Salén y dentro
del llamadao “Kilometro
cero”, la exposicion “Cléasi-
cos recientes” una seleccion
de piezas claves en la déca-
da de los 80 en el denomina-
do “boom” del disefio espa-
fiol.

Quim Larrea, disefiador
y director de la revista ARDI
ha sido el organizador de
esta coleccion que aglutina
a algunos de los mas presti-
giosos disefiadores que han
trabajado con nuestra indus-
tria, Lluscd, Tusquets, Ma-
riscal y Moneo entre otros.
Muebles y objetos que se
han convertido en simbolos
internacionales de la creati-
vidad espafiola.

Seminario sobre el uso
de la publicidad en el
sector del mueble

El Segundo Seminario
Mogar, ha tenido como ma-
teria de estudio el tema de la
publicidad, de manos de
Juan Carlos Santos, verda-
dero factotum del sector del
mueble en nuestro pafs.

El Seminario pretendiaen
primer lugar profundizar en

la situacion de la publicidad
en el mueble en el &mbito
nacional e internacional, para
a continuacion, definir las
estrategias mas adecuadas,
dado que se hace poca y
ademas de mala calidad. No
se trata de una publicidad
profesional sino casera, nor-
malmente definida por la pro-
pia empresa con ayuda de
algin medio de comunica-
cion sin la intervencion de
expertos. Desgraciadamen-
te nuestras empresas no
saben distinguir entre una
buenay una mala campafia y
mucho menos entender por-
qué cuesta tanto dinero.

Al tratarse de una indus-
tria que sigue despegando-
se, poco a poco, de su ori-
gen de empresa tradicional
y familiar todavia les cuesta
asimilar la concepcion de la
publicidad como inversion y
no como gasto suntuario.

Cuando se avecinan cri-
sis, como la actual, las em-
presas cortan todo tipo de
presupuestos dedicados a la
promocion, dejan de acudir
a ferias y recortan publici-
dad.

El hecho de que la publi-
cidad sea un bien intangible
y de que sus frutos se reco-
jan mas a medio que a corto
hacen que no se valoren en
su justa medida. En Espafia,
por norma general sélo se
hace publicidad cuando so-
bra dinero.

Publicidad y Promocidn

Todos los agentes que
trabajan en el sector del
mueble coinciden en afirmar
gque para mejorar la
competitividad el consumi-
dor ha de identificarse con el
producto. Esta identificacion
se produce fundamentalmen-
te porque éste simboliza una
serie de valores que repre-
sentan a un grupo social
determinado, con un estilo
de vida definido y diferen-
ciado, lo que obliga a la ca-
racterizacion del producto.
El sector del mueble ha per-
dido un terreno precioso con
respecto a otros productos
como automoviles, moda o
electrodomésticos, precisa-
mente por la falta de publici-
dad.

La industria ya se estd
dando cuentay se lleva tiem-
po hablando sobre la nece-
sidad de potenciar, no sélo

la imagen de marca, sino la
imagen genérica del mueble,
apoyado légicamente en
unas marcas concretas, co-
municando un estilo de vida.

Por otro lado el mueble
espafiol se encuentra retra-
sado con respecto a sus
homélogos europeos. Si el
mueble italiano se identifica
con el disefio, el aleman con
la funcionalidad y calidad, el
francés con el tapizado ris-
tico, el escandinavo con lo
natural y juvenil, el espafiol
s6lo ofrece la imagen de pro-
ducto barato, pero sélo ante
el comercial, no ante el con-
sumidor.

Esto estad cambiando, en
gran medida gracias al SIDI
que ha potenciado un mue-
ble espafiol de disefio que
funciona en ciertas esferas,
pero la realidad es que, en
conjunto, la imagen sigue
siendo pobre.

Las dos mesas redondas
tuvieron los siguientes
titulos y contenidos:

Situacion actual de la
publicidad en el sector
del mueble:

El moderador, Juan Car-
los Santos, comenté que,
ante la situacion de crisis
actual, las empresas estan
aplicando estrategias
publictarias basadas Unica-
mente en los precios. Para
Santos, las medidas a tomar
pasan por mejorar la calidad
de los productos y darles, a
la vez, valores simbdlicos,
por medio de los “spots”
publicitarios, que los hagan
atractivos a los posibles
consumidores.

Richard Bennington, de
la Universidad de High Point
- EE.UU- fue el primer po-
nente en intervenir. Esta Uni-
versidad es la Gnica del mun-
do que incluye, como estu-
dio superior especifico, el
Marketing del Mobiliario.

Los grandes fabricantes
de muebles norteamericanos
no realizan demasiada pu-
blicidad directa a los consu-
midores. La gran mayoria de
ella va destinada a los distri-
buidores mediante la con-
feccion de catalogos con los
productos ofrecidos. Tam-
bién suelen organizar mues-
tras o “show rooms”, a la
Vez que organizan concur-
s0S con premios para los



distribuidores que més ven-
den. Pero lo que més desta-
¢0 Richard Bennington fue la
asociacion que existe entre
las grandes industrias y los
distribuidores. Asi se ha for-
mado el “Consejo del Mobi-
liario para el Hogar", que
organiza un popular progra-
ma de variedades en la tele-
vision; un espacio que tiene
como objetivo promordial di-
fundir la importancia de te-
ner una casa elegante y
agradable.

A continuacion hablo
Franz Shafer, de la revista
‘MOBELMARKT" de Alema-
nia. El mercado aleméan de
muebles es segln Shafer,
hoy por hoy, el mas sdlido de
Europa. Con la unificacion
se produjo una explosion en
el volumen de negocios, lo
que propicid un incremento
en la publicidad. Shafer cen-
tré su ponencia en la compe-
tencia que sufre el sector
por parte de las grandes
campafias publicitarias de
productos como el tabaco o
los coches. También apunté
las posibilidades que ofrece
la publicidad regional, con
las radios locales y las tele-
visiones por cable, como
medios.

A continuacion intervino
Christian Brus, de la “Revue
de L'Ameublement” Francia-
, quien sefiald que, en su
pais, la publicidad la reali-
zan los distribuidores, y ésto
les permite realizar una im-
portante presion sobre la
mercancia que ofrecen los
fabricantes. Estos Ultimos
sOlo pueden hacer campa-
fias sobre el precio. Los dis-
tribuidores no tienen acceso
a la television, pero pueden
patrocinar programas de
concursos y variedades.

Asilellegd el turno a Mino
Politi -CSIL, Italia- que apun-
t6 que el 4% de las ganan-
cias de la industria de mue-
bles italiana se reinvierten
en publicidad; un procentaje
de gastos de promocién que
se viene manteniendo esta-
ble durante los Ultimos afios.
Coincidié con el represen-
tante aleman en destacar el
impacto de las campafias pu-
blicitarias locales o regiona-

les.

El 0ltimo en intervenir fue
Angel Ortega, de la revista
espafiola “El Mobiliario”,
quien comentd que el 10%
de la publicidad del sector,
en nuestro pafs, va destina-
da a los diarios, el 16% a las
revistas especializadas y el
67% a la television.

En el debate que se orga-
niz6 a continuacion,
Christian Brus afirmé que
hay que lograr que el consu-
midor tenga ganas de com-
prar, tranquilizarle en estos
de momentos de crisis y
convencerle de que ha gas-
tado hien su dinero al adqui-
rir muebles de calidad. Para
ésto, afiadio, es vital la cola-
horacion entre el fabricante
y el distribuidor. Ademas,
todos coincidieron en la re-
levancia de hacer de estos
productos hienes de consu-
mo con marca reconocida,
ya que, en cualquier sector
industrial, una marca comer-
cial arrastra a los compra-
dores y maximiza los hene-
ficios.

También estuvieron de
acuerdo en sefialar que la
compra de muebles no se
entiende como una moda. El
mobiliario de una casa se
compra casi para toda la
vida; incluso, a veces, es
heredado por los hijos de los
que lo adquirieron, y ésto,
por supuesto, no es lo ideal
para la industria.

Por (ltimo, Juan Carlos
Santos resumid las conclu-
siones a las que habian lle-
gado tras el debate. En pri-
mer lugar, se pudo consta-

tar que los mismos proble-
mas se repiten
sistematicamente en todos
los paises. A pesar de ello,
los niveles de desarrollo de
cada industria nacional son
muy distintos. Por otra par-
te, nos encontramos en una
economia global y en ella se
produce una competencia
inter-sectorial. Ademas estd
el problema de la atomiza-
cion.

En definitiva, consideran-
do las posibilidadesd que
ofrece un empleo racional de
la publicidad, se puede decir
que la utilizada hasta ahora
en nuestro pais es nula.

Catalogos y puntos de

venta, la publicidad mas

efectiva para el sector
del mueble.

Disefio y Publicidad; la
promocién de la innova-
cién.

Contd con la presencia
de importantes profesiona-
les relacionados con el mue-
ble de disefio: Jordi Monta-
fia, Director General de DDI
(Sociedad Estatal para el
Desarrollo del Disefio Indus-
trial); Fernando Amat, de
VINCON: Conrado Amat, re-
presentante de la empresa
AMAT; Toméas Coro-minas,
Consejero Delegado de la
agencia de publicidad CON-
TRAPUNTO, y Quim Larrea,
Director de la revista ARDI.

“La publicidad de mue-
bles carece de un publico
determinado al que enfocar-
la, lo que implica cierta len-
titud en el contacto con los
clientes”, argumentd Jordi
Montafia en su intervencion,
quien rechazd la publicidad
masiva y apostd por los
medios directos de publici-
dad, como demostraciones
o exhibiciones en peliculas.
Montafia insistio en la nece-
sidad de crear un contexto
general favorable al consu-
mo de muebles de disefio.

Fernando Amat afirmd
que la publicidad presenta
los mismos problemas en
todos los tipos de muebles.
En los de disefio, el nombre

del disefiador es mas impor-
tante que la marca y deben ir
dirigidos a un mercado estu-
diado con antelacion y que
reclame esta clase de pro-
ductos. Canalizar la publici-
dad a través de las tiendas
fue la propuesta del repre-
sentante de VINCON, en lo
que definié como “Publicidad
de barrio”, con escaparates
llamativos, buenos embala-
jes, y catalogos atractivos
como se hace en ltalia.

La atomizacion del sec-
tor se traduce en una falta
de recursos para invertir en
publicidad, segin Conrado
Amat, quien apoy6 la promo-
cion del disefio en escuelas
y universidades, para dar a
conocer la “imagen de em-
presa” a los futuros profe-
sionales.

“Los objetos ya no valen
segun lo que son, sino lo que
significan. Con cada mueble
se da una cierta “imagen”, lo
que responde a diferentes
estilos de vida". Esta fue la
idea utilizada por Tomas
Corominas para explicar la
mentalidad con la que el sec-
tor del mueble debe publicitar
sus articulos. Cocinas y
cuartos de bafio, hasta hace
pocos afios olvidados en
cualquier casa, son los dos
sectores que mas se
promocionan en la actuali-
dad.

Quim Larrea explicé la
experiencia que han llevado
a cabo en la revista ARDI,
basada en la separacion de
los anuncios publicitarios y
los textos informativos. El
resultado obtenido, segun el
director de la revista, es que
la gente consulta la publici-
dad y se interesa por los
articulos anunciados.
Larrea distingui6 entre pro-
mocion y publicidad: “Pro-
mocionar es convencer de
lo bueno que es un producto,
mientras que la publicidad
informa sobre los productos
que existen en el mercado”.

Este debate concluyo con
un intercambio de opiniones
entre los participantes, en el
que se subray6 la idea de
que los muebles no son pro-
ductos de consumo, sino de
compra; los muebles tienen
una gran carga emocional y
la gente no se deshace de
ellos facilmente. En el mo-
mento en el que se abando-
ne esta mentalidad, el con-
sumo de muebles serd més



elevado en Espafia.

Los ponentes insinuaron
que el disefio en Espafia
esta concebido como algo
elitista en la memoria colec-
tiva que, por otra parte, iden-
tifica categoria social con la
adquisicion de mobiliario cla-
sico.

El sector del mueble en la
actualidad

- El descenso del 15%
generado en 1992, frena el
ritmo creciente de la produc-
cion de muebles registrando
en el mercado espafiol des-
de 1987.

- Las empresas del sec-
tor se resienten en mayor
medida de la crisis econdmi-
ca por su pequefia dimen-
sion, segln reconocen sus
profesionales.

- Nuevas estrategias co-
merciales se implantan en
las tiendas de muebles.

Alemania, ltalia, Francia
y Espafia ocupaban, por este
orden, los cuatro primeros
puestos en la produccion de
muebles de la CE en 1991.

El mercado espafiol del
mueble ha visto crecer su
produccion, desde 1987, lle-
gando a rozar los 500.000
millones de pesetas en 1991.
Sin embargo, los propios fa-
bricantes reconocen que la
situacion de crisis economi-
ca por la que atraviesa la
economia espafiola ha afec-
tado también a este sector
y, segln sus datos, se ha
traducido en un descenso de
la produccion que sitGan
entre un 10 y un 15%.

Comercio exterior

Las partidas arancela-
rias 94.01 y 94.03, en las
cuales el ICEX recoge los
datos del sector del mueble,
reflejan un aumento, tanto
de las importaciones como
de las exportacines de es-
tos productos, durante 1992.

Espafia importd muebles
el pasado afio por un valor
superior a los 59.000 millo-
nes de pesetas, lo que se
traduce en un incremento
cercano al 20% con respec-
to a las cifras de 1991. El
sector mobiliario espafiol
encuentra en el mercado ita-
liano su principal abastece-
dor, en el cual desembolsa
mas de 16.000 millones de

pesetas. Alemania y Francia
son también importantes
proveedores de este sector,
ya que Espafia importa mue-
bles de cada uno de estos
paises por un valor cercano
a los 11.000 millones de pe-
setas.

En cuanto a las exporta-
ciones, éstas también han
experimentado un creci-
miento, aunque mas mode-
rado que el de las importa-
ciones, ya que en este apar-
tado ronda el 4'5%, alcan-
zando los 58.044 millones de
pesetas.

El principal destino de los
muebles que importa Espa-
fia es el mercado francés: el
pais vecino compré muebles
espafioles en 1992 por un
valor de 16.292 millones de
pesetas. Esta cantidad mul-
tiplica por dos las compras
efectuadas por el siguiente
pais, Alemania, que desem-
bolsa en el sector espafiol
del mueble mas de 8.000
millones de pesetas. Portu-
gal y Reino Unido son tam-
bién importantes clientes del
mercado mobiliario espafiol.

Estructura empresarial

En Espafia, segin datos
facilitados por ANIEME, Aso-
ciacion Nacional de Indus-
triales y Exportadores de
Muebles de Espafia, se de-
dican a la fabricacion de
muebles alrededor de 14.000
empresas, que generan em-
pleo para unos 130.000 tra-
hajadores.

ASEMCOM, Asociacion
de Empresarios de Comer-
cio de Muebles de la Comu-
nidad de Madrid, distingue
entre empleo industrial, al
que se dedican entre 80.000
y 90.000 trabajadores, vy
empleo de distribucion, en el

cual participan entre 30.000
y 40.000 personas.

Segln reconocen los
propios profesionales, la si-
tuacion econémica actual ha
afectado profundamente a
este sector, al predominar
en él las empresas de pe-
quefia dimension, que se
resienten en mayor medida
de la crisis.

En cuanto a la distribu-
cion geografica, la mayor
parte de las empresas dedi-
cadas a la fabricacion de
muebles, con una plantilla
superior a 25 trabajadores,
se concentra en Valencia
(25'7%), Catalufia (17'2%),
Madrid (11%) y Pais Vasco
(10%).

Las areas de distribucion
de muebles con mayor acti-
vidad, estan directamente
relacionadas con las zonas
en las que el consumo es
mas elevado, y que
ASEMCOM establece en
Madrid, Catalufia y Pais
Vasco, principalmente.

En el sector espafiol del
mueble, existen varios tipos
de empresas a las que el
consumidor puede dirigirse
para realizar su compra:

1.- Empresas tradiciona-
les: caracterizadas por ser
un negocio familiar, reacias
al asociacionismo y a la mo-
dernizacion. Méas del 50% de
las tiendas de muebles es-
pafiolas pertenecen a esta
categoria.

2.- Empresas a la expec-
tativa: conscientes de la ne-
cesidad de modernizacion,
evolucionan lentamente in-
tentando aprovechar al maxi-
mo sus limitados recursos.

3.- Empresas dinamicas;
aunque a esta categoria per-

tenecen un ndmero muy re-
ducido de comercios, aca-
paran una cuota de mercado
importante, que va aumen-
tando progresivamente. Este
tipo de establecimientos sue-
len liderar el mercado local y
se dividen en tres catego-
rias:

- Empresas independien-
tes: generalmente sucursa-
les de una cadena comercial
reconocida, aunque también
existen algunas con una sola
tienda de gran dimension.
Este tipo de empresas fac-
turan entre 1.000 y 10.000
millones de pesetas.

- Empresas integradas en
grupos de compra: predomi-
nan las empresas de dimen-
sidn media y su nivel de fac-
turacion se sitta entre los
200 y los 1.000 millones de
pesetas.

- Empresas independien-
tes muy especializadas: con
un segmento de mercado
bastante elevado; son em-
presas de mediana dimen-
sidn, generalmente con una
sola tienda, pero que han
conseguido consolidar su
imagen en la region o ciudad
a la que pertenecen.

La flexibilidad de hora-
rios, que tanto polémica le-
vanta entre los comercian-
tes espafioles, parece que
se esta implantando también
entre los profesionales del
sector del mueble. Asilo afir-
ma ASEMCOM, que recono-
ce que el comercio mobilia-
rio espafiol trabaja en hora-
rios “generosamente flexi-
bles”, aunque sin llegar a los
que adoptan otros sectores,
como el alimentario.

Por otra parte, el grado



de especializacion de las
tiendas de muebles espafio-
las es aun bajo: la oferta de
la mayor parte de los comer-
cios es muy amplia y abarca
productos de distintas cali-
dades, aunque sus ventas
se concentren en un tipo muy
determinado de articulos. En
estas tiendas no existe una
“politica de imagen”, elemen-
to fundamental para lograr
una especializacion en la
comercializacion de un de-
terminado producto.

HABITOS DE CONSUMO

El consumo de muebles
en Espafia se sitla en la ac-
tualidad en el segmento me-
dio-bajo, segn ASEMCOM.
El acceso a la vivienda en
propiedad, la adquisicion de
automoviles, el desembolso
en viajes y otras actividades
de ocio, tiene prioridad para
la sociedad de nuestros
dias, en detrimento de la
compra de muebles.

El nivel socioecondmico
de los consumidores incide
en la compra de este tipo de
productos: cuanto mayores
sean las posibilidades eco-
noémicas, los clientes deman-
dan articulos de mejor cali-

dad y desean unos servicios
de venta mas avanzados, al
mismo tiempo que buscan la
originalidad y sofisticacion
en laimagen del mobiliario a
adquirir. EI consumidor de
clase media plantea su com-
pra en base a la relacion ca-
lidad/precio, elige un mobi-
liario mas funcional, aunque
Su imagen sea menos inno-
vadora, y desea unos servi-
cios de venta eficientes. El
cliente con recursos econé-
micos mas bajos, decide su
compra segun los precios de
los productos.

En un estudio realizado
por AIDIMA, se analizan los
distintos estilos de mobilia-
ro y sus respectivos habi-
tos de consumo:

- Saldn Comedor: en este
apartado los muebles de es-
tilos modernos, con un 41%
de la cuota de mercado, son
los mas demandados, segui-
dos a poca distancia por los
de estilo clasico, que acapa-
ran un 37% de las compras.

- Dormitorio: alrededor
de la mitad de las ventas de
este apartado, corresponden
a mobiliario de estilo moder-
no, sobre todo de fantasia.
El clasico recargado estilo
predominante en el 50% res-
tante.

- Mobiliario Juvenil: el di-
sefio moderno es el lider ab-
soluto de este tipo de articu-
los, ya que acapara mas del
75% del mercado.
Funcionalidad, resistencia y
precio son las caracteristi-
cas que hacen tan atracti-
VoS a esta clase de produc-
tos.

- Mobiliario Tapizado: el
estilo moderno funcional y el

clasico sencillo, son los dos
mas vendidos.

El sector de fabricantes
preocupado por su perfil
empresarial

La industria del mueble
atraviesa una crisis genera-
lizada, debido a una combi-
nacion de problemas estruc-
turales que arrastra desde
hace afios. Debe recuperar
su perfil empresarial adap-
tando los esquemas tradi-
cionales a los nuevos siste-

mas de produccion para
atender las necesidades de
la demanda.

Se deben adaptar los sis-
temas productivos a los que
se emplean en la CEE, mejo-
rar la comercializacion, re-
bajar los plazos de entrega y
utilizar técnicas de marke-
ting en la promocion. La for-
macion de operarios cualifi-
cados es otra de las asigna-
turas pendientes haciéndolo
extensivo a los propios em-
presarios que deben cono-
cer las técnicas modernas
de gestion.

La mejora de los siste-
mas productivos pasa por el
desarrollo tecnoldgico de las
industrias. Las empresas del
mueble son de las industrias
menos automatizadas y que
menos invierten en [+D, sal-
vo subsectores y firmas
concretas. Esta mejora tec-
noldgica, imprescindible
para competir en los merca-
dos europeos, pasa nece-
sariamente por la adaptacion
y la formacion del personal.

Sin embargo el gran pro-
blema reside en la atomi-
zacion y microfundismo, lo
que obliga a la cooperacion
entre empresas, las espe-

cializacion como estrategia
al alcance de la estructura
empresarial.

Por otra parte la actual
crisis agrava la toma de me-
didas dado que el mueble es
uno de los sectores que mas
sufre los avatares de la eco-
nomfa. Por otra parte, y a un
nivel mas general, aunque
no menos importante, el aba-
ratamiento del dinero y una
mayor flexibilidad del mer-
cado laboral son puntos de
partida que requiere el sec-
tor para iniciar su recupera-

cion.

Los distribuidores
quieren exclusivas y
marcas propias

El sector de la distribu-
cion estd también evolucio-
nando. Los comerciantes no
profesionalizados tocaran a
su fin. EI pequefio comer-
ciante ha de centrarse en
formulas muy concretas y
cumplir sus obligaciones fis-
cales mientras las grandes
superficies han de racionali-
zar el espacio y tener como
gancho buenos precios y
marcas fuertes; mientras
aprovechan su poder nego-
ciador han de realizar cam-
pafias publicitarias efectivas
a gran escala ofreciendo una
marca comdn.

La filosofia de fondo ha
de ser no la de exprimidores
de precios sino la busqueda
del entendimiento con objeto
de favorecer la venta favo-
reciendo las exclusivas.

Otro problema importan-
te es el de las marcas. Dado
que hay contadismos fabri-
cantes con marca asentada
en el mercado, ésta ha de ser
promovida por los comercian-
tes.

Para ello se esta verte-
brando una campafia de ima-
gen del mueble promovida
por FECOM vy una serie de
fabricantes al que podrén
irse agregando nuevos
miembros.

Esta campafia tiene como
objetivo ampliar las expec-
tativas de consumo y au-
mentar las ventas en un sec-
tor que estaba un poco dor-

mas dinamicos.



