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El mercado aleman del mueble: coyuntura.

Tomando en consideracion los datos
hasta el 30 de junio, para los cuales exis-
ten ya estadisticas fiables, cabe destacar
que la industria alemana del mueble,
experimenté un incremento de la factu-
racion del 4,4%, alcanzando una cifra de
8,8 millardos de EUR. Esta es la cifra
real depurada, una vez descontados los
2,36 millardos de EUR correspondientes
a los asientos de automoviles.

El subsector de muebles de asiento en
sentido estricto, esto es silleriay mueble
tapizado, tuvo unas ventas en el primer
semestre de 2006 de 2,2 millardos de
EUR, lo que supone un 3,6% menos que
en igual periodo del ano anterior. Por lo
contrario, otros subsectores de la indus-
tria del mueble presentan un balance
muy positivo.

Por un lado, la industria del mueble de
oficina e instalaciones facturé un 11,2%
mas que en el mismo periodo del ano
pasado y fue con 1,1 millardos de EUR el
subsegmento de mayor crecimiento de
toda la industria del mueble. En cuanto
al mueble de cocina, la coyuntura favor-
able de los ultimos meses en la cons-
truccion de viviendas junto con la
demanda externa del negocio exportador
generd un incremento de la facturacidén
del 9%, con una cifra de 1,9 millardos de
EUR. Los muebles de comedor, salén y
dormitorio facturaron en total 3,1 millar-
dos de EUR con un crecimiento del 6,2%
respecto al primer semestre de 2005.
Por ultimo, los colchones crecieron un
0,5%, alcanzando la cifra de 440 millo-
nes de EUR.

EXPORTACIONES

Las ventas exteriores impulsan la activi-
dad econdémica de la industria alemana
del mueble y, en una consideracion con-
junta, las exportaciones alemanas de
muebles crecieron un 14,1% en los pri-
meros 6 meses de 2006, con una cifra
total de 2,8 millardos de EUR, lo que
supone 340 millones de EUR mas que en
el primer semestre de 2005.

La dindmica exportadora mas intensa
provino del subsector de mueble de coci-
na, con un crecimiento del 18,8%, vy
seguido por los muebles de asiento que
crecieron un 17,3%. Las exportaciones
de muebles de salén, comedor y dormi-
torio crecieron un 8%, en tanto que las
ventas exteriores de colchones (-3,7%]) y
de muebles de oficina (-3,2%) retroce-
dieron sensiblemente.

Los principales paises de destino de la
industria alemana del mueble son
Holanda, Suiza, Austria y Francia, si bien
los paises del este de Europa crecen de
manera sobreproporcional desde hace
tres anos.

Con los datos presentados, la cuota glo-
bal de exportacién alcanza el 31,3%, lo
que supone que en los ultimos 10 anos
ha aumentado mas del doble, pues en
1995 apenas alcanzaba el 14,3%.

IMPORTACIONES

En cuanto a las importaciones alemanas,
crecieron en el primer semestre de 2006
un 12,3% alcanzando la cifra de 3,6
millardos de EUR. El nlcleo de producto
importado se centra en los segmentos
mas bajos de precio, y el principal pais

) 7-9
El mercado aleman
de la iluminacion

Diciembre 2006 mueble | iluminacion | textil hogary otros sectores

Certamenes feriales 2007 | Plan
de promocion sectorial

origen de las importaciones alemanas es
Polonia, con un crecimiento del 17% en
el periodo considerado, seguido por
Italia (con descenso del 1% de sus ven-
tas) y por China, que presenta el mayor
crecimiento del semestre con un 23%.

BALANZA COMERCIAL

El balance general de comercio exterior
del sector presenta un déficit que se
incrementé en el primer semestre de
2006 un 6,5%, alcanzando los 810 millo-
nes de EUR.

La situacion actual del mercado aleman
del mueble, segln los analistas, deriva
de un desarrollo que tiene su origen en
los anos 80. Dicho proceso comenzd con
las reducciones de jornada cedidas por
la patronal ante la presion sindical, que
generaron ya en los 90 los desplaza-
mientos de la actividad productiva hacia
el Este de Europa por parte del subsec-
tor de mueble tapizado, muy intensivo en
mano de obra. A ese factor se sumé la
sobrecapacidad productiva, que en un
entorno de escasa proyeccion exporta-
dora produjo una caida de los precios en
el mercado interno y el cierre de muchas
empresas ante los negativos resultados
empresariales.

Para poder mantenerse y crecer, las
empresas del sector deben responder a
dos desafios: por un lado, el retroceso
del consumo aleman per capita en mue-
bles y en valor absoluto por la evolucién
demografica; por otro lado, el aumento
de la cuota de exportacion, que permita
compensar el descenso de las ventas en
el mercado interno.
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La industria alemana del mueble de cocina: balance

En la conferencia de prensa anual de la
Asociacion Alemana de Fabricantes de
Muebles de Cocina, se abordaron los
siguientes temas:

1) Segln fuentes del Instituto Federal de
Estadistica, la facturacion de las empresas
alemanas fabricantes de cocina en el pri-
mer semestre de 2006 aumentd un 9% res-
pecto al mismo perido de 2005. Las expor-
taciones, que registraron un aumento del
19,1%, siguen siendo el motor de creci-
miento del sector, pero lo mas destacable,
segun el gerente de la asociacion, es que
por primera vez en seis anos las ventas
nacionales de cocinas han aumentado
(+6,6%), ya que en el periodo 1997-2005
habian disminuido un 26,5%. Se espera que
este desarrollo positivo se mantenga hasta

finales de ano, impulsado sobre todo por la
demanda anticipada que ha generado la
subida del IVA en tres puntos porcentuales
a partir del 1.1.2007.

La asociacion justifica este desarrollo por
las necesidades acumuladas de renovacion
del parque de electrodomésticos y cocinasy
la sensible mejoria del sector de la cons-
truccion. La asociacion es optimista sobre
la continuidad en 2007 de este impulso del
mercado interno, dada la coyuntura de la
economia alemana, en franca recuperacion.

2) Actualmente se ha creado un grupo de
trabajo entre representantes de la industria
de electrodomésticos para cocinas y la de
muebles de cocinas para conseguir un
intercambio de datos 6ptimo que permita
conseguir una produccién mucho mas rapi-

IKEA Deutschland: la expansion continda.

El ejercicio empresarial de IKEA Deutsch-
land cerrd registrando una facturacion de
2,95 millardos de EUR. Esta cifra se situa
un 6,7% por encima de la registrada en el
ano anterior, con dos filiales mas, en Ko-
blenz y en Erfurt. IKEA ha logrado en Ale-
mania doblar su facturaciéon en un periodo
de sélo ocho anos, pasando de los 1,53 mil-
lardos de EUR en 1998 a 2,95 en 2006 mil-
lardos de EUR, resultados obtenidos pese a

la situacion coyuntural desfavorable de la
economia alemana. En total, el grupo regis-
tré en el ejercicio 2005/2006 a nivel mundi-
al con sus 104.000 empleados un incremen-
to de la facturacion del 17%, alcanzando la
cifra de 17,3 millardos de EUR. Después de
Alemania, con una cuota sobre la factura-
cion total del 17%, se sittan Estados Unidos
(12%), Gran Bretana (9%) y Suecia (8%)
como mercados mas importantes.

IKEA Deutschland: facturacion 1996-2003 (mill. EUR)
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del primer semestre.

da de los armarios empotrados para elec-
trodomésticos. Algunas empresas fabrican-
tes de electrodomésticos de primera fila,
como Siemens/Bosch, ya han puesto sus
ficheros electronicos con datos sobre las
medidas a disposicion de los fabricantes de
muebles.

3) La asociacion de fabricantes de cocinas
ha comunicado a la feria de Colonia su
negativa a apoyar la feria IMM cuisinale
2007 debido a la falta de expositores inter-
nacionales. La asociacion de fabricantes de
electrodomésticos (ZVEI) se ha unido a esta
iniciativa exigiendo de la organizacion ferial
un nuevo concepto y un replanteamiento de
la sociedad ferial para un posible certamen
conteniendo este segmento de oferta en la
edicion en 2009 de la IMM.

En el dltimo ejercicio visitaron las tiendas
en Alemania mas de 93 millones de perso-
nas, un 5,1% mas que en 2004/2005. De
ellos, 40 millones se convirtieron en clien-
tes, un 8,8% mas que en el ejercicio anteri-
or, y se contrataron 800 nuevos trabajado-
res, que han pasado a formar parte de la
plantilla de 12.444 empleados.

La gerencia de la empresa tiene previsto
seguir creciendo durante este ejercicio.
Esta prevista la apertura de tres nuevas
filiales y la ampliacion de los horarios de
apertura al publico hasta las 21h de lunes a
jueves y hasta las 22h los viernes y sabado.
Ademas, IKEA reconoce el comercio elec-
trénico como imprescindible, y para ello ha
llevado a cabo una reduccion de los gastos
de envio como estimulo a las ventas por
catalogo “online”. En el catalogo actual, los
precios figuran aun sin el aumento de 3
puntos porcentuales del IVA que tendra
lugar a principios de 2007, pero se cargaran
al consumidor a partir del 1 de febrero de
2007, ya que la politica de bajos precios de
la empresa no le permite mantener su
tarifa sin desplazar al consumidor final la
subida derivada del aumento del IVA.
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La venta por catalogo en Alemania.

A continuacién se resumen las principales con-
clusiones del estudio sobre la venta por catalo-
go en Alemania realizado por la consultora BBE
de Colonia.

Segun dicho estudio, este canal comercial se
encuentra actualmente en Alemania ante una
fase de cambio: las empresas que ofrecen un
surtido universal de nivel medio estan en crisis,
en tanto que experimentan un auge los catalo-
gos de oferta especializada y los canales de
“TV-Shopping”, y ademés se aprecia paralela-
mente un rasante crecimiento del comercio
electronico.

La era de las grandes empresas de venta por
catalogo de surtido universal ha quedado atras.
En los dos Ultimos afos su facturacidn ha caido
casi un 9%. En cambio, los especialistas que
venden so6lo un tipo de producto especifico o se
sitian en el segmento mas alto de precio,
(catdlogo “premium”), estan experimentando
un crecimiento progresivo desde 1993. Adema3s,
las ventas realizadas a través de canales de
television han crecido de 2000 a 2005 un 169%,
pasando de facturar 392 millones de EUR en
2000 a 1.056 millones de EUR en 2005. Y en
2005 se facturd por comercio electronico una
cifra de 6,1 millardos de EUR.

La facturacion de las empresas de venta por
catalogo tradicionales disminuyé en 2005 un
2,7%, situandose en 19,8 millardos de EUR,
pero manteniendo relativamente estable su
cuota (5,5%) dentro de las ventas del comercio
minorista aleman.

Actualmente la mitad de la facturacion del
canal de venta por catalogo viene representada
por las ventas de las empresas tradicionales de
surtido universal, con un importante desplaza-
miento hacia la oferta de los especialistas.

Por otro lado, cada vez mas alemanes utilizan
internet para realizar sus compras de bienes de
consumo. Segun el estudio, casi el 50% de la
poblacion alemana entre 14 y 64 anos realiza-
ron en 2005 como minimo una compra “online”.
Actualmente el comercio por internet represen-
ta ya un tercio de las ventas por catalogo. A ello

deben sumarse las ventas a través de la plata-
forma Ebay.

Es destacable también la simultaneidad en el
uso de los diferentes canales comerciales; asi,
el 26,5% de los consumidores que quieren
adquirir un bien de consumo en un estableci-
miento comercial se informa previamente en
internet (precio, caracteristicas técnicas, etc) y,
a suvez, un 22,7% de los consumidores alema-
nes que compran por internet se informan pre-
viamente en los establecimientos comerciales.
En todo caso, son cada vez mas los estableci-
mientos del comercio estacionario que ofrecen
sus productos también via internet.

A las empresas tradicionales de venta por
catalogo con surtido universal, la consultora
BBE les ve poco futuro, sobre todo en los seg-
mentos de moda y de electrénica, ya que cada
vez hay mas empresas especializadas en estos
subsegmentos.

Las empresas comerciales del futuro tendran
éxito si son capaces de adaptarse a las necesi-
dades de los clientes “multicanal”. Las empre-
sas de venta sdlo en la red tendran que espe-
cializarse mucho y ofrecer un servicio impeca-
ble si no quieren ser meras plataformas infor-
mativas, y el comercio estacionario deberd
complementar su servicio ofreciendo su surtido
en una plataforma de comercio electronico.
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Tendencias de consumo en Alemania: entre el lujo y las tiendas de descuento.

El comercio aleman no ha crecido en los Ultimos afos. Los precios tiendo en el mayor factor de competencia. Sobre todo en el sector
cada vez mas bajos del canal “discount” incluso pueden conllevar del lujo o del segmento alto de precio el servicio al cliente es indis-
a una disminucion de la facturacion del mercado de bienes y servi- pensable.
cios en Alemania. Sobre todo, este fendmeno produce una impor-
tante disminucion de los margenes comerciales, condiciéon Pero el perfil del consumidor aleman presenta varias paradojas:
necesaria para poder financiar los instrumentos de competencia desea precios muy reducidos y un nivel alto de calidad, indepen-
del producto y de la presentacion de éste. dientemente del segmento del mercado. Actualmente los alema-
nes pueden adquirir Champan, pantallas planas, televisores y
Los consumidores actlian de manera multiopcional; por un lado, camisas de alta calidad en los establecimientos conocidos como
quieren precios bajos a una calidad razonable, y, por otro deman- “discounters”. Por un lado, ciertos bienes del segmento alto de
dan lujo y bienes y servicios del segmento mas alto de precio. Son precio (que no son realmente de lujo en sentido estricto) se estan
los consumidores que compran paralelamente en ALDI y en conviertiendo en bienes para el amplio publico. Los bienes de lujo,
Armani. Podriamos definir este fendmeno de la siguiente forma: el es decir, los bienes de ediciones limitadas, los trajes hechos a
panorama comercial aleman se polariza entre el consumo de medida, etc. siguen siendo para un nimero muy limitado de con-
abastecimiento basico, de precios minimos, que permita ahorrar sumidores, pero despiertan, gracias a la labor publicitaria, un alto
tiempo y dinero para el otro consumo, considerado como vivencia, nivel de propensién al consumo.
calidad de vida y elemento ludico de tiempo libre, al que el consu-
midor aleman quiere dedicar mas tiempo, recursos y atencion. El nuevo segmento medio es objeto de un replanteamiento por
parte de los especialistas de marketing; desde hace anos se aso-
Como la calidad de los productos han llegado, en muchos casos, al cia el segmento medio con pérdidas, pero paralelamente se puede
tope maximo por precio dado, el servicio al cliente se esta convir- observar en el mismo un destacable éxito de marcas como “Nivea”
o “Esprit”. ELl segmento medio vive de las marcas de precio relati-
vamente asequible situadas entre el nivel inasequible del lujo y la
anonimidad del producto “discount”. Pero a muy pocas empresas
del segmento medio les ha sido posible poder consolidar su marca
L comercial, su perfil marquista.

El futuro de las empresas comerciales en Alemania se centrara en
su capacidad para abandonar las ventas basadas exclusivamente
en el precio y conseguir que los clientes encuentren en su surtido
aquellos productos que puedan satisfacer plenamente sus necesi-
dades. El cambio estructural en el panorama comercial en este
pais va a ser importante.

Alemania seguira siendo un mercado de compradores, y paralela-
mente a los desplazamientos entre canales comerciales tendran
lugar en el futuro proximo desplazamientos dentro de los distintos
formatos de cada canal. En el sector “non-food” se ha podido
observar una importante guerra de precios consecuencia del
aumento de las importaciones de lejano oriente y de la aparicion de
aglomerados que aprovechan su poder de compra frente a las
empresas PYMES. Se ha alcanzado un bajisimo nivel de precio, y lo
que hace pocos anos se consideraba como superoferta es hoy un
precio considerado normal por los consumidores. Para algunos, el
segmento de precio medio en Alemania se esta convirtiendo ya en
tiendas de “pseudo-descuento”.
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Estudio sobre los cuartos de bano en Alemania.

En el subconsciente del consumidor
aleman el bafo aparece cada vez mas como
un espacio vital moderno, disenado para
sentirse bien. Esta idea no coincide con la
realidad de los hogares, pero existe una dis-
posicion clara a adaptar ésta, en mayor o
menor medida, a ese ideal de consumo.
Esta es la conclusion basica de un amplio
estudio sobre banos en Alemania, realizado
por la Sociedad para Investigacion del
Consumo (GfK) a principios de 2006.

El estudio, representativo para 34,1 millo-
nes de hogares, partié de la encuesta rea-
lizada en 2001 y supuso una prospeccion en
toda Alemania, recogiendo datos, tenden-
cias y opiniones. Asi se ha registrado, por
ejemplo, que los consumidores aprecian
cada vez mas que el cuarto de bano se
adapte a las necesidades de cada edad.

;Qué mas revela este sondeo, encargado
por sexta vez por la Union Alemana de la
Industria Sanitaria (VDS), sobre los casi 42
millones de banos privados? Presentamos
a continuacion un resumen sistematizado
de sus principales conclusiones.

Hoy cada hogar aleman dispone de al
menos un cuarto de bano. En total, el
numero de bafos ha aumentado desde 2001
un 1,6% hasta alcanzar los 41,9 millones, y
resulta positivo constatar un ligero incre-
mento de los hogares con dos cuartos de
bano, tanto en lo que se refiere al aseo de
visitantes como a un segundo bano con
ducha.

El avance en la superficie media de los
banos alemanes sigue siendo minimo. El
promedio actual de 7,8 m? apenas varia
sobre el indice determinado en 2001 (7,7
m?), y un 29%, casi 10 millones de bafios
principales o Unicos no superan la barrera
de los 6 m’. Para poder cumplir plenamente
su funcion, los expertos sehalan que un
cuarto de bano deberia disponer de unas
dimensiones minimas de “10 m*".

Un 52% de la poblaciéon alemana no ha
reformado el bano desde la construccién de

la casa o desde que se mudaron a ella; y un
44% de sus banos, casi 8 millones de estos
practicamente 18 millones de bafos tienen
mas de 15 afos. Unos 4 millones de banos
prestan su servicio desde hace mas de 25
anos sin haberse reformado, datos que la
industria de saneamientos define sin amba-
jes como estancamiento estructural.

El bano medio aleman, estadisticamente
hablando, se utiliza por dos personas a
diario, pero en mas de 10 millones de hoga-
res (31%) 3 o mas miembros de la familia
tienen que compartir un espacio de apenas
8 m”. Los especialistas recomiendan solu-
ciones con reformas especificas que creen
zonas funcionales individuales.

Los alemanes siguen teniendo prisa en el
bano, aunque ahora se concedan una media
de 35,9 minutos exactos para el cuidado y la
limpieza corporal diarios, un minuto mas
que hace 5 anos, si bien una de cada tres
personas emplea ya mas de una hora.
Como detalle interesante cabe indicar que
en Alemania del Este la permanencia en el
bano estd por encima de la media, lo que
podria ser consecuencia, segun interpreta
el VDS, del mayor nimero de “banos refor-
mados”.

Cuatro de cada cinco alemanes afirman
tener un “"diseno unitario” en sus banos
(79%), cifra ligeramente superior al valor de
2001 (77%). Para lograr una armonia for-
mal en el equipamiento existen soluciones
integrales para el bafo, asi como conceptos
profesionales individuales, subraya el VDS.

La atonia del consumo de los Ultimos 5
anos en el mercado aleman afecté seria-
mente al sector del equipamiento de bano.
Las grandes perdedoras son las cortinas de
ducha, lo que no sorprende a los especialis-
tas, que remiten siempre a “alternativas
mas convincentes a nivel estético, funcional
e higiénico”.

Los indiscutibles efectos beneficiosos de
las baneras de hidromasaje, las duchas de
vapor / multifuncionales y las cabinas de
ducha estaban y siguen estando presentes

equipamiento del bano

continuamente en los medios, pero en la
practica apenas logran despertar el interés
de los alemanes. No obstante, los profesio-
nales del bano siguen confiando en el "gran
potencial del mercado a medio plazo” de
este segmento, por lo que desean continuar
tenazmente con su especifica labor de
comunicacion frente a los consumidores.

LA REFORMA DEL CUARTO DE BANO.

A la hora de montar productos de bano téc-
nicamente complejos, como hidromasajes,
columnas de ducha y baneras, los consumi-
dores alemanes, en su mayoria, confiaron en
la pericia de un especialista, pero en el caso
de elementos de equipamiento mas faciles
de instalar a menudo lo hicieron por su pro-
pia cuenta, lo que ocurre especialmente en
las mamparas de ducha y los muebles de
bano. Pero actuar asi conlleva algunos ries-
gos, segun el VDS: pues podrian surgir pro-
blemas respecto a la garantia del producto.

La reforma o remodelacion fueron los moti-
vos principales para la compra de nuevos
productos de bafo en los ultimos afos,
debido a la persistente paralizacion del sec-
tor de la construccion.

Segln la encuesta de GfK, el comercio
especializado de sanitarios pudo mantener
su posicion lider como punto de venta mas
importante en la mayoria de los grupos de
productos. Una sefnalada excepcion fue el
subsector de muebles de bano, donde las
grandes superficies y las tiendas de mue-
bles quedaron claramente por delante del
comercio especializado sanitarista.

Al valorar su propio cuarto de bafo, tam-
bién en 2006 los alemanes siguen, como en
2001, el criterio “eficazmente funcional”
que ocupa con un 87% el primer lugar.
También sigue valorandose el criterio “facil
de limpiar", aunque cada vez mas consumi-
dores se interesan por un bano “enfocado
hacia el fitness y wellness™ o "adecuado a
las necesidades de cada edad”.

CRITERIOS Y PRIORIDADES.
La distancia entre las valoraciones de la
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realidad de su bano y las del bano anhelado
es todavia muy amplia entre los alemanes.
Eso ocurre en la muestra global sobre todo
en los aspectos “equipamiento adecuado a
las necesidades de cada edad” vy
“fitness/wellness". Los que mas se acercan
a suideal de bano son los consumidores con
el importante criterio de “eficazmente fun-
cional”.

En el grupo de poblacion de hasta 49 anos,
el deseo y la realidad quedan muy alejados
en la categoria de equipamiento “enfocado
hacia el fitness y wellness”, pero también en
los criterios “técnica novedosa” y “proyecto
adecuado a las necesidades de cada edad”.
EL VDS ve ratificada su opinién de que el
cuarto de bano, disenado e instalado por
profesionales, tiene una gran importancia
para la poblacion y hay demanda potencial.

Para la generacion de mas de cincuenta
anos, que cada vez merece una mayor aten-
cion, el bano ideal deberia estar dotado para
todas las necesidades de higiene y cuidado
personal. La realidad de su bafo sélo satis-
face esta premisa segun su opinion en una
medida muy reducida. Este resultado de la

encuesta representa para el sector de sane-
amientos una clara invitacion a dedicar
mayor atencion en el futuro a este segmen-
to de poblacidn. Se trata de convertir un pro-
ducto de alta calidad, nivel estético y estan-
dar técnico en conceptos individuales de
diseno y decoracion in situ. Con ello se abre
un campo de actuacion cada vez mas impor-
tante para los profesionales del bano.

Entre tanto, crecen las expectativas de que
el estancamiento del consumo se vaya
superando en la coyuntura actual.

Segun la encuesta GfK, unos 5,5 millones de
hogares proyectan adquisiciones para el
bafo en los proximos 1 a 2 anos. A modo de
comparacion hay que sefnalar que en 2001
manifestaban sélo 4 millones de hogares
esa intencion. Segun el estudio, el aumento
de la disposicion para efectuar reformas, y
por lo tanto, para efectuar compras, se
extiende a todos los grupos de productos del
equipamiento de bano.

FUENTES DE INFORMACION.
En las inversiones previstas en el cuarto de
bano, los alemanes se fijan mas en la inal-

;Dénde compraron los alemanes sus accesorios para el bafio? (2004/2005)
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Fuente: Mébelkultur 9/2006

equipamiento del bano

terabilidad, disefo, técnica y funcionalidad
que en el precio. lgualmente importante es
la asistencia técnica por parte del profesio-
nal y una garantia de compra posterior para
reposicion y suministro de piezas de repues-
to. No asi el criterio para la decision de
compra,consistente en “asesoramiento
competente / presentacion atractiva”, que
no ha tenido una respuesta positiva.
Cuando se trata de orientarse para planifi-
car sus compras, las exposiciones de banos
del comercio especializado y las empresas
técnicas de saneamientos es la fuente de
informaciéon mas importante para los ale-
manes en su consideracion global.

También se cita como fuente secundaria de
informacion los folletos o prospectos del
fabricante o del comercio que se remiten al
consumidor por via postal.

PRESUPUESTO Y MODALIDAD DE COMPRA.
Por primera vez, los ciudadanos alemanes
fueron encuestados sobre sus opiniones con
respecto al proyecto y adquisicion de un
bano en el importante aspecto de la modali-
dad financiera.

Segun el estudio, consideran lo mas impor-
tante un precio cerrado, ademas de vincu-
lante, para los productos e instalaciones
ofertadas, que comprenda, en su caso, la
compra de los productos y el servicio de su
instalacion. Por detras le sigue, como
opcion mas valorada, un centro comercial
que “tenga en consideracion plenamente las
necesidades personales”, y ofrezca flexibili-
dad en la forma del pago.

Por Gltimo, el bano “disenado de principio a
fin" y entregado “llave en mano” que ofer-
tan muchos establecimientos especializa-
dos del comercio sanitarista y, sobre todo,
los “Bad-Studios” sigue contando con el
beneplacito de los consumidores alemanes.

Por el contrario, en la encuesta se ha
rechazado, a diferencia de otros sectores, la
asesoria previa diferenciada por un técnico
especialista para luego realizar una compra
posterior del producto y la contratacion
separada de los servicios de instalacion.
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Con motivo del balance que realizd la
Asociacion ZVEI-Seccion de iluminacion
eléctrica del certamen “Light & Building”
celebrado el pasado mes de abril en
Frankfurt, su Gerente redactd una decla-
racion de prensa que resume la actuali-
dad del sector en Alemania, y cuyos datos
basicos resumimos a continuacion.

La industria alemana, cuya produccion se
centra en fabricados del segmento mas
alto de precio, tiene sus mayores oportu-
nidades comerciales en la exportacion,
concentrada en los paises con un mayor
desarrollo econdmico, ya que en 2005 el
mercado interno presenté una acusada
debilidad, por la atonia de la demanda.

El volumen de mercado de iluminacion en
Alemania en 2005 crecio respecto a 2004
un 1,8%, llegando a los 2,3 millardos de
EUR, un indice que alcanza la cifra de
2003. Las importaciones crecieron un
6%, alcanzando en 2005 los 1.290 millo-
nes de EUR. Sin embrago, el incremento
de la produccion de la industria alemana
de iluminacién, viene cubierto completa-
mente por el subsector de iluminacion
técnica, dado que el volumen de produc-
cion de la iluminacidon decorativa per-
manecid al nivel de 2004, con una cifra
537 millones de EUR.

Este subsector del mercado debe enfren-
tarse a enormes presiones sobre el fac-
tor precio derivadas de la masiva impor-
tacion que realizan los mercados del bri-
colaje y las gandes superficies de venta
de muebles y decoracion. En la actuali-
dad un 70% de las piezas de iluminacion
decorativa que se venden en Alemania
son productos importados.

En el subsector de la iluminacién técnica,
sin embargo, que comprende los produc-
tos para la industria, la oficina, el sector
publico y la iluminacion de exteriores, el
volumen de producién se incrementé un
4% alcanzando la cifra de 1,25 millardos
de EUR. Ademas, el indice de exportacion

El mercado aleman de iluminacidn: produccion nacional e intercambios comerciales.

crecié mas que el volumen de produc-
cién, llegando a los 724 millones de EUR.
Este desarrollo en el subsector de ilumi-
nacion técnica, se debe fundamental-
mente al enorme progreso tecnolégico de
las empresas, que han trabajado en cua-
tro dreas tematicas muy concretas:

- marketing urbano mediante iluminacion;
- iluminacién de fachadas;

- iluminacion de espacios publicos dedi-
cados al tiempo libre;

-y la iluminacién de entornos publicos y
privados dedicados al wellness.

Por otro lado, las empresas alemanas
dedicadas a la fabricacion de iluminacion
técnica tienen un elevado grado de inter-
nacionalizacion, mediante filiales o
representaciones comerciales en el
extranjero, lo que permite una cuota de
exportacion sobre la produccién total
superior al 58%. Como el mercado
aleman estd muy abierto, el dato no es
Obice para que la cuota de importacion
del mercado interno en materia de ilumi-
nacion técnica alcance el 45%.

También el sector de accesorios y sumi-
nistros de iluminacion presenta un alto
indice de internacionalizacién, con una
cuota de exportacion superior al 70%.

En 2005 el volumen de produccién de
este subsector retrocedid un 2%, pero
ello no impidié que se incrementaran las
exportaciones en un 13%.

La cifra de empleados de la industria ale-
man de iluminacién permanece constan-
te desde 2003, con una cifra global en
2005 proxima a las 20.500 personas, con
una facturacion per capita en torno a los
112.000 EUR. En este entorno, los costes
salariales han tenido un incremento
moderado, pero no asi los precios de las
materias primas (cobre, acero, chapa y
materias plasticas) que podrian penalizar
seriamente los resultados de 2006.
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iluminacion

En el dmbito de la competencia interna-
cional, la industria alemana de ilumina-
cién presenta un perfil muy competitivo,
que se manifiesta si pensamos que en los
Ultimos tres anos, el grado de innovacion
de producto en los catalogos de las
empresas superd el 25%.

Los surtidos de la industria alemana
ofrecen un elevado nivel tecnoldgico en
series de producto como sistemas sin-
cronizados de iluminacion, mdodulos elec-
trotécnicos de regulacion temporal y a
distancia y elementos de integracion
domatica. Aunque la actual coyuntura en
la economia alemana de la construccion
no es especialmente propicia para la
aplicacion masiva de productos sofistica-
dos en la iluminacion de viviendas y entor-
nos urbanos, los sintomas de recupera-
cion econdmica se estan empezando a
manifestar en la demanda privada.

En particular, constituyen factores de
éxito junto a la innovacion y el progreso
tecnolégico, la constante preocupacidon
por el disefo y la filosofia de calidad inte-
gral que afecte a todas las actividades de
la empresa.
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Principales certamenes feriales de los sectores del habitat en Alemania en 2007.

10-13 de enero 2007, Frankfurt
37¢

148.000 m* (2006)

2.812 de 73 paises

109

Fechay lugar:

Edicion:

Superficie de exposicion:
Numero de expositores:
Expositores espanoles:

http://www.heimtextil. messefrankfurt.com
Constituye la mayor feria internacional monogréfica de textiles para
el hogary complementos de decoracion. Desde 1971 es el foro privi-

legiado para los profesionales del sector, con una cifra de 90.000
visitantes en 2006.

22

Domotex

Fechay lugar: 13-16 de enero 2007 en Hannover

Edicion: 18°

Superficie de exposicion: 98.000 m? (2006)
Numero de expositores: 1.368
Expositores espanoles: 23

http://www.domotex.de

Es la feria lider mundial en el sector de revestimientos textiles,
alfombras y otros pavimentos. En los Ultimos afios viene comple-
mentada por el certamen paralelo “Contractworld”, dirigido al grupo
objetivo de arquitectos interioristas y prescriptores del negocio con-
tract, que ya se ha consolidado. En 2006 acudieron 50.000 visitantes
profesionales de mas de 100 paises.

P

cologne

15-21 de enero en Colonia
42°

Fechay lugar:
Edicion:
Superficie de exposicién: 172.000 m? (2006)
Numero de expositores: 1.314 de 50 paises
Expositores espanoles: 15

http://www.imm-cologne.de/

Este certamen ha dejado de ser la primera feria mundial del sector,
pero continua siendo uno de los primeros foros comerciales del sec-
tor del mueble, en particular con relacién a los mercados centroeu-
ropeos y especificamente en el dmbito del mueble moderno y de
disefo. En la edicion 2006, el nimero de visitantes fue de unas
120.000 personas procedentes de mas de 100 paises.

SH

Fechay lugar: 6-10 de marzo 2007 en Frankfurt
Edicion: 24°

Superficie de exposicion: 160.000 m? (2006)

Numero de expositores: 2.350

Expositores espanoles: b4

http://www.ish.messefrankfurt.com

De caracter bienal es el certamen lider del sector de equipamiento
para el bafio (sanitarios, calefaccién, chimeneas, valvulas y griferia,
tuberias, accesorios, bombas, fontaneria, técnica de ventilacion,
muebles de cuarto de bafo, energias renovables, etc.).

Con un alto grado de internacionalidad, en su ultima edicion de 2005,
fue visitada por mas de 192.000 profesionales.

Qoaro

annual

{nsitio? THE DESIGN ANNUAL
Fechay lugar: 14-17 de junio 2007 en Frankfurt
Edicion: 2°
Superficie de exposicion: Festhalle Messe Frankfurt
Numero de expositores: 80
Expositores espanoles: 3

http://www.thedesignannual.com/

"The Design Annual” es un evento de caracter ferial centrado en el
concepto del disefio con muchos actos culturales paralelos. Esta
dirigido como certamen a un grupo profesional aun difuso, caracte-
rizado por la multisectorialidad y el interés por el interiorismo van-
guardista (arquitectos de interior, disefadores, comercio especia-
lizado de la decoracién vanguardista, ...). Este afio 2006 tuvo lugar su
primera edicion, y tendra continuidad el préximo ejercicio. Puede ser
un foro interesante para empresas espanolas que intenten el acce-
so comercial a través de estos canales centrados en el producto de
disefo o por la via de la prescripcién.
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Plan de Promocion del Habitat espanol en Alemania para 2007.

Si bien el proceso de aprobacién no ha concluido, al tratarse de
un conjunto de medidas promocionales que tendran lugar el
afo proximo, y corresponder su ciclo presupuestario al ejerci-
cio 2007, podemos apuntar con caracter informativo que el plan
habitat para el mercado aleman comprendera las siguientes
actividades:

e Stand informativo de ICEX en la feria Heimtextil de Frankfurt
(10-13 de enero de 2007).

e Stand informativo de ICEX en la feria Contractworld de
Hannover (13-16 de enero de 2007).

En ambos casos la medida responde a la doble finalidad de dar
informacion al visitante sobre la oferta espanola y prestar ser-
vicio al expositor espanol durante el certamen.

e Plan de medios. Con relacion al mercado aleman se ha
previsto continuar esta medida de apoyo a las inserciones
publicitarias de empresas espanolas en revistas profesionales
seleccionadas del panorama editorial; en particular, serd en
las revistas md y AIT, a través de publirreportajes y secuencias
publicitarias, mediante previa convocatoria del departamento
habitat de ICEX, para que puedan participar las empresas inte-
resadas.

* Inserciones publicitarias. En cuanto a la prensa del consu-
midor, y dando continuidad a la labor de comunicacidon comen-
zada en 2004, se realizardn separatas publicitarias de 12
paginas en las revistas A&W (disefio) y AD (clasico).

* Revista “Spanish”. También tendrd continuidad la edicién y
distribucion de la versién alemana de esta revista, de caracter
trimestral, que contituye nuestro medio basico de interlocucién
directa con el comercio especializado de todos los subsectores
del habitat: mueble, iluminacién, textil-hogar, alfombras vy
arquitectura e interiorismo en general. Sobre el original, que
se edita en la OFECOMES de Londres, la versiéon alemana tra-
duce y adapta los contenidos a los mercados de esta lengua,
preservando la identidad y el caracter de esta publicacion, que
ya se edita en cuatro idiomas.

Editor y responsable del contenido:

* Encuentro de representantes alemanes y fabricantes
espanoles de muebles.

e Encuentro de representantes alemanes y fabricantes
espanoles de textil-hogar y alfombras y moquetas.

Este tipo de encuentros que se vienen organizando por la
Oficina Comercial de Espana en Disseldorf sin interrupcién
desde 1994, para distintos sectores de la industria espanola,
volveran a celebrarse el ejercicio proximo en fecha y lugar aun
pendientes de determinacion.

En todo caso constituyen la Unica actividad de contacto comer-
cial directo entre las empresas exportadoras espanolas y un
interlocutor clasico del mercado, como es el representante de
comercio. Dicha actividad complementa de forma practica las
demds actividades de promocién comercial, centradas basica-
mente en la comunicacién a través de diferentes medios.

e Boletines de informacion al exportador. Por ultimo, el plan
comprende también la edicion de tres boletines multisectoria-
les con noticias y tendencias sobre el mercado aleman del
habitat, cuya distribuciéon corre a cargo de las diferentes
asociaciones sectoriales.

Coordinacion:

Oficina Econdmica y Comercial de Espaia en Diisseldorf
Departamento Habitat

Jagerhofstrafie 32
40479 Disseldorf
T. 49 (0) 211. 49366 26
F. 49 (0) 211. 4936629
dhc.dusseldorf@mcx.es

Miiller + Busmann KG
logos Kommunikation und Gestaltung

Hofaue 63

42103 Wuppertal

T. 49 (0) 202. 24837-0

F. 49 (0) 202. 24837-10
goicoechea@logos-kommunikation.de
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