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EL PUNTO DE INFLEXION
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RESUMEN

Al estudiar los principales desarrollos y avances tecnoldgicos que han tenido
lugar durante los ultimos 15 afios, podriamos preguntarnos si el ritmo puede man-
tenerse durante los siguientes 15. Puede estar seguro que si, sin la menor duda.

La industria ceramica ha introducido: fachadas ventiladas; suelos elevados;
formulas de esmaltes cataliticos; sistemas de colocacidon en seco; soluciones foto-
voltaicas integradas; unidades ceramicas con dimensiones delgadas y completos
programas de diseno universales. Una de estas innovaciones podria proporcionar a
la industria el momento de defendernos de la actual crisis econdmica y franquear
viejas fronteras, alcanzando un nuevo nivel de aceptacion dentro de la comunidad
arquitectdnica, de disefo y de consumidores.

El compromiso con la innovacidén requiere inversién, imaginacion, visién y
sobre todo paciencia. La introduccidon de nuevas tecnologias puede realizarse con
escepticismo, en una primera instancia. La mayoria de nosotros estaria de acuerdo
en que una vez que nos hayamos acostumbrado a las nuevas tecnologias, o con
una nueva manera de pensar, lo nuevo ya no parecera tan desalentador. De hecho,
una vez que se adquiere la tecnologia y los conocimientos necesarios, la transicién
hacia otras tecnologias se hace considerablemente mas facil. La aceptacion y cur-
va de aprendizaje se ven drasticamente recortadas.

La actual situacién econdmica crea oportunidades y plantea retos. Muchas
personas han dicho que esta recesion es diferente de otros shocks econdmicos,
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que a diferencia de otras se trata de una “ruptura econémica”, una en la cual las
comunidades globales seran testigos de un cambio de paradigma en el comercio y
la industria. La naturaleza de esta desaceleracion ha provocado un cambio en los
consumidores y sus conductas. Si lo peor ya ha pasado y las economias del mundo
estan comenzando a repuntar - équé sera lo normal en el futuro?

La continua tendencia de inversidn en I+D ha abierto nuevos horizontes y
los estudios actuales en el sector ofrecen excelentes promesas y perspectivas de
crecimiento futuro. ¢Se encuentra la industria ceramica en un Punto de Inflexion
decisivo? Un analisis estratégico de nuestras fortalezas; debilidades; retos y opor-
tunidades puede proporcionar al sector un plan de accién viable y la motivacion
para llevar a la industria hacia el siguiente nivel de excelencia.

“Era el mejor de los tiempos; era el peor de los tiempos.” [1]

1. EL MEJOR DE LOS TIEMPOS...

Finalicé mis estudios universitarios en 1974, cuando tenia 22 afios y tantas
posibilidades ante mi que no podia esperar para lanzar mi carrera en disefo de
interiores. Los primeros seis anos fueron apasionantes. Cada nuevo proyecto re-
presentaba un nuevo reto y mi conocimiento de diferentes acabados de materiales
y capacidades técnicas se pulia y perfilaba diariamente. Admirablemente, en aque-
llos primeros anos de formacion a través de la propia experiencia laboral, tuve la
oportunidad de descubrir mi material predilecto para trabajar. Un revestimiento de
superficie me cautivé desde el principio. Tenia historia, variedad, color, forma, ta-
mafo, calidad y una personalidad sana. Quizas es una curiosa manera de describir
un material pero habia algo intrinsicamente puro acerca de un producto elaborado
a base de simple arcilla, de un acabado con tal afinidad para la creatividad que
so6lo bastaba imaginarse a los artesanos elaborando cada pieza a mano. La baldosa
cerdmica era un material que poseia una belleza fragil en su esmaltado pintado a
mano combinado con una vitalidad y con una naturaleza robusta que garantizaba
su supervivencia durante siglos. La incorporacion de las baldosas ceramicas en los
proyectos les proporcionaba una frescura Unica que creaba ademas un aura casi
saludable en cada espacio.

Habia encontrado un material que me inspiraba. Mi estilo de disefio personal
se basaba en interiores sencillos, limpios y saludables para mis clientes y para el
entorno. Durante la década de los 80, la preocupacion por alternativas de construc-
cion saludables y sostenibles se encontraba en su etapa de infancia — y en el mejor
de los casos eran considerados como materiales alternativos. Independientemente
de la limitada apreciaciéon de entonces, o de su creciente importancia de ahora, la
creacién de interiores sanos, seguros y medioambientalmente sostenibles siempre
ha sido un principio de peso y de orientacién a lo largo de toda mi carrera. También
es una de las razones por las cuales mi admiracion y entusiasmo por las baldosas
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ceramicas nunca ha decaido, sino que por el contrario, ha aumentado hasta con-
vertirse en una verdadera pasion.

Algunas personas dicen que la pasion es fruto de “vivir el momento”. Sé que
esto es cierto para mi: es la ilusion de la busqueda y la exploracién; se trata del
entusiasmo de estar en la primera linea en el momento del descubrimiento y del
éxito; y también consiste en aprender y adaptarse a cada mejora surgida de la
rapida aventura que representa el proceso de evolucién tecnoldgica. Mirando hacia
las Ultimas tres décadas me pregunto si es que mis colegas y pares en la industria
se han percatado de la increible fase de innovacién que se ha desarrollado ante
nuestros ojos en un periodo de tiempo relativamente breve - el de nuestras vidas.
Personalmente, siempre me sorprendo cuando pienso en todos los hitos tecnoldgicos
que he tenido la oportunidad de presenciar. Avances que han permitido transformar
un objeto artesanal clasico en un material industrial de preferencia para el siglo
XXI. La continua promesa que conlleva cada mejora se genera a partir de una idea
anterior, una innovacion lleva a la siguiente y cada una es un catalizador potencial
de un crecimiento continuado.

2. CRECIMIENTO: 1980-1990

Sin estas mejoras, la baldosa ceramica no estaria en la posicién en la que ac-
tualmente se encuentra. Analizando el consumo de baldosas durante las décadas
de los 80 y 90 en Estados Unidos se puede ver el camino que hemos recorrido.
Durante este periodo se observa una marcada diferencia de estilo en las baldosas
ceramicas elaboradas para aplicaciones comerciales y residenciales. Los profesio-
nales del disefio comercial se dedicaron a la busqueda de programas monocro-
maticos, modulares, minimalistas en cuanto al diseno y clasicos en lo referente
a la forma y el formato. Los fabricantes especializados en baldosas comerciales
comenzaron a fabricar unidades esmaltadas y no esmaltadas que reflejaban dichas
preferencias de diseno. El consumo comercial que representaba soélo el 35% del
mercado fluctué mucho en funcién del tipo y del uso del edificio. Proyectos como
piscinas publicas; centros comerciales; aeropuertos e instalaciones de atencion sa-
nitaria utilizan cantidades significativas de ceramicas. Los proyectos institucionales
y publicos reconocian los beneficios especificos de las ceramicas, tales como su
resistencia al agua, resistencia al deslizamiento y sus prestaciones duraderas en
ambientes de alto trafico. Sin embargo, la utilizacién de baldosas ceramicas para
revestimiento de exteriores y para suelos interiores en construccion comercial de
edificios de altura era mas bien poco frecuente debido a una marcada preferencia
por la piedra natural. Cuando las baldosas eran solicitadas especificamente era
mas por un asunto de funcionalidad que de forma y normalmente no porque se
considerara como un material noble, lujoso o incluso de moda.

El estilo popular de los programas residenciales diferia mucho y se centraba
en disefios mas apropiados para cocinas y bafios. Las baldosas para aplicaciones
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residenciales representaban el 65% del mercado, con un consumo total en Estados
Unidos en 1980 que alcanzaba solamente los 0,22 m? (2,41 pies cuadrados) por
persona. El uso en aplicaciones residenciales estaba confinado a los entornos que
rodeaban a las bafieras y en ocasionalmente en la cocina. Las viviendas con me-
jores acabados utilizaban esporadicamente las baldosas para los suelos de banos
y en las entradas de servicio. Los fabricantes de ceramicas especializados en apli-
caciones residenciales aplicaban serigrafiado o transferian decoraciones y motivos
impresos en la mayoria de los diseifos para suelos y paredes. Lo que mas se solia
utilizar eran disefios populares basados en motivos de flora y fauna; frutas y coci-
na; imitaciones geométricas y de piedra; esmaltados multicolor y fumé.

Estas ceramicas residenciales excesivamente decoradas eran habitualmente
despreciadas por la comunidad arquitectéonica y de disefio comercial al igual
que cualquier tendencia moderna de disefio ceramico orientada a interesar a la
construccion de nuevas viviendas y las reformas. De hecho, la mayoria de las
baldosas ceramicas destinadas a propietarios de viviendas era considerada por los
profesionales de disefio como una alternativa cara respecto a otras alternativas de
revestimiento para suelos y paredes. Desafortunadamente, la preponderancia de
los disefios ornamentales aplicados a las baldosas de uso residencial sélo servia
para disminuir el valor percibido de otros elementos ceramicos de calidad para
usos mas sencillos.

En general, los consumidores norteamericanos tenian una escasa experiencia
cultural e historica con las baldosas ceramicas y muchos despachos de arquitectu-
ra y disefio sufrian de una falta de conocimiento, apreciacion o interés acerca de
este material. Afortunadamente, mi exposicidon provino de algunas de las fabricas
de ceramicas comerciales lideres de entonces y de visitar un amplio conjunto de
las mejores instalaciones histdricas europeas. En consecuencia, mis impresiones
acerca de las ceramicas y la apreciacidon de sus caracteristicas y de los benefi-
cios nunca se han visto reducidas. De hecho, siempre he estado convencida de la
posicién que debian ocupar las baldosas ceramicas de calidad en la paleta de los
materiales de disefio.

3. DECADA 1990-2000

Fue una década de cambio. Hacia el 2000, el 77% de las mujeres entre 25-
54 afos de edad participaban en la fuerza de trabajo. Este porcentaje es un 35%
superior al observado hacia finales de la década de los 50. [2] El ingreso disponible
de los consumidores se incrementd a medida que las familias que contaban con
una Unica fuente de ingreso se convirtieron en familias con una doble fuente de in-
greso. El tamafo de las viviendas crecié afio tras afio. A medida que aumentaba la
responsabilidad de la carrera, el tiempo libre disponible disminuyé drasticamente.
(El profesor Bianchi, de la Oficina de Censo constatd que las madres que trabaja-
ban dormian 3,6 horas menos por semana que aquellas dedicadas exclusivamente
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a tareas domésticas.) “El tiempo se comprimid lo maximo posible.” Las madres
que trabajaban tenian mucho menos tiempo para dedicar a sus labores domésti-
cas. (Entre 1965 y 1995 el tiempo promedio que las madres dedicaban al trabajo
remunerado se incrementd hasta alcanzar casi 26 horas a la semana, de las 9
semanas anteriores. El tiempo dedicado a las labores domésticas cayd de forma
correspondiente a 19 horas, de las 32 anteriores.) Los ajustes en el estilo de vida,
en el uso del habitat y en las caracteristicas demograficas de los consumidores
también cambiaron rapidamente. Las consideraciones medioambientales fueron
poco a poco cobrando una mayor importancia. La demanda por un disefio “soste-
nible” en la industria de la construccidén poco a poco fue ganando terreno.

Fue un periodo de cambio también para la industria ceramica. La combinacién
de reducciones anuales de precios hizo que las baldosas fuesen mas asequibles
para sectores cada vez mas amplios de la poblacion. Las mejoras en la estética
llevaron a la elaboracion de disefios mas fluidos y realistas y la adopcidén de una
variedad de tamanos y formas mas de moda. Las cambiantes preferencias de los
consumidores incrementaron gradualmente el consumo de estos productos. Las
baldosas ceramicas comenzaron a considerarse como una alternativa sana, hi-
giénica y ahorradora de tiempo con un mantenimiento sencillo. Poseian atributos
medioambientales, junto con una considerable durabilidad y un ciclo de vida mas
largo. Las baldosas fueron cada vez mas ampliamente aceptadas por las mujeres
trabajadoras como algo exclusivo e incluso como una superficie de lujo.

Las baldosas ceramicas fueron gradualmente reemplazando a productos
competidores en una gran variedad de aplicaciones. Por primera vez en décadas
los revestimientos blandos para suelo comenzaron a ceder cuota de mercado a
alternativas de superficie dura. Los azulejos también comenzaron a sustituir a la
pintura, el papel mural y otros productos competidores. Los ambientes de duchas
y de bafieras revestidos con ceramica se fueron extendiendo hasta el techo y los
azulejos antes aplicados en el bafio y el tocador comenzaron a utilizarse para re-
vestir todas las paredes hasta por lo menos la altura de los arrimaderos. Las pare-
des revestidas con motivos y elementos ceramicos comenzaron a aparecer en las
habitaciones familiares, recibidores y comedores.

Antes del final de 1989, el consumo se habia mas que duplicado, hasta alcan-
zar los 0,44 M? (4,684 pies cuadrados). Hacia el 2006 se habia vuelto a duplicar, al-
canzando los 0,81 M2 (8,71 pies cuadrados). Ya no resultaba extrafio ver pavimen-
tos ceramicos en la totalidad de los espacios interiores sustituyendo a la moqueta.
La atraccion hacia las baldosas continud cuando el espacio exterior comenzé a vin-
cularse con las habitaciones interiores. Las baldosas fueron una alternativa natural
que surgid sin ninguna transicién en cuanto a su aplicacion en patios, terrazas y
balcones. Debido a una serie de razones las baldosas comenzaron a representar un
elemento de cambio muy significativo tanto en disefio comercial como residencial.
Aunque todas estas razones continlan siendo validas en la actualidad, la década
de crecimiento sin precedentes finalizd abruptamente hacia finales de 2006.
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Desde el 2007, las ventas en términos monetarios y de volumen para las bal-
dosas ceramicas han revelado una constante disminucién. Hacia finales de 2008
el consumo de baldosas en Estados Unidos ha disminuido a niveles comparables a
los de 2007 y en la actualidad se ha estancado en 0,52 M? (5,56 pies cuadrados).
Dicha caida se debe principalmente a la subita y generalizada crisis que afecta al
sector financiero y que ha impactado seriamente sobre el mercado de la vivienda
y el gasto de los consumidores - circunstancias que a su vez han tenido serias
consecuencias sobre todas las industrias.

Otros problemas, especificos de la industria cerdmica han contribuido a la
disminucion en las ventas. Los crecientes costes de materia prima y de energia
han llevado a incrementos de precio en un tiempo donde los consumidores tienen
una menor capacidad de gasto y estan cambiando a productos de menor precio.
De hecho, el menor uso de productos “de lujo” de superficie dura en favor de mo-
gueta de bajo coste y otros materiales flexibles ha dado a estos sectores la prime-
ra ganancia en términos de cuota de mercado de revestimiento de suelos en mas
de una década.

En medio de lo que puede ser la peor recesion industrial, otros cambios
significativos estan creando una fuente de incertidumbre adicional. Las principales
empresas exportadoras de baldosas en Estados Unidos han cambiado mucho
durante los ultimos dos afios. Las estadisticas para el 2008 indican a Italia, México
y China como los tres principales paises en consumo en términos monetarios
y de volumen, con Espafia y Brasil completando las cinco principales naciones
exportadoras. En términos Unicamente de volumen, México sobrepasé a Italia
como principal exportador hacia Estados Unidos. Este cambio histérico sugiere la
percepcion que se tiene de baldosas ceramicas de bajo precio, al menos dentro de
este entorno econdmico y abre el debate acerca de qué direccidon deben seguir en
el futuro los productos y los fabricantes.

1980 (M) 1989 (M) 1997 (M) 2006 (M) 2008 (M)

Poblacion de
EE.UU.

Consumo en pies
cuadrados /habitante

Tabla 1. Fuente: Ministerio de Comercio, Estados Unidos.

Dado el increible avance que han tenido las baldosas cerdmicas durante una
década de crecimiento sin precedentes y los importantes logros alcanzados por la
industria a través de inversiones en I+D, una pregunta valida que podemos formu-
larnos es la siguiente - ¢Donde vamos a partir de ahora?

Para una mejor orientacion, podemos considerar una serie de estudios rela-
cionados con los siguientes temas:
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e El consumidor: écomo se han visto afectados por la recesion y como res-
ponderan a medida que se inicie el camino hacia la recuperacion?

e Rendimiento comercial: éQué estrategias han demostrado tener un mayor
éxito en el pasado, en circunstancias de recesién?

e (Existen las condiciones necesarias para estimular la investigacion, innova-
cion y las nuevas propuestas en ceramica?

4. EL CONSUMIDOR

Hacia finales de febrero, el director del Banco Central Europeo dijo: “Vivimos
en una época no lineal: los modelos y teorias econdmicas clasicas no pueden apli-
carse, y el desarrollo futuro no puede preverse.”3 éNos dirigimos hacia un sistema
econdmico en el cual el concepto de consumo sera muy distinto de lo que es aho-
ra?

Se han desarrollado al menos dos diferentes clasificaciones de consumidores:

1. Aquellos que aun pueden permitirse participar en la sociedad de consumo,
pero que se encuentran éticamente desafiados por su riqueza relativa. Este
grupo se enfrenta al dilema ético de pertenecer a los que “tienen” y que
estan rodeados por los que “no tienen.”

Aquellos que se encuentran razonablemente bien o en una situacion mate-
rialmente acomodada, que luchan con los existentes en favor de estilos de
vida mas sanos y eficientes desde un punto de vista energético y de baja
utilizacion de carbdn, y que al mismo tiempo tienen una fuerte conciencia
moral de responsabilidad por los impactos medioambientales globales tales
como el cambio climatico.

Este grupo admite y reconoce que la sostenibilidad y su propio bienestar
futuro pueden requerir una redistribucién de la riqueza y en consecuencia
reducciones de su propio poder de compra. Esto puede lograrse mediante
el altruismo, la filantropia o incluso a través del sistema fiscal para lograr
una solidaridad mas estrecha con otros, pagando un mayor precio.

“En la actualidad existe una tendencia anti-bling [contra de la estética de
ostentacion].” [4] El mayor énfasis en las relaciones sociales y en la comu-
nidad puede considerarse como una ventaja con una ganancia emocional
mucho mayor que cualquier pérdida que hayan experimentado durante la
transicion.

2. Aquellos que se encuentran en situaciones limite. Hay millones de personas
que han sufrido una dramatica pérdida de sus ahorros, que estan en riesgo
de perder sus empleos, que estan subempleadas o que ya se encuentran en
el paro. Se trata de la poblacién americana que sufrird mayores traumas si
la recuperacion de la economia se retrasa.
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Este grupo estd demasiado preocupado acerca de su posicién actual como
para asumir una mayor deuda, y aquellos que pueden comprar estaran
intentando encontrar bancos que actualmente no estan dispuestos a con-
ceder créditos a personas que consideran tienen un elevado nivel de riesgo
de crédito.

Los americanos podrian volver a los valores imperantes anteriores a la era
industrial, gastando en lo que puedan permitirse y aprendiendo a disfrutar
de lo que son capaces de comprar. “El proceso de hacer que nuestras pre-
ferencias y necesidades se ajusten a la realidad va a exigir afios de ahorro
y frugalidad.” [5]

Considerando el universo de todos los consumidores, esta recesion ha cam-

biado algunas actitudes, mientras que otras se han mantenido sin cambios [6].

QUE HA CAMBIADO

e Existe un mayor énfasis en el valor.

e Los consumidores se encuentran en un proceso de redefinicién del gasto
discrecional contra el gasto esencial.

e Los consumidores comparan antes de realizar sus decisiones de compra y
eligen entre diferentes categorias de productos (baldosa ceramica, moque-
ta o materiales flexibles) prefiriendo aquellos de precios mas bajos.

e Los consumidores se fijan cada vez menos en las marcas. Las marcas reco-
nocidas son una alternativa viable si el minorista ofrece la calidad de marca
a mejor precio.

e El consumo fuera del hogar esta disminuyendo. Esto es evidente especial-
mente en los sectores relacionados con la restauracién. Una gran noche
en casa sustituye a una gran noche fuera. Los consumidores consideran,
cada vez mas, su hogar como el lugar mas seguro. El éxito sera de aquellos
fabricantes que comprendan este cambio y aprovechen las oportunidades
involucradas en él.

e Esta tendencia también se extiende a otras areas tales como el cambio ob-
servado desde los spa a las soluciones de belleza dentro del propio hogar.
Los consumidores buscan un mejor valor.

e La frugalidad es un concepto muy valorado, especialmente en una época en
la que ahorrar se ha convertido en toda una prioridad. Este puede ser un
cambio de corto o de largo plazo.



CASTELLON (ESPARA) &= QUALI(2%2 10

6.

LO QUE NO HA CAMBIADO

e Salud y bienestar. Se trata cada vez menos de precios adecuados y mas
de grandes innovaciones. Consideraciones como “es mejor para usted”, no
basta para colocarle en esta categoria. La inversion en el desarrollo de nue-
vos productos deberia ser una parte esencial de la estrategia de cualquier
proveedor para contrarrestar la fuerte preferencia de los consumidores en
los descuentos de precio como factor clave de las decisiones de compra.
Este serd un camino crucial para mejorar los rendimientos vy liderar el ver-
dadero crecimiento de la categoria.

e Comodidad: Las soluciones que nos permiten ahorrar tiempo en nuestras
ajetreadas vidas “no perderan importancia con el tiempo”.

e Tendencias demograficas: El envejecimiento de la poblacién y los consumi-
dores multiculturales. Estos grupos de consumidores proporcionaran opor-
tunidades a las empresas que mejor les comprenden y que actlan en con-
secuencia.

¢ Una orientacion de marketing hacia el consumidor siempre sera muy venta-
josa. Este mensaje se basa mas en la experiencia de los consumidores que
en los nobles ideales de los publicistas.

¢ Las redes sociales continuaran ejerciendo influencia y perteneciendo al li-
bro de referencia de los expertos en comercializacién. Los consumidores
se fian mas de sus amigos verdaderos y de extrafos en linea. Resulta muy
interesante observar cémo la pagina Web de una marca o de una fabrica
alcanza el mismo porcentaje de confianza, 70%, que las opiniones de los
consumidores generadas en linea [7].

QUE VIENE EN EL FUTURO

e La industria ceramica puede extrapolar varias tendencias positivas y claves
de ambos listados.

e La propiedad residencial continuara siendo una inversién clave y un vehicu-
lo para el ahorro.

e Las mejoras en las propiedades residenciales llevaran a mayores ahorros y
a la creacién de valor relacionada con soluciones interiores para el come-
dor, las vacaciones, los tratamientos spa y las mejoras en el estilo de vida
general. Las campafias de marketing deberian centrarse en esta tenden-
cia.

e Se deberia orientar el énfasis hacia el bajo coste amortizado actual de las
baldosas ceramicas en comparaciéon con los productos basicos alternativos
no duraderos que tienen menores costes iniciales, tales como la moqueta y
el lindleo.
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e La duplicacién de lineas especificas con marcas de tiendas similares puede
capturar al consumidor sensible a los precios sin disminuir el precio ni per-
judicar la naturaleza exclusiva de las principales marcas de fabricacion.

¢ Los beneficios en términos de salud, bienestar y medioambientales de las
baldosas ceramicas deben ser considerados como un argumento de cohe-
sion por la industria. Los productos sostenibles continuaran siendo un area
clave para el crecimiento. La inversidn permanente y continuada en inves-
tigacion e innovacién es primordial. En una encuesta, las personas entre-
vistadas clasificaron el poder controlar sus finanzas y vivir un estilo de vida
sano como un mejor indicador de éxito que el poseer articulos de lujo o la
capacidad de pagar su hipoteca.8 Véase el grafico sobre la participacion en
la energia ecoldgica por regioén.

e La comodidad, los bajos requisitos de mantenimiento y la baja frecuencia
de sustitucion necesaria siempre han sido elementos clave en el sector. Una
publicidad mas agresiva y creativa deberia vincular estos beneficios con un
mantenimiento menos exigente en términos de gasto energético, y con la
necesidad de una menor dedicacién de tiempo y menores requisitos anua-
les de nuevos acabados y otros factores estresantes claves de tiempo para
el propietario de vivienda.

¢ Si los sitios Web de opinién de los consumidores o las redes sociales no han
formado parte de su estrategia de marketing hasta la fecha, incorporelos
ahora. Véase el grafico de confianza en la publicidad.

Desglose de la Participacion en el Programa de Energia Ecolégica por Region *

Pacifico
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Este Inglaterra
Norte
Centro

Montana
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* Esta distribucion representa el 3% de los hogares estadounidenses que participan

en los programas de energia ecolgica Fuente: The Nielsen Company

Figura 1.
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Estudio de 32.000 encuestados en linea. La participacion en el programa
de energia ecoldgica fue mayor entre las personas de formacion académica su-
perior y con ingresos superiores a 50.000 $. El universo de participantes también
esta sesgado hacia los mas jovenes: el 40% pertenecen al intervalo entre 18-34
anos y el 39% al de 34-54 afnos. El 30% mencioné la mejora o las preocupacio-
nes medioambientales como factor de motivacion. Las nuevas innovaciones que
incentivan el crecimiento adicional corresponden a productos que permiten a los
consumidores controlar y gestionar su propio consumo energético en linea.

Confian hasta cierto punto* en las siguientes formas de publiciad
Abril 2009

Recomendaciones de conocidos [ 90%
Opiniones de consumidores en Internet [ 70%
Sitios Web de las marcas | 70%
Contenidos editoriales [Pe] articulo _ 69%
de periddico)
Patrocinio de marca [N s4%
v I 62%
Periodico [N 61%
Revistas [N s99%
Vallas publicitarias / publicidad al aire q_ 559
libre -
Radio [N 55%
Informacion por correo electrénico '_ 54%
a peticion del consumidor
Publicidad antes de las peliculas [N 52%
Publicidad asociada a los resultados del "_ 21%
Imotor de blsqueda en Internet .
Publicidad de video en linea I 37%
Publicidad de “banners” en linea [N 339

Publicidad por SMS en los méviles _ 24%

* Por ejemplo, el 90 por ciento de los encuestados se fiaban “completamente” o “algo”

en las recomendaciones de sus conocidos Fuente: The Nielsen Company

Figura 2.

Estudio de mas de 25.000 consumidores de Internet procedentes de
50 paises. Los consumidores buscan primero recomendaciones de amigos, y lue-
go consultan opiniones en linea antes de elegir los productos. La pagina Web de
su marca se considera tan fiable como los sitios de redes sociales — un dato im-
portante a tener en cuenta si la pagina Web de su empresa no se ha actualizado
recientemente o si no es sencilla de utilizar.

Antes de considerar los descuentos de precio y las concesiones, los fabrican-
tes deberian de considerar los posibles problemas de esta estrategia.
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8. RIESGOS DE LAS REDUCCIONES DE PRECIO

Para los fabricantes, existen muchos factores en contra de las reducciones
de precios:

e Una reduccion de precios de una marca (especialmente la marca lider) pro-
bablemente sera imitada por otras marcas y las guerras de precio son de-
vastadoras para los balances de los fabricantes.

e La volatilidad en el mercado de las materias primas significa que el coste de
los productos podria volver a aumentar.

e En los afos previos a 2007, muchos fabricantes no trasladaron los incre-
mentos del coste de los productos a los consumidores, de manera que las
recientes subidas de precios tienen una justificacién adicional.

e Frecuentemente, sélo el 70%-90% de una reduccién de precios se traslada
a los consumidores.

e La mayoria de los productos no son lo suficientemente sensibles frente a
cambios en los precios como para hacer que una reduccién en éstos resulte
rentable.

e Las estrategias y tacticas de promocion comercial deben ser completamen-
te reformuladas.

Y aunque las reducciones de precios pueden no constituir una prioridad para
los fabricantes, ées también asi para los minoristas? Es necesario ser cuidadoso a
la hora de fijar los precios — ya que frecuentemente existen inconvenientes que se
suelen soslayar desde el punto de vista de los minoristas:

e Las reducciones de precio de los fabricantes se aplican en todo el mercado.
En otras palabras, no generan ninguna ventaja competitiva para los mino-
ristas individuales.

e Las investigaciones realizadas indican que para la mayor parte de las cate-
gorias, las reducciones de precio acaban por reducir las ventas en términos
monetarios. La sensibilidad de precio de las diferentes categorias (normal-
mente entre -0,30 y -0,70) es muy inferior que la sensibilidad a nivel de
los productos individuales. Como resultado final se observa que, para la
mayoria de las categorias, las reducciones de precios de hecho reducen las
ventas monetarias totales. Nielson study research.

9. ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS EN CONDICIONES ECONOMICAS
DIFICILES

La actual situacién de recesidén econdmica bien puede constituir una “ruptura
estructural” o “cambio de fase” en la economia, en la cual los supuestos anterior-
mente mantenidos acerca del funcionamiento y respecto a los modelos econémicos
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aplicados estan abiertos a debate. Si se trata de un quiebre estructural que repre-
senta un desafio abierto a los modelos de negocio convencionales, las empresas
deberan considerar un abanico de estrategias comerciales que hayan demostrado
ser eficaces en condiciones recesivas anteriores.

Durante cualquier periodo de “destruccidn creativa”, las empresas e indus-
trias decaerdan, algunas de forma definitiva, al tiempo que iran surgiendo nuevas
ideas, tecnologias, productos e industrias y que se conviertan en las fuerzas impul-
soras de la futura actividad econdmica y del crecimiento. En este panorama cam-
biante muchos consultores de industria piensan que las empresas mas dindamicas
e innovadoras tienen un importante papel que representar en la conduccién de la
economia fuera de la situacidn de recesion.

Las situaciones de recesion plantean a las empresas un importante dilema:
recortar costes para conservar recursos, o invertir en nuevos productos y proce-
sos para explotar las debilidades de la competencia. El mantenimiento de costes
y las ganancias de eficiencia pueden ser necesarios durante una recesion, pero es
poco probable que estas estrategias sean suficientes para sacar a una empresa
de una recesion profunda. Una estrategia seria destinar los ahorros en eficiencia
alcanzados a la exploracién y el desarrollo de nuevos modelos de negocio. Los fa-
bricantes deberian considerar la recesién como una oportunidad para implementar
cambios estratégicos que de otra manera no se producirian. La adopcion de un
modelo polifacético, que combine la eficacia en cuanto a costes con las activida-
des de innovacién y exploracién, podria favorecer la creacién o aprovechamiento
de oportunidades de mercado durante el periodo de recesion. Puede considerarse
como una oportunidad espontanea para identificar nuevos mercados y desarrollar
productos para garantizar una ventaja competitiva y posicionar a la empresa de
cara a un repunte inevitable.

Debido a la naturaleza global de la recesidn, existe el riesgo de que las em-
presas en los mercados emergentes puedan ser mas agiles que las empresas occi-
dentales en cuanto a la adaptacién, y que en consecuencia puedan quitar cuota de
mercado a los lideres actuales. Centrandose en lo que los mercados emergentes
hacen mejor, como ofrecer valor a cambio de recursos, se trata de un area en la
cual las empresas podrian invertir sus recursos, con el objetivo puesto en la in-
novacion de productos o servicios que ofrezcan una mejor funcionalidad al mismo
coste.

Las empresas no pueden simplemente sentarse y esperar a que pase la tor-
menta. Es necesario concentrarse en etapas incrementales, en lugar de intentar
un gran salto Unico. Los fabricantes no soélo deben ser la voz del cambio, sino que
ademas deben hacer coincidir su discurso con esfuerzos por implementar cambios,
de lo contrario se enfrentan a un fracaso inevitable.

Debemos analizar, comprender, apreciar y responder a este punto de inflexién
o cambio de paradigma en el que nos encontramos inmersos. En mi opinidn, el
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camino que ha de seguirse es muy claro. Para sobrevivir y en ultimo término pros-
perar en la nueva realidad global, debemos de:

e responder a los cambios en los habitos de consumo y deseos de los consu-
midores.

e continuar afiadiendo valor, funcionalidad y tecnologia a los programas de
disefio de baldosas ceramicas.

e aportar informaciéon medioambiental transparente y fiable a los profesiona-
les de disefo, agencias de calificacion medioambiental y consumidores.

e iniciar una cooperacion global y un foro de expertos orientado a la expan-
sion e innovacion continuada de nuevas aplicaciones para soluciones de
baldosas ceramicas.

Este material noble ha sido utilizado durante siglos. Como he indicado en la

introduccién del presente documento, siempre he estado encantado porél, y continuo
estandolo. Durante el Gltimo cuarto de siglo la produccion de baldosas cerdmicas ha
experimentado un crecimiento exponencial emocionante. Mi recomendacién para
la supervivencia y éxito de nuestra industria consiste en centrarse en lo que nos
depara el futuro, en visualizarlo y responder en consecuencia. En otras palabras,
debemos crear nuestro propio destino.
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