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La Industria Espafiola del Habitat ha hecho enormes
esfuerzos estos ultimos afnos para ganar en imagen,
prestigio, innovacion, productividad y, en definitiva,
en competitividad internacional. Este Anuario 2021
asi lo atestigua. Son, sin embargo, muchos los retos
actuales a los que se enfrenta. Desde los generales
asociados a los incrementos en los costes energéti-
cos, materias primas, componentes y transporte
-con fuerte impacto sobre la inflacion y los merca-
dos- hasta los que podriamos denominar de forma
genérica como ‘retos asociados a la industrializa-
cion europea” basados en el refuerzo de la seguri-
dad de las cadenas de suministro (sin lugar a dudas
sobre este nuevo escenario geoestratégico), las eco-
nomias circulares (para la reduccién de las importa-
ciones de materias primas virgenes de las que ca-
recemos), la descarbonizacién (con la reduccién de
las importaciones energéticas), la digitalizacién (por
su influencia determinante en costes, agilidad y fle-
xibilidad empresariales), la cualificacion (para el de-
sarrollo de competencias y personas en esta época
digital) y el servicio “plus” (pues, si el servicio al clien-
te es base de valor diferencial, de ahi los enfoques

actuales hacia la personalizacién o customizacion, la
circularidad amplia la responsabilidad del productor
mas alla de la vida util del producto). Y, todo ello, para
hacer mas sostenible el planeta ofreciendo ademas
de crecimiento y bienestar actuales, también am-
plias oportunidades de vida, progreso y bienestar a
las generaciones futuras. Pero, frente a estos retos,
nos encontramos con amenazas latentes que los le-
gisladores deben tener presentes para abordarlos en
toda su extension. En primer lugar, que, si bien los
objetivos legislativos nacionales y europeos deben
ser ambiciosos, su aplicacion debe ser progresiva
para que la Industria mantenga su competitividad en
amplios mercados globales donde no existen obje-
tivos similares. En segundo lugar, que estos plazos
de aplicaciéon deben ser coherentes con el ritmo de
adaptacion de sus medianas y pequefias empresas
a las que, probablemente, haya que acompanar con
planes publicos adecuados. Y, en tercer lugar, que
las fronteras europeas no sean ni permisivas ni per-
meables a los productos que no cumplan con las
mismas exigencias y requisitos que la legislacion
europea exija a sus Industrias.
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Introduccion al Anuario 2021 de
la Industria Espanola del Habitat

La Industria Espanola del Habitat, formada por las
agrupaciones de espacio griferia, cocina y bafio,
iluminacién y domaotica, muebles y textiles para el
hogar -incluyendo descanso- y mobiliario técnico
para oficinas, establecimientos y otras colectivi-
dades, representa algo mas de 14.000 millones
de facturacién, 6.000 millones de exportacién y
110.000 empleos directos (con datos 2019). En
términos agregados podemos concluir que es la
segunda industria europea del habitat.

Este Anuario pretende reflejar en toda su comple-
jidad la riqueza de esta Industria, su evolucion en
los ultimos afos, sus oportunidades, fortalezas y
retos ante la actual coyuntura, pero también mas
alla de la misma, a ciertas macrotendencias deri-
vadas de la aceleracion del conocimiento, la cre-
ciente preocupacion por el medioambiente y la
rapida evolucién de las relaciones sociales, que
vienen impulsando una amplia transformacién en
todos los ordenes, y en los que no es una excep-
cion el habitat y, por ende, sus elementos de edifl-
cacion, decoracion e interiorismo.

Podemos afirmar que la Industria Espanola del
Habitat -al igual que sus homologas europeas- se
encuentra en plena transformacion alrededor de
cuatro amplios vectores transversales: disefo, in-
novacion, digitalizacion y sostenibilidad. Pero, a su
vez, cada una de sus ramas industriales concentra
diferentes especificidades. La Federacion Habitat
de Espafia ha publicado, distribuido y promovido
las lineas maestras transformadoras de esta In-
dustria (su plan de posicionamiento, moderniza-
cion y desarrollo de la Industria Espafiola del Ha-
bitat) en las que los fondos europeos asociados al
plan de recuperacion, transformacion y resiliencia
deben servir de acicate.

El Anuario se estructura en un proélogo, firmado por
el Catedratico Emérito D. Santiago Nino centrado
en la actual coyuntura internacional, en varios ar-
ticulos sobre oportunidades, fortalezas, perfiles y
retos elaborados por el Equipo de Investigacion IN-
GLOBEST de la Universidad de Valencia liderado por
el Catedratico de Organizacion de Empresas de esta
Universidad, D. José Pla-Barber -autores en 2021 de
un magnifico informe sobre la competitividad de
este hipersector- asi como la evolucion en términos
agregados de 250 empresas de la Industria como
elemento de consulta para las empresas vy, por ulti-
mo, incorpora varias Tribunas -necesariamente cor-
tas- de entidades especializadas que han querido
colaborar con este Anuario en aspectos tales como
tendencias, digitalizacion, retos de gestién y gober-
nanza corporativa. A ellos toda nuestra gratitud.

Por ultimo, quisiera también agradecer a JORI &
ARMENGOL el patrocinio de este Anuario 2021. Se
trata de una de las principales corredurias espafio-
las de seguros de caracter independiente, con re-
des colaborativas internacionales y una larga tra-
yectoria con la Industria del Habitat. En el Anuario
podremos aprovecharnos de sus conocimientos
en estas materias fundamentales en la expansién
empresarial. Con la publicacion de este Anuario, la
Federacion Habitat de Espafia propone a sus lecto-
res una vision general, lo mas equilibrada posible
y, aun sin entrar en detalles que impidan ver el bos-
que, suficientemente rica en matices.

Esperamos haber logrado ese objetivo.

José Ramon Revert Sempere
Presidente Federacion Habitat de Espafia
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Prologo

La RAE define prélogo como: 1. m. Texto preliminar
de un libro, escrito por el autor o por otra persona,
que sirve de introduccion a su lectura. 2. m. Aquello
que sirve como de exordio o principio para ejecutar
una cosa. 3. m. Primera parte de una obra, en la que
se refieren hechos anteriores a los recogidos en ella
o reflexiones relacionadas con su tema central. 4.
m. Discurso que en el teatro griego y latino, y tam-
bién en el moderno, precede al poema dramatico.

El entorno econémico y social en el que las empre-
sas van a desarrollar sus actividades de ahora en
adelante va a ser radicalmente diferente al entorno
en el que las desarrollaron en los afios anteriores
al 2020. Por un lado, la llegada del virus que desen-
cadeno la Covid-19, actu6é como un acelerador que
puso en marcha la posibilidad de usar unas tec-
nologias que ya estaban ahi, pero esperando. Por
otro la invasion de Ucrania ha terminado de definir
el orden geopolitico, geoeconémico y geoestraté-
gico mundial de las siguientes décadas.

Desde el 2008, momento en el que comienza la
crisis en la que nos hallamos inmersos, mas aun
desde el 2012, y sobre todo desde el 2014, las eco-
nomias desarrolladas de este planeta se han acos-
tumbrado a funcionar dopadas por unas cantida-
des obscenas de dinero inyectadas por los bancos
centrales. Era, primero, para evitar la debacle pro-
vocada por la crisis, para pasar a ser, después, la
forma de propiciar la recuperacién. El virus no ha
hecho sino aumentar esta tendencia. Primer pun-
to: las compafias que han continuado existiendo
debido a este rio gratuito de dinero desapareceran
en cuanto el caudal del rio disminuya.

A la vez la inflacion que desde los inicios del 2020
ha ido aumentando los costes de produccion, y a la
que se ha venido a sumar las producida por las ri-

gideces ocasionadas por la invasion de Ucrania, se
haya repercutido aun, o no, en los precios finales no
sera eterna, pero va mas alla de los cuellos de botella
creados por el virus y la guerra. Es decir, y por ejem-
plo, el precio de los fletes maritimos ira descendien-
do a medida que se vayan recuperando las cadenas
logisticas, pero el proceso de descarbonizacion en la
que esta inmerso el planeta esta llevando a que se
entre en una zona de precios elevados de la energia
solo superables por aumentos de productividad en
su uso o por la realizacion de inversiones genera-
doras de energia via autoconsumo. Segundo punto:
solo aquellas compaiiias que puedan abordar este
escenario de necesaria rapida respuesta y de adap-
tabilidad permanente seran viables.

Paralelamente el mundo, Europa, Espafia, estan en-
trando en una senda de mucho menor crecimiento
que el visto en los afos anteriores al inicio de la cri-
sis. Es decir, no es que todo lo acontecido después de
2008 —pandemia e invasion incluidas— haya sido un
mal suefio del que se despertara para regresar a ‘el
mundo va bien’ del 2006. Aquello pertenece a un mo-
delo agotado y de ahi la crisis. Lo que se esta gestan-
do es un nuevo modelo mucho mas estable que aquel:
mucho menos volatil, pero con crecimientos mucho
mas bajos, con rigideces en la oferta que tardaran en
desaparecer, y con bastantes menos protagonistas de-
bido a las concentraciones de capital que llevan afios
produciéndose, aunque con productividades al alza.

Utilizando un lenguaje coloquial. ‘las cosas no es-
tan bien'.

Estas cifras han sido disminuidas en el World Econo-
mic Outlook presentado a finales del pasado mes de
Abril: 3,6% en el 2022 y el mismo porcentaje en el 2023,
para la economia mundial y 4,8% y 3,3% para Espafia
en los afos referidos.

Como causa principal de tal empeoramiento la in-
flacion: el 5,7% de media en las economias avan-
zadas y el 8.7% en la emergentes: jun incremento
de 1,8 puntos en las primeras y de 2,8 en las segun-
das respecto al informe de Enero! Y es Europa, la
zona del planeta que, de largo, mas va a sufrir por
las consecuencias de la situacion creada en Ucra-
nia y por sus consecuencias: segun estimaciones
del Primer Ministro italiano, Mario Draghi, los cos-
tes puede llegar a entre 1,5y 2 billones de euros en
los proximos cinco afos.

Porque, y solo como ejemplo, siempre que se pien-
sa en Rusia se piensa en gas, petréleo y carbon,
pero entre Ucrania y Rusia controlan el 25% del co-
mercio internacional de trigo, el 20% del de maiz,
el 52% del de aceite de girasol. Rusia produce el
40% del paladio mundial y el 7% del niquel. Y el
14,5% de los miembros de las tripulaciones de los
buques que navegan por los mares del mundo son
rusos y ucranios. Tercer punto: quienes no sepan
tendran que aprender a moverse en ese nuevo es-
cenario de crecimiento, en la practica, estancado,
sesgado y con rigideces, en el medio y largo plazo.

Y ello en un entorno de subempleo elevado del
factor trabajo lo que supondra pérdida de po-
der adquisitivo de salarios y pensiones y que
implicara una menor capacidad de consumo,
una menor recaudacion fiscal, y unos menores
niveles de cotizaciones sociales. Sin olvidar el
exorbitante volumen que ha alcanzado la suma
de deudas de Estados, empresas y familias y el
impacto que ello puede llegar a tener sobre el
sistema financiero.

Cuarto punto: en general, lo que puede esperar-
se es una mayor incertidumbre acrecentada por
el numero de refugiados que llegaran a Europa

—¢cinco millones? ;seis?— y del que Europa ten-
dra que ocuparse: vivienda, educacion, empleo.

Por lo que respecta a Espafia cuatro son los pro-
blemas —los bloques de problemas, en realidad—
que afectan a su economia y a su sociedad, pro-
blemas que en ningun caso son nuevos: una baja
productividad que el virus ha forzado a caery que
hace menos competitivos los bienes y servicios
elaborados en Espafia; una demanda de trabajo
insuficiente para absorber a la poblacidon activa
existente (a pesar de que Espafia cuenta con una
de las tasas de actividad mas bajas de Europa);
unas cuentas publicas que no cuadran al ser los
ingresos publicos menores que el gasto publico
(un encaje en el que el fraude y la elusién fiscal
existente en Espafna: entre 65.000 y 90.000 mi-
llones anuales, y las pérdidas que provoca la in-
eficiencia en el gasto publico: 60.000 millones al
afo, desempefia su papel), lo que lleva al Estado
a una deuda publica desmesurada agravada por-
que la mayoria de esa deuda se halla en balances
extranjeros; y una dependencia exterior en cuanto
a ingresos: turismo, y a aprovisionamientos: com-
modities.

Quinto punto: la economia espafola se halla ante
un medio plazo extremadamente complicado.

(El Sector Habitat?. Bien. Tres cosas son absolu-
tamente imprescindibles para cualquier elemento
humano, otra cosa es que todos los obtengan: ali-
mentos para nutrirse, ropa para vestirse, y un te-
cho para guarecerse, techo que cada cual tendra
que equipar en la medida de sus posibilidades. Las
paginas que vienen a continuacion analizan eso
al detalle, pero quédense con una reflexion: esas
necesidades, han sido asi siempre, por lo que, en
esencia, puede decirse que las perspectivas del
sector son consistentes.
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Anexo. Previsiones para Espafia 2022 — 2027. (IMF, World Economic Outlook April 2022)

2022 2023 2024 2025 2026 2027
PIB 4,8 31 33 2,0 17 17
Desempleo 13,4 13,1 12,8 12,6 12,5 12,5
Inflacion (*) 2,7 0,8 1,5 1,8 1,7 1,7
iifs‘;:ir esw 53 43 39 39 39 39
Deuda 116,4 115,8 1149 114,5 114,5 114,6

(*) Fin del periodo, porcentaje de variacion

Santiago Nifho-Becerra
Catedratico Emérito

1QS School of Management
Universidad Ramon Llull
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Perspectivas
economicas:
Industria del Habitat
en el actual contexto
internacional

Con el objetivo de conocer las percepciones de las
organizaciones que conforman el sector Habitat,
durante el mes de marzo de 2022 se recogieron
datos mediante un cuestionario a responsables de
empresas del sector. Se obtuvieron un total de 25
encuestas y estos resultados se validaron poste-

riormente en un panel con personal directivo de
empresas y asociaciones de la Industria.

Los resultados globales se presentan en tres blo-
ques: situacion actual del sector, perfil de las em-
presas y sus retos futuros.

Lo mas destacable en la actualidad son las nuevas oportunidades

que se perfilan en la industria.

Situacion actual de la
Industria Espanola del
Habitat

Como principales amenazas globales del entorno,
los encuestados indicaron los impactos todavia
presentes de la pandemia y los nuevos derivados
de la situacion geopolitica, con interrupciones de
las cadenas de suministro, el incremento de los
costes energéticos y de las materias primas, asi
como el aumento de los costes de fabricacion y
una posible recesion econémica en el futuro. Los
expertos advierten sobre el impacto conjunto de
estos factores que provocaria un desajuste en los
siguientes doce meses especialmente en pymes.
El aspecto regulatorio se percibe como una ame-
nazay, en ocasiones, también como una oportuni-
dad considerable como, por ejemplo, la aparicion
de nuevas directivas en ecodisefio y productos
sostenibles que obligan a transformar las cadenas
de valor, pero que a su vez permitirian introducir
nuevos productos de mayor valor afiadido, sosteni-
bles y circulares. Destacan también entre las ame-
nazas los plazos para cumplir con estas regulacio-
nes o la incertidumbre sobre un menor control de
importaciones desde terceros paises productores,
ademas de la diversidad de normativas aplicables
a nivel europeo con falta de reciprocidad en las exi-
gencias a otros competidores.

En cuanto a las oportunidades del entorno los
encuestados apuntan al resurgimiento del espa-
cio hogar tras la pandemia, ya que el hogar “ha
pasado a tener otro concepto; no solo es la casa,
sino que también es oficina, centro de deporte
o centro de ocio”. Sin embargo, destacan la ne-
cesidad de educar y sensibilizar al cliente en
un consumo responsable, que permita aunar el
bienestar de los consumidores (se percibe que,
por ejemplo, el teletrabajo no esta siendo acom-
panado del mobiliario apropiado en los hogares

para trabajar jornadas completas), la sostenibi-
lidad medioambiental y una justa competencia
entre empresas locales e internacionales.

También destacan que el actual auge de la ven-
ta online permitiria dar mayor soporte a la arqui-
tectura modular, aprovechando la evolucion del
usuario hacia herramientas digitales y transfor-
mando la oferta hacia productos y servicios mas
diferenciados. En el sector del mueble se observa
este cambio en empresas productoras que estan
pasando a realizar proyectos adaptados. Por su
parte, el sector de griferia, cocina y bafio apunta a
otra tendencia: la industrializacién de las casas in-
teligentes (prefabricacién) que conectan elemen-
tos del hogar. Se destaca que, en el futuro, este
sector debera atender soluciones integrales con
diversas funcionalidades como, por ejemplo, re-
ducir los consumos energéticos e hidricos. Para
estos expertos la cadena de valor de la edificacion
-incluyendo una parte del habitat- cambiara de for-
ma acelerada hacia esa “industrializacion” impul-
sada, entre otros, por las mayores exigencias eu-
ropeas en materia de sostenibilidad y circularidad
en la construccion.

Todos los encuestados sefialan también las
oportunidades para una mayor regionalizacion
de las cadenas de valor globales y la evolucion
hacia nuevas normas europeas en materia de
sostenibilidad, huella de carbono y economia
circular con proveedores km. 0. No obstante, al
mismo tiempo recalcan la importancia de que
los fondos europeos de recuperacién destinados
a fomentar entre las empresas la innovacion, di-
gitalizacion y sostenibilidad lleguen cuanto antes
para dar soporte a estos cambios.
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Perfil de las empresas
del Habitat ante las
oportunidades y
amenazas del entorno

Como principales puntos fuertes de las empresas
del Habitat se destaca el know-how en producto, la
experiencia y cobertura internacional y la capaci-
dad de adaptacion y orientacion al cliente, ademas
de la mejora de nuestra imagen pais, cada vez mas
reconocida en el exterior. Para hacer frente a las
amenazas, la flexibilidad productiva seria un factor
competitivo clave ante un consumidor que valora
la personalizacion del producto.

Entre las principales areas de mejora, tanto ex-
ternas como internas, mencionan la dependencia
energética, la escasez de componentes (e indus-
trias de cabecera) y de materias primas, la pequefia
dimensién empresarial que reduce la capacidad de
negociacion y la falta de personal cualificado en
la Industria. Por otra parte, aunque las empresas
perciben la importancia de la venta online y el uso
de una estrategia omnicanal (uso integrado del ca-
nal online y fisico), de acuerdo con los datos ana-
lizados se observa que su modelo de internacio-
nalizacion continda desarrollandose de una forma
indirecta mediante distribuidores con un reducido
uso de redes propias (filiales o franquicias), lo que
limita considerablemente el control del canal.

Por ultimo, los encuestados consideran todavia
bajo el nivel de cooperacion existente con otros
actores de la cadena de valor (como clientes o
proveedores), y de escasa importancia la colabo-
racion que pueda llevarse a cabo con otros actores
externos a nivel institucional.

ILUMINACION Y DOMOTICA: Se trata de un sector dindmico con una fuerte presen-
cia en todos los mercados geograficos. Utiliza en mayor medida redes propias en el
exterior (agentes, oficinas de venta y filiales comerciales) con una considerable com-
plejidad en la gestion. Sin embargo, todavia queda espacio de mejora en la aplicacion
y conocimiento de las nuevas tecnologias para optimizar sus procesos logisticos.
Aunque sus cadenas de suministro estan mas internacionalizadas, su presencia en
regiones como Oriente Medio y Asia es todavia baja.

Para hacer frente a los proximos cambios, este sector otorga una mayor prioridad a
continuar diversificando la oferta tanto de paises de suministro como de mercados
de destino, apostando por incrementar su presencia en el exterior mediante adquisi-
ciones, creacion de filiales y acuerdos de cooperacion.

GRIFERIA, COCINA Y BANO: Las empresas de este sector suelen producir sus com-
ponentes adquiriendo inputs intermedios. En Espafia pueden observarse modelos de
negocio bastante distintos entre griferia, cocina y bafio. Por ejemplo, el mobiliario de
cocina mantiene un modelo muy ligado al canal tradicional de proximidad al consu-
midor; consideran que no venden productos, sino que prestan un servicio completo, y
que uno de sus retos es crecer internacionalmente sin perder ese factor competitivo
frente a, por ejemplo, las grandes industrias centroeuropeas de mayor tamafio y foca-
lizadas en el producto. Sus otros dos retos pasan por la mayor digitalizacion de sus
procesos y, también, por un mayor enfoque en soluciones tecnoldgicas.

El equipamiento de bafio, sin embargo, estda mucho mas focalizado en el producto,
con tiradas mas largas y una mayor presencia internacional (algunas de ellas incluso
con plantas productivas). Una tendencia similar al equipamiento de bafio se observa
con el sector de la griferia para el hogar.

TEXTILY MUEBLE PARA EL HOGAR: Una delas principales debilidades mencionadas
es la propia inexperiencia en productos diferentes a los de la fabricacion tradicional
de la empresa. Los encuestados en su mayoria producen integramente los inputs,
han mantenido la produccion local o estan pasado por un proceso de relocalizacion.
Consideran que “se observa una tendencia a relocalizar debido las exigencias de
producto de cercania, huella de carbono, etc.; nos insisten en un producto de unas
determinadas caracteristicas de calidad y un mayor control de entrega y formato;
pero, sin embargo, el precio sigue siendo un factor significativo en esas decisiones”.

Todas las empresas encuestadas exportan (en su mayoria mediante agentes in-
dependientes o distribuidores), y un porcentaje elevado opera también en Asia y
América con filiales de venta o fabricas; un porcentaje elevado de estas empresas
adquieren productos intermedios de proveedores nacionales o internacionales (es-
pecialmente de Europa). En este sector son muy conscientes del cambio en el canal
tradicional minorista y valoran como muy relevante el cambio hacia la venta online.

Anuario 2021
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Retos futuros de la Industria

Para finalizar destacaremos tres aspectos o retos fundamentales que se derivan de las amenazas
y oportunidades del entorno, asi como del perfil de las empresas para hacer frente a los mismos.

RETO 1
REESTRUCTURACION Y
RESILIENCIA DE LAS
CADENAS DE VALOR

Las empresas del Habitat apues-
tan por un incremento del autoa-
bastecimiento a nivel productivo
fundamentado en: a) una reduc-
cion de la dependencia asiatica,
ampliando la base de proveedores
a largo plazo con otros en territo-
rio nacional o europeo, y b) una
necesaria relocalizacién de la pro-
duccidn a nivel regional. Los direc-
tivos apuntan a la intervencion gu-
bernamental para favorecer este
proceso de relocalizacion.

RETO 2
DIGITALIZACION E
INDUSTRIA 4.0

Existe consenso al entender lain-
dustria 4.0 como una realidad y
una necesidad para poder com-
petir, aunque el contacto directo
y personalizado con el cliente
no va a desaparecer nunca.

En este sentido, es importante
apuntar que el impacto de la
transformacién digital no solo
se aplica en la gestion del su-
ministro o la automatizacion
industrial, sino en la mejora del
tratamiento de los datos del
cliente, la toma de decisiones
directivas o el marketing digital.

Para hacer frente a estas tenden-
cias se considera de gran ayuda
contar con nuevas herramientas
ERP que permitan mejorar la tra-
zabilidad, la sensorizacion de la
produccion, y las relaciones con
los clientes (CRM). También, des-
de todos los sectores, se apunta,
por ejemplo, al desarrollo de solu-
ciones especificas de realidad au-
mentada para que el cliente pueda
ver el disefio final del producto.

RETO 3

SOSTENIBILIDAD MEDIOAM-
BIENTAL, GOBERNANZA'Y
SOCIEDAD

En cuanto a los principios y valo-
res que predominan en el sector
Habitat, los encuestados desta-
can que las empresas presentan
un enfoque clasico en la renta-
bilidad econémica con ciertas
carencias corporativas en mate-
rias ESG (sociedad, gobernanza
y sostenibilidad).

Existe, sin embargo, una fuerte
conciencia sobre la importancia
de implantar procesos de eco-
disefo, y también de embalajes
100% sostenibles, ante los inmi-
nentes cambios en los procesos
productivos alrededor de econo-
mias circulares; aunque, de mo-
mento, el elemento considerado
clave es la certificacion medioam-
biental o los sellos de calidad de
sus respectivos sectores. Por
otra parte, los planes de igualdad
y la mejora de condiciones labo-
rales es un tema recurrente entre
las empresas. Por ultimo, consi-
deran que estas practicas deben
mejorar su reputacién y posicio-
namiento si bien, la mayoria de
las empresas admite un cierto
grado de desconocimiento sobre
cémo integrar de forma tangible
los objetivos ODS en sus estrate-
gias corporativas.
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Conclusiones

Para afrontar estos tres retos de forma transversal, debemos abordar un problema clasico en estos
sectores como es el reducido tamafo organizativo y, en consecuencia, la necesidad de cooperacién
interempresa. Aunque el grado varia por sector, la Industria Espafiola del Habitat sigue estando muy
fragmentada y, aunque esto permite agilidad, rapidez y flexibilidad de adaptacion al cliente, también
dificulta considerablemente la generacién de recursos financieros, tecnolégicos y de capital humano.
Las inversiones en intangibles (marcas, patentes, certificaciones y conocimientos) son cada vez mas
importantes para colaborar con las multinacionales que coordinan las cadenas de valor globales.

El principal problema para los afos futuros sera equilibrar la ventaja derivada
de la flexibilidad y la personalizacion con el incremento de costes originado
por las necesarias inversiones en I+D, sostenibilidad y transformacion digital.

Aunque un tamano empresarial reducido permite flexibilidad, para personalizar el producto/servicio es
necesario también producir de manera eficiente, lo cual podria ser posible en muchos casos a través de
la modularizacion de soluciones.

Estas soluciones estandarizadas, a la vez que personalizadas, pueden generarse en cadenas de valor
integradas bajo una forma de gobierno modular. Este modelo de cadena, similar al del sector automavil,
cuenta con una empresa lider que actua de “tractora” coordinando a toda la cadena y que, por tanto,
requiere una colaboracion estrecha entre actores en el largo plazo.

Esperamos que este anuario sea un primer paso para consolidar este espiritu de
cooperacion entre las empresas del sector Habitat y hacer frente a los retos de nues-
tro entorno de forma unida.

INGLOBEST (Universidad de Valencia)
José Pla Barber, Cristina Villar, Andrea Pallas Rocafull y Ana Botella Andreu.
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Introduccion de

Tendencias del Habitat.

La sociedad ha vivido un hecho historico, una
pandemia mundial que como todo acontecimien-
to disruptivo ha modificado el curso de la historia
en muchos aspectos dentro y fuera del habitat. El
desarrollo de la tecnologia, la importancia del ho-
gar, la seguridad, la salud y la sostenibilidad son
drivers que estan marcando la evolucién de las
tendencias del habitat hoy, no solo dentro del ho-
gar fisico, también en el exterior, en los espacios
publicos y en el consumidor como origen de todos
estos cambios.

El Observatorio de Tendencias del Habitat (OTH)
recoge en la quinta edicion del Cuaderno de Ten-
dencias del Habitat 22/23 estos drivers y se anali-
zan en profundidad las tendencias en el mercado
del habitat, identificando las distintas manifesta-
ciones, motivos, causas e implicaciones. La pu-
blicacién, que vera la luz en los proximos meses,
recoge las propuestas de disefio de producto, de
evolucion sociocultural y de mercado que estan
marcando las tendencias en el habitat. A continua-
cion, un breve avance del que sera el CTH22/23.

Si algun espacio ha resultado protagonista en es-
tos ultimos tiempos ha sido el hogar, que se ha
convertido en el centro vital durante meses.

EL HOGAR GANA EN IMPORTANCIA y se adapta
a las necesidades de los usuarios. Deja de ser un
espacio unicamente para el descanso para con-
vertirse en un espacio se seguridad, centro de to-
das las actividades, lo que ha provocado que viva
uno de los momentos donde mas importancia se
esta reconociendo.

Algunas de las cuestiones que estan potenciando
los cambios en el habitat son:

LA CONCIENCIA DEL AUTOCUIDADO

Fisico y mental, tanto de espacios publicos como pri-
vados. En ese tiempo, el habitante ha ido tomando
conciencia del espacio y lo adapta para hacerlo mas
saludable y confortable. Se potencia como tenden-
cia la adquisicion de productos que proporcionen
soluciones de comodidad y seguridad, priorizando
el uso consciente de materiales naturales, productos
que ayuden a sentirse bien, que protejan, que cuiden
no solo a nivel fisico, también a nivel emocional.

EL CONFORT DEL PASADO

La necesidad de seguridad sentida en los ultimos
tiempos ha llevado a un resurgir de la nostalgia
dentro del hogar. El retorno hacia lo auténtico, ha-
cia las raices, reconforta y aporta bienestar ante la
incertidumbre. Por un lado, a través de los objetos
antiguos e incluso el interés por objetos icénicos
redisefiados o con estética vintage. Por otro lado,
la explosion de las creaciones artesanas sigue
evolucionando y ganando espacio dentro del ha-
bitat también impulsada por la preocupacion am-
biental y el reducir el consumo de productos sin
renunciar a la estética y a la creatividad.

ESPACIOS VIVIBLES

El exterior cobra protagonismoy los espacios al aire
libre se acomodan para ser vividos. Se equipan te-
rrazas, balcones o jardines para transformarlos en
espacios de trabajo, de ocio o de descanso como
continuidad del espacio interior.
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Se valora también la conexion con los individuos,
el contacto con la comunidad. Ganan importancia
los proyectos en las ciudades que facilitan la so-
cializacion de los vecinos.

LA EXPLOSION DE LA TECNOLOGIA

Durante muchos meses, la tecnologia fue la Unica ven-
tana al exterior. La comunicacion con los seres queri-
dos, las compras, el trabajo o los estudios solo tenian
una via: la tecnoldgica. Este curso acelerado ha propi-
ciado que el usuario se vuelva un experto en tiempo
récord y ha obligado también a la distribucion a adap-
tar sus canales de venta y a implantar herramientas
digitales como el social commerce (venta a través de
las redes sociales como Whatsapp o Instagram) o el
coviewing (asistencia personal para compras online)

>
'~

e incluso a modificar los medios de pago y aceptar
criptomonedas para transacciones en el mundo real.

EXPERIMENTAR PARA MEJORAR

También se observa una clara tendencia hacia la expe-
rimentacion en los materiales. La ciencia y la investi-
gacion se alinean con la preocupacion medioambien-
tal y la sostenibilidad. Se dedican recursos a generar
nuevos materiales, bien a partir de productos de des-
hecho, biomateriales, compuestos organicos o mate-
riales sintéticos sustitutivos perfectos de otros de ori-
gen animal. Innovaciones sostenibles que pretenden
explorar soluciones sostenibles para el habitat.

Cristina Revert Carreres
Responsable del OTH en AIDIMME
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Coleccion de Cuadernos de Tendencias del Habitat del Observatorio de Tendencias del Habitat. El
Observatorio de Tendencias del Habitat (OTH) es un sistema de generacién y difusién de conoci-
miento relativo a las tendencias, impulsado por tres Institutos Tecnolégicos complementarios para
la industria del hébitat: AIDIMME (Instituto Tecnoldgico Metalmecanico, Mueble, Madera, Embala-
je y Afines), ITC (Instituto de Tecnologia Cerdmica) y AITEX (Instituto Textil) y puesto en marcha
gracias al apoyo del Instituto Valenciano de Competitividad Empresarial (IVACE). El OTH nace con
la vocacion de ser herramienta de informacion util y creativa que sirve de apoyo para la toma de
decisiones estratégicas en las empresas (disefio, comunicacién, marketing, estrategia empresarial,
etc.) y que aporta informacién de medio plazo para el Sistema de Inteligencia Competitiva del Ha-
bitat. Para mas informacion www.tendenciashabitat.com_
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Aprovechando oportunidades. La ocasion la pintan calva

caso d e éXito . - Un articulo de Javier Oviedo.
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Aprovechando oportunidades.

Es un tema recurrente, que un comercial aparezca y
reaparezca cada cierto tiempo con el planteamiento
de una necesidad urgente que resolver. Da igual que
sean chocolatinas, suministros de ferreteria, mobilia-
rio para un resort, textiles o cualquier tipo de consu-
mibles o decoracién: gran volumen, margen sobrado
y alguna circunstancia extrafia, ya sea un cliente es-
pontaneo, el proyecto de un gran grupo archiconocido
pero sobre una filial desconocida, o un pais lejano.

El 99% de estas operaciones se caen, pero en JORI&
nos sentimos en la necesidad de emplear nuestros re-
cursos antes de descartar que no existe ninguna po-
sibilidad para el cliente. No hay que vacilar, sino tener
decisién y diligencia para no perder las oportunida-
des que se presenten, pues no suelen aparecer dos
veces (Instituto Cervantes).

En este caso, se trataba de un cliente con un macro-
proyecto de obra civil que presentaba dificultades de
crédito, susceptible de concurso de acreedores.

Las caracteristicas del producto: disefo, funcionali-
dad, garantia de funcionamiento y precio resultaban
Optimas para estar en la terna de proveedores refe-
renciados para el pedido.

En paralelo, las referencias industriales también re-
sultaban éptimas; capacidad de produccion, cumpli-
miento de plazos, acomodo de entregas....

Tras un pormenorizado analisis de definicion de los
riesgos inherentes a la operacion, su valoracion y bus-
queda de mitigantes, la ventaja competitiva definitiva
para ganar el pedido radicé en la decision de concer-
tar una cobertura de seguro de crédito (modalidad sin-
gle buyer m/I) sobre el contrato, lo que permitio:

Claro que hubo retrasos en la operacion. Si, concurrieron problemas y momentos tensos. Si, se tu-
vieron que solicitar prorrogas adicionales al asegurador y modificar el contrato, pero pese a ello lo
conseguimos. Decision y diligencia permitieron que el producto ahora luzca en las instalaciones del
cliente, resultando no sélo una estupenda operacion, sino también, un caso de éxito que nos hace sen-
tir realmente orgullosos. Los antiguos romanos pintaban a la diosa Ocasion con abundante cabellera
y enteramente calva por detras, para representar la imposibilidad de asir por los pelos a las ocasiones
después que han pasado.

Javier Oviedo

Director de JORI&CREDIT )
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TRB2

Retos de gestion de las empre-
sas del sector Habitat en 2022.

Anadie escapa que el actual momento econdmico esta
lleno de cambios en todos los sectores productivos vy,
por tanto, el sector del Habitat no podia ser menos.

En estos momentos, observamos numerosas ten-
dencias que debemos vigilar: vivimos disrupciones
en la cadena de suministro (la llamada Crisis Ships
& Chips), que se suma a un incremento de precios, al
menos, hasta finales de ano.

Nos hemos encontrado con un encarecimiento de
las MMPP, tanto por el pico de demanda postpan-
demia como por los cierres de puertos en China, in-
cremento de precios del combustible también afecta
colateralmente a los transportes de estas mismas
materias primas. Una tormenta perfecta que ha ele-
vado hacia arriba los precios y ha tensionado los
margenes de las empresas.

Como ejemplos, se hablan de incrementos en el
precio de la madera del 40% y de los precios de los
productos del 20% en este primer trimestre, anadi-
das a las subidas de precio de diciembre-enero.

Del mismo modo, en 2022 continua la consolida-
cion del despegue de la venta online en el sec-
tor, donde las marcas interaccionan directamen-
te con el cliente, que a su vez es mas exigente
y pide mayor customizacion de solucione y no
solo de productos.

En 2022, el Habitat también se vera afectado por
otras tendencias generales como son la incerti-
dumbre general (econémica, social, geopolitica),
que afecta a todos los sectores, y que a su vez
tiene mejores perspectivas que en afos anterio-
res, sobre todo, en lo que se refiere a datos de
desempleo y crecimiento. En este contexto, la
sostenibilidad de nuestras empresas y productos
y la adaptacién a un cliente de mas edad, deben
convertirse en una oportunidad para el sector.

Cuando leemos estas tendencias, todas parecen
representar amenazas, y lo son, pero también
son importantes oportunidades para fidelizar a
nuestros clientes y mejorar nuestro posiciona-
miento respecto a la competencia.

Anuario 2021
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:Como aprovechar
las tendencias?

Hemos de conocer bien el terreno de juego, definir
nuestro camino y ejecutarlo con decision aprove-
chando las ventajas que esta situacion convulsa
nos ofrece.

Definir la estrategia de la empresa, elijamos
un posicionamiento de manera definida y cla-
ra. Debemos explicarles a nuestros clientes en
qué nos diferenciamos.

Conozcamos al cliente final, tanto si nuestro
canal es B2C como B2B. Si somos B2B, no
dejemos en exclusiva a nuestro cliente la res-
ponsabilidad de conocer y satisfacer al cliente,
porque es clave para nuestra empresa y su fu-
turo.

Muchos distribuidores estan teniendo pro-
blemas de abastecimiento desde China por
la incertidumbre en las cadenas de suminis-
tro desde China. Esto es una oportunidad
para los productores locales (re-shoring de
los aprovisionamientos). Por el momento de
manera coyuntural, pero parte de esta ten-
dencia sera estructural.

Es imprescindible ser eficiente en toda el area
productiva y logistica. El precio va a seguir
siendo determinante, y el incremento de los
precios de MMPP y suministros no va a ayu-
dar. Por eso, el foco en la eficiencia productiva
va a ser fundamental. Cobra una importancia
capital la coordinacion entre ventas, produc-
cién y cadena de suministro.

Precios: El mercado va a asumir el incremento
de precios, ya que en el ambiente (electrici-
dad, combustible, alimentos) se respira y se
asume el incremento de la inflaciéon. Ademas,
el anuncio de IKEA de su incremento de pre-
cios de un 9% ha validado la subida en todo
el sector.

Nivel de Servicio: los clientes se estan acos-
tumbrado a entregas rapidas, por lo que dispo-
ner de un stock sano (con rotacién) y adecua-
do va a ser una ventaja competitiva. En este
sentido, los almacenes deben adaptarse para
preparaciones de pocos bultos y para prepa-
raciones grandes (medio camién, un camion)
para los distintos canales de venta.

Relacionado con lo anterior, y para no morir
ahogado por un excesivo stock y para enfo-
car esfuerzos, hemos de reevaluar la gama de
productos y definir y apostar por productos
concretos y verdaderamente representativos
de nuestro posicionamiento y tener niveles de
stock adecuados para esos productos.

Y para completar el punto previo, es importante
disponer de productos de uso rapido, el equiva-
lente de impulso en el retail (el mueble kit es un
ejemplo claro, pero también productos confec-
cionados en el sector textil, muebles de bafio
integrados...), que el cliente incluso pueda ad-
quiriry montar de manera sencilla sin necesitar
un instalador. Relacionado con esto, es impor-
tante disefar el producto para facilitar no solo
el montaje sino también el transporte.

De producto a solucién: los clientes incluso
on-line estan cada vez mas dispuestos a com-
prar soluciones completas, combinaciones,
productos complementarios para reducir su
esfuerzo en busqueda y comparacion, siempre
que le sea facil, comodo y rapido. Esta es una

oportunidad para incrementar el ticket medio
de compra.

+ Atencion ademas a las tendencias de consumo
derivadas de 2 macrotendencias: La sostenibi-
lidad, que empieza a dejar de ser una etiqueta
para empezar a ser una exigencia sobre todo
en mercados europeos (igual que hace unos
anos era la seguridad, materiales ignifugos...).
Origenes certificados, materiales naturales van
a ser cada vez mas apreciados, siendo esta
una oportunidad de incrementar el margen.
El segmento de personas mayores, que esta
agrupandose y siendo cada vez mas reivin-
dicativo. Va a aumentar la demanda de mas
comodidad, adaptabilidad, funcionalidad, etc.

En definitiva, el sector Habitat tiene por delante un
ejercicio lleno de retos, que puede convertir en opor-
tunidades, si escucha las tendencias del mercado y
las aprovecha.

Guillermo Prats
Socio de Improven
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Una vision global de las
oportunidades, riesgos
y estrategias

La crisis actual esta evidenciando la necesidad de
contar con una base industrial sélida y competitiva.
Del conjunto de la industria manufacturera, los sec-
tores asociados a la industria del habitat (textil-ho-
gar, iluminacién, mobiliario, griferia y otros) han
contribuido notablemente al progreso econdémico,
tanto en términos de mejora de la productividad
del sistema, como por su papel en la absorcion del
capital humano cualificado y en la potenciacion de
actividades de servicios con alto valor afiadido.

En el estudio “Relanzamiento de la industria del ha-
bitat: diagndstico y hoja de ruta”, elaborado duran-
te los Ultimos meses de 2020, evidenciamos la im-
portancia de la industria del habitat y destacamos
su naturaleza resiliente, asi como su capacidad
para generar empleo de calidad y valor anadido lo-
cal. Asimismo, con los datos actualizados del afio
2019, observamos que su peso relativo dentro de
la industria manufacturera contintia siendo con-
siderable. En concreto, segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica, el habitat representaria
un 2,7% de la industria manufacturera en cuanto a
su valor de produccion, un 5,3% en relacion al per-
sonal ocupado, un 3,2% en cuanto al valor afiadido
generado, y un 2,3% de las exportaciones totales
(Federacién habitat de Espafia, 2022).

El informe elaborado en 2020 incluia, ademas, un
analisis DAFO en el que se identificaban las for-
talezas y debilidades de las empresas de la in-
dustria, asi como las principales oportunidades y
amenazas del entorno actual. Las principales con-
clusiones de dicho analisis aparecen recogidas en
la tabla adjunta del presente anuario. Adicional-
mente, el estudio mostré el perfil estratégico de
las empresas mas sobresalientes de la industria y
traz6 un plan de accion para afrontar las debilida-
des estructurales de la industria y reforzar las ca-
pacidades competitivas claves de las empresas.

Aunque el sector del habitat sigue estando muy

atomizado, y predomina un modelo productivo in-
tensivo en mano de obra, cuenta con unas claras
fortalezas que emanan de su saber hacer, acumu-
lado durante muchos afos, su localizacién en clus-
teres industriales, y su demostrada capacidad de
adaptacion y vocacion exportadora.

No obstante, lo mas destacable en la actualidad
son las nuevas oportunidades que se perfilan en la
industria. Por una parte, la digitalizacion y la intro-
duccion de las nuevas tecnologias de fabricacién
(sensorizacién, robotica o impresién 3D) permiten
métodos de produccion mas integrados y flexibles,
junto con una reduccién en los costes de fabrica-
cion y supervision. Y, al mismo tiempo, facilitan la
incorporacion de un mayor contenido de servicios
y personalizacion en el producto.

En este contexto, la decision de localizacién basa-
da en la proximidad al cliente se vuelve fundamen-
tal; de hecho, la ventaja mas significativa de estas
nuevas tecnologias es la posibilidad de adaptarse
al cliente y co-crear, reduciéndose asi las distan-
cias entre los eslabones de la cadena de valor y,
por tanto, haciendo menos atractiva la fragmenta-
cion internacional que ha sido tan comun en los ul-
timos afios.

Por otra parte, tanto los consumidores en sus deci-
siones de compra como los propios gobiernos en
el disefio de las politicas de ayuda son mas cons-
cientes de la necesidad de apostar por productos y
modelos industriales sostenibles y arraigados en el
territorio. Ademas, los confinamientos y el teletra-
bajo han puesto de relevancia la importancia de las
condiciones del hogar, disparandose la demanda de
productos de mayor calidad, tanto los funcionales
(como colchones, sofds o mesas de trabajo), como
aquellos mas relacionados con aspectos estéticos
(como cortinas, tapiceria, iluminacién u otros ele-
mentos decorativos). Por todo ello, se vislumbra un
contexto potencialmente favorable para el sector
del habitat si se sabe aprovechar esta coyuntura.

FORTALEZAS

DEBILIDADES
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Resumen del analisis DAFO del sector del habitat

Importancia en empleo y valor generado (con margen de mejora).

Potentes clusteres industriales.

Asociaciones, institutos tecnoldgicos y ferias propias (puentes de conocimiento).
Tradicion y calidad.

Orientacién exportadora.

Empresas tractoras.

Versatilidad; capacidad de innovacion.

Portafolio de productos diversificado.

Sectores muy atomizados.

Modelo productivo relativamente intensivo en mano de obra.
Dependencia de otros sectores.

Especializacion en sub-sectores de menor valor afiadido.
Bajo control del canal de distribucién.

Poca cooperacion horizontal y transversal.

Estrategias internacionales poco evolucionadas.

Tendencias: nuevas tecnologias (Industria 4.0), energia renovable, canal del contract.
Consumidores concienciados con la sostenibilidad y renovacién del hogar (Covid-19).
Disponibilidad de personal joven cualificado y expertos en disefo.

Disponibilidad de redes locales de apoyo y conocimiento (gj.: universidades).
Compromiso del gobierno con la industria.

Cooperacion con sectores transversales.

Posible regionalizacién de las cadenas globales.

Entorno competitivo de alta rivalidad.

Importaciones de bajo coste.

Formacion profesional poco adecuada a las necesidades de la industria.
Cambios en las redes de distribucién (ejemplos):

- Auge de canales sofisticados (ej.: online)

- Concentracion de la demanda

Disrupcion en la logistica internacional: incremento de costes y tiempos.
Dependencia de importaciones de materia prima e insumos.

Elevado coste energético
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Perfil estratégico
empresarial actual

Por otro lado, con el objeto de contar con modelos
de referencia, el estudio también propuso un perfil
estratégico que caracterizaba a las empresas mas
exitosas de la industria. Dicho perfil se especifica
a través de: (a) una propuesta de valor que apues-
ta por la personalizacion del producto o servicio;
(b) una configuracion productiva que equilibra el
outsourcing con la produccién local; (¢) unos prin-
cipios y valores que incorporan la sostenibilidad
como elemento diferencial; (d) la utilizacién de
modos de operacién internacionales mas com-
plejos; y (e) el empleo de la cooperacion en redes
mediante la participacion e interaccion en estas, o
incluso a través de adquisiciones.

En la figura siguiente se refleja la evolucién de es-
tos vectores estratégicos hasta posicionarse en el
actual perfil ideal.

Por ultimo, al objeto de consolidar un posiciona-
miento estratégico sélido del sector, propusimos
una hoja de ruta que podria incluirse en la agenda
de los proximos planes de recuperacién del Go-
bierno. Por una parte, se sugiere potenciar en el
sector los proyectos de adaptacion a la industria
4.0 alineada con la economia circular. Adicional-
mente, para superar las tradicionales debilidades
asociadas a la industria, deberia incentivarse la
concentracién empresarial (fusiones y adquisi-
ciones), la cooperacion horizontal y transversal
y las formas de internacionalizacién mas avan-
zadas. Por ultimo, creemos que es fundamental
estimular los mercados y el consumo con la crea-
cion y fomento de una imagen colectiva reputa-
cional del Habitat de Espanfa.

MODELO CLASICO

>

MODELO ACTUAL

PROPUESTA
DE VALOR

Coste

Diferenciacion

Personalizacion
En mayor o menor grado, las empresas
pueden personalizar el producto

CONFIGURACION DE

Produccion local

Outsourcing
(subcontratacion)

Offshoring / Reshoring
Combinacion de produccion local e interna-
cional. Tendencia a relocalizar procesos (por

LA PRODUCCION avances en Industria 4.0 y customizacion)
Econdmicos Responsabilidad Sostenibilidad
social (RSC) Incorporacion de practicas sostenibles
sociales y medioambientales) a todas las
PRINCIPIOS Y CULTURA ( ’ )

CORPORATIVA

areas de la empresa (disefo, produccién,
gestion de RRHH, etc.)

MODOS DE

Agentes/ distribuidores
(independientes)

Redes propias

Filiales/franquicias/venta online: combinacion.
Estrategia omnicanal. Distribucién combinada:
redes propias, partners independientes o gran-
des distribuidores (canal fisico y online)

OPERACION
Sin cooperacion Cooperacion Cooperacion con participacion
sin participacion Acceso a redes mediante participacion
directa en organizaciones (complemen-
REDES tarias) ubicadas en destino

Anuario 2021 45



Disrupciones globales y
resiliencia en |la cadena

de valor del habitat

La disrupcion del comercio y los flujos de inversion
internacional, como consecuencia de la crisis del
Covid-19, asi como el aumento del proteccionismo
y el incremento de los costes de las materias pri-
mas y de la energia, han revigorizado el debate so-
bre la fragilidad de las cadenas de valor globales
y los desafios asociados al aprovisionamiento en
economias lejanas. La guerra de Ucrania no ha he-
cho mas que alertarnos sobre otros posibles ries-
gos y su compleja naturaleza. Dichos riesgos po-
dran tener un mayor o menor impacto, y una mayor
o menor probabilidad de ocurrencia, pero deberan
asumirse como inevitables. Y, por tanto, en este
nuevo entorno donde la incertidumbre, el dinamis-
mo y la complejidad son la norma, se vuelve im-
perativo el resurgimiento de un nuevo modelo de
fabricacion en los paises desarrollados basado en
la innovacion, digitalizacién y sostenibilidad, con el
redisefio de unas cadenas de suministro que, no
sélo sean eficientes, sino también mas resilientes
frente a nuevas adversidades.

La resiliencia de la cadena de valor hace referen-
cia a su capacidad para recuperarse después de
una disrupcién en un periodo de tiempo aceptable,
y puede alcanzarse a través de diferentes estrate-
gias. La primera, y la que mas ha llamado la aten-

cion de los analistas, es la posible regionalizacion
de ésta. Esta regionalizacién podria ser el resulta-
do de un retroceso de la configuracion de la cade-
na del nivel mundial al regional (con las empresas
lideres replicando las cadenas de valor en las prin-
cipales regiones del mundo) o de la relocalizacién
de ciertas operaciones de produccién mas cerca
de los mercados finales (near-shoring). Ambas op-
ciones generaran unas cadenas de abastecimiento
en la industria con menos eslabones, mas cortas
y flexibles. En general, podriamos esperar una ma-
yor regionalizacion de la produccion, en aquellos
casos donde la tecnologia permite abaratar los
costes, y en los cuales los argumentos competi-
tivos son la innovacioén, la diferenciacion o la per-
sonalizacion de productos (por ejemplo, el mueble
de disefio o la fabricacién de textiles técnicos).
Estas cadenas regionales son menos vulnerables
a eventos o desastres naturales en paises lejanos
y facilitan la calidad, rapidez e innovacion al estar
mas préximos a los centros de I+D+l (y disefo),
produccion y logistica.

El camino hacia esta posible regionalizacion de la
cadena del habitat no es facil y sus efectos no se-
ran visibles en el corto plazo. No obstante, las em-
presas también pueden implementar otro tipo de

estrategias mas simples para incrementar la resi-
liencia como, por ejemplo, la diversificacion de los
proveedores o el aumento de los stocks de seguri-
dad. En ambos casos, la eficiencia se ve mermada
y, por tanto, sera necesario apostar por relaciones
estables a largo plazo con los proveedores, de for-
ma que se reduzcan las asimetrias de informacion y
se genere la conflanza e incentivos necesarios para
invertir conjuntamente, mejorandose tanto coste
como resiliencia frente a posibles eventualidades.

Otra posible estrategia seria aprovechar de mane-
ra inteligente todo el potencial que la digitalizacién
ofrece (por ejemplo, la sensorizacion, la inteligen-
cia artificial, la robdtica colaborativa o las tecno-
logias de seguimiento). Esto permitiria, por una
parte, mejorar las relaciones entre los diferentes
eslabones de la cadena y su eficiencia y, por otra,
introducir sistemas de control de riesgo y planes
de continuidad del negocio que se utilizaran en
caso de una interrupcion.

Las nuevas tecnologias conllevan un cambio en el
modelo de fabricacién dominante basado en la es-
cala hacia una mayor personalizacion, facilitando
la participacion de las empresas locales del habi-
tat en las cadenas de valor globales y la reduccion

de su impacto medioambiental. Estas “fabricas di-
gitales” con maquinaria capaz de realizar una pro-
duccion versatil, de menor escala y personalizada,
permitirdan competir en costes con las economias
menos desarrolladas, generar valor afadido local
y mejorar la calidad y respeto al medioambiente.
Sera importante aprovechar el uso de nuevas ma-
terias originadas por la biotecnologia o la nanotec-
nologia que permiten incorporar procesos indus-
triales mas respetuosos con el medioambiente,
mas eficientes y sostenibles. También es funda-
mental contar con empresas tractoras que puedan
impulsar acuerdos de colaboracién en nuestros
clusteres industriales para la realizacion de gran-
des proyectos conjuntos.

Esta crisis ofrece a las empresas de la industria y
a los gobiernos una oportunidad unica para repen-
sar la configuracion de las cadenas globales de
suministro, al objeto de capturar nuevas fuentes
de ventaja competitiva, basadas en la resiliencia
y la flexibilidad, y que contribuyan a un futuro mas
sostenible y circular en esta industria.

INGLOBEST (Universidad de Valencia)

José Pla Barber, Cristina Villar, Ana Botella Andreu
y Andrea Pallas Rocafull.
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TRB3

El renacimiento digital y del nuevo talento.

En estos ultimos meses convulsos, tanto los
hogares como las industrias estan cobrando un
nuevo sentido. Son muy buenas noticias para el
sector del Habitat.

La demanda de viviendas, el incremento de refor-
mas y mejoras en ellas, el ahorro y la facilidad de
acceso al crédito han incrementado la demanda.
El freno a la deslocalizacion industrial, los proble-
mas de aprovisionamiento e incrementos de cos-
tes logisticos, la revitalizacion industrial que pre-
tende Europa junto a la disponibilidad de fondos
europeos para proyectos industriales sostenibles
e innovadores, esta también ayudando a hacer
apuestas importantes en el sector.

Esta visidon optimista, contrasta con la respuesta a
otra pregunta:

¢ Esta el sector aprovechando las opor-
tunidades que la economia digital esta
trayendo a nuestra sociedad?

Hasta ahora, esa respuesta seria -como en el co-
legio- “que necesita mejorar”. Hay aun grandes
oportunidades alrededor de la digitalizaciéon que
podemos aprovechar en el sector del habitat.

Empezando por el ambito cliente, la mayoria de
las empresas del sector que tienen marcay traba-
jan con el consumidor han acercado su publicidad
a los canales digitales. Hay sitios web y se anun-
cian los productos en muchas de las plataformas
con trafico de consumidores. Es un primer paso.
Queda por desarrollar en profundidad un canal
digital real, adaptado a un producto cuya venta
es mucho mas compleja que un carrito de eCom-
merce. Tenemos productos con especificaciones
técnicas, requieren instalacién y manipulacion
en muchas ocasiones, donde hay instaladores,
marmolistas, tiendas especializadas, grandes al-
macenes, decoradores, arquitectos, prescriptores
en general. Hay proyectos y presupuestos. Son
necesarias plataformas técnicas mas completas,
equipos especializados y estrategias de marke-
ting mas elaboradas.

Y sin llegar a idear un mundo en el metaverso, ya
hay compafiias con soluciones de realidad aumen-
tada que permiten ver el producto “instalado” con
un movil o una tablet.

En la esfera industrial, es donde la revolucion digital
esta aun por llegar. Las plataformas de big datay ana-
litica industrial para el control y mejora de procesos
industriales y disponibilidad de equipos son una de
las primeras iniciativas a abordar. Las soluciones de
trabajador conectado, movilidad en fabrica y conec-
tividad de las lineas de produccion, van a disparar su
uso con el despliegue de tecnologias 5G. Las solucio-
nes de inteligencia/vision artificial son actualmente
claves para el control de calidad. Y mas alla de las
operaciones de fabrica, esta la digitalizacion de las
operaciones logisticas, incluyendo los almacenes cie-
gos, que permiten reducir los costes operativos.

Y ¢coémo financiar estas inversiones? Hay un momen-
to unico con los fondos europeos Next Generation,
donde la modernizacion y digitalizacion del ecosiste-
ma industria-servicios es una de las principales poli-
ticas tractoras. Ahora es el momento de participar de
esos proyectos, de forma individual o en consorcios.
Con una ventaja adicional, la mayoria de los PERTES
dan cabida e incluso exigen la participacion de em-
presas de diferentes tamafos, primando el tejido in-
dustrial nacional. Muchas empresas del Habitat, sus
canales y proveedores encajan a la perfeccion.

Para terminar, comparto un dato que pone foco en
el principal reto que existe para digitalizar nuestros
negocios: la necesidad de mas talento digital. En el
ultimo estudio, realizado por Accenture entre mas
de mil ejecutivos de primer nivel de empresas in-
dustriales, se sefiala que el talento que va a ser mas
demandado es el talento digital, IT, Data Scientists
imuy por encima de ventas, marketing o ingenieria
tradicional! ; Cuantas personas de la compania dis-
ponen hoy de ese talento? Aqui, la respuesta, seria
claramente “insuficiente”. Los futuros ganadores
del sector seran los que tengan el mejor talento en
estas nuevas capacidades.

José Luis Sancho
Senior managing director de Accenture
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TRB4

ESG como elemento clave en la
transformacién de tu compania.

Hasta hace relativamente poco, los negocios se guiaban por un exceso feroz de competencia y la des-
mesurada ambicién de algunas empresas por aumentar sus beneficios, lo que ha conducido, en algunos
casos, a practicas contables, éticas, ambientales y sociales poco recomendables.

La empresa es el motor principal de desarrollo econdmico y de progreso, pero necesita ejercer su poder de
forma ética, sin priorizar el beneficio econémico sobre aspectos reprobables desde un punto de vista de go-
bernanza, social o0 medioambiental. Nos encontramos ante un cambio progresivo en la economia de las
empresas, en el que se esta pasando de una “economia para los accionistas” a una “economia para los
grupos de interés”.

La sostenibilidad esta transformando la forma de hacer negocios, haciendo
que el éxito empresarial ya no se mida solo por “cuanto se gana”, sino tam-
bién por “cédmo se gana”.

Y es en este punto en el que una gestion eficaz de elementos intangibles como el medio ambiente, los
aspectos sociales y el buen gobierno (Environmental, Social and Governance, ESG, por sus siglas en
inglés) comienza a ser un elemento competitivo en la gestion empresarial. La empresa responsable
sabe que debe velar por el cuidado de su mercado y que tan importante para su permanencia a largo
plazo es la generacion de capital econdmico como la creacion de valor social y medioambiental, ya que
su marca o prestigio supone uno de los principales activos y la pérdida de éste crearia consumidores
o clientes que no quieren adquirir sus productos o servicios, empleados que no quieren trabajar en sus
instalaciones o inversores que no desean invertir capital en su empresa.

Las palancas que estan impulsando la ESG son bien conocidas. Los inversores, las entidades de crédito
y las agencias de calificacion esperan una mayor visibilidad de un abanico cada vez mayor de métri-
cas no financieras para entender mejor los riesgos medioambientales y sociales. Las iniciativas de los
gobiernos para reducir las emisiones de carbon se traducen, cada vez mas, en nuevas regulaciones en
distintos dmbitos (economia circular, eficiencia energética, cambio climatico, etc.) y nuevos impuestos.
Los consumidores estan cada vez mas concienciados y orientan sus decisiones de compra hacia pro-
ductos considerados sostenibles. Y asi podriamos seguir con todos los grupos de interés de cualquier
organizacion: proveedores, comunidades locales, organizaciones sin animo de lucro, etc.

Pablo Bascones llundain
Socio de PwC. Responsable de Sostenibilidad y Cambio Climatico




En este contexto, la pandemiay la crisis energética
derivada de la invasion de Ucrania han generado
un momentum especial para acelerar este cambio
y algunas compafiias ya han empezado a reorien-
tar sus negocios hacia un ecosistema de creacion
de valor alineado con las cuestiones ESG. La ex-
periencia nos demuestra que las empresas que
estan obteniendo mejores resultados en indices
y ratings ESG, son aquellas que han trabajado la
materia desde la perspectiva estratégica, transfor-
macional y de reporting:

(>

Reinventando su estrategia.

Las cuestiones ESG deben formar parte de la
estrategia de negocio de la compaiia y, por tan-
to, se deberia realizar una reflexion especifica en
materia de sostenibilidad que permita nutrir y re-
forzar la estrategia de negocio. En este sentido, y
a diferencia de una estrategia tradicional, resulta
fundamental evaluar no solo las expectativas de
los accionistas sino del resto de grupos de interés
(clientes, empleados, regulador, administracién
publica, proveedores, etc.) ya que una estrategia
ESG debe dar respuesta a los intereses de todos
ellos. Las claves del éxito para garantizar la inte-
gracion de la sostenibilidad pasan por definir un
adecuado governance en materia de sostenibili-
dad (a nivel del management y del Consejo), reali-
zar una correcta evaluacion de las expectativas de
los grupos de interés y un analisis de materialidad
que permita centrar la estrategia en los aspectos
claves de sostenibilidad, definir un visioning a lar-
go plazo en materia de sostenibilidad y aterrizar
el mismo en planes de accién con objetivos me-
dibles, indicadores de seguimiento e incluso remu-
neracion ligada al cumplimiento de los indicadores.

Lo fundamental es que cualquier estrategia de
sostenibilidad piense siempre en clave de riesgos
y oportunidades, entendidas estas como oportuni-
dades de generacion de ingresos, de reduccién de
costes o de mejora de la reputacién de la marca.
En definitiva, una estrategia sélida en sostenibili-
dad protege la reputacion de tu empresa; impulsa
la innovacion y el compromiso de los empleados;
agrada a tus consumidores y atrae y retiene al me-
jor talento; ayuda al cumplimiento normativo y te
diferencia de tus rivales diferenciacion en el mer-
cado. En una frase, te situa en el camino hacia el
crecimiento solido y a largo plazo.

Revaluando la transparencia y el reporting
al mercado.

Los reclamos de inversores y regulador, funda-
mentalmente, han hecho que las empresas, no
solo cotizadas, redefinan la informacion que apor-
tan al mercado en materia ESG. En Espafa, la
Ley 11/2018 de 28 de diciembre de Informacion
no Financiera ha marcado un antes y un después
obligando a reportar sus cuentas anuales en ma-
teria no financiera a las compafias de mas de 250
empleados. Esto no ha hecho mas que comenzar
porque se avecinan cambios normativos en Euro-
pa, comenzando por el Reglamento UE 2020/852
de Taxonomia, que aplica ya desde enero de 2022,
y continuando, entre otras normas, con la revision
de la directiva de informacién no financiera que
llegara con nuevos requerimientos de reporting y
requiere la necesidad de desarrollar un nuevo es-
tandar de reporting que homogeinice la forma de
reportar métricas ESG al mercado en el que ya se
encuentra trabajando EFRAG. En este contexto, el
control interno de la informacién no financiera as-
pira a ponerse al mismo nivel que el existente en
materia financiera, desde el momento en que esta
informacion pasa a requerir ser formulada por el
propio Consejo de Administracion.

Transformando la empresa.

Una compafiia que empieza a dar a conocer un aba-
nico amplio de parametros no financieros se dara
cuenta, rapidamente, de que necesita definir los ob-
jetivos que deben estar por encima de esos parame-
tros y, por tanto, impulsar el cambio y la transforma-
cion para llegar a alcanzarlos. De la misma manera,
una empresa que haya tenido que redefinir sus prio-
ridades estratégicas para asegurarse su sostenibili-
dad necesitara transformarse urgentemente si quie-
re cumplir con los nuevos objetivos estratégicos. En
cualquier caso, las empresas tendran que gestionar
los resultados derivados de la ESG de forma acti-
va, integrandolos en la estrategia, e informar de los
avances y de los resultados de esa transformacion.
La alta direccidn tiene un papel clave a la hora de im-
pulsar esta agenda de transformacion, que no es in-
dependiente de los cambios provocados por la digi-
talizacion, sino que se basara en estos, redefiniendo
su contexto (y su propdsito).

En definitiva, cada empresa se encuentra en una si-
tuacion unica, como Unica sera la profundidad del
cambio que necesite. Independientemente de las
motivaciones -un inversor que presiona para que la
empresa descarbonice sus operaciones, un regula-
dor que obligue a actuar con mayor transparencia,
una cadena de suministro con riesgos en materia de
derechos humanos- la agenda ESG resultante acaba-
ra por abarcar iniciativas de informacion, de estrate-
gia y de transformacién empresarial.

Pablo Bascones llundain
Socio de PwC. Responsable de Sostenibilidad y
Cambio Climatico
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1. El sector del Habitat.

La industria manufacturera en Espafia aparece re-
cogida en el capitulo C del CNAE 2009. Dentro de
este, podemos diferenciar un grupo particular que
conformaria el llamado sector del habitat, integra-
do por las industrias del mueble (incluyendo mue-
ble de hogar, bafio, cocina y oficina o técnico), tex-
til hogar, iluminacion y otros sectores afines como
es el caso de la griferia.

Esta parte del anuario se centra en el estudio
de una muestra de 250 empresas consideradas
representativas de estos sectores para, a través
su analisis, extraer una serie de conclusiones so-
bre las principales caracteristicas del sector del
habitat en Espafa. La seleccidon de estas empre-
sas, asi como el peso de cada sector industrial
dentro de la muestra (al que en adelante llama-
remos “subsector” para diferenciarlos), han sido
delimitados en base a criterios tanto cuantitati-
vos como cualitativos. Atendiendo a los ingresos
de explotacion y tomando el afio 2019 como refe-
rencia dada la particular coyuntura econémica del
afo 2020, se ha considerado el umbral minimo de
ingresos que precisaria de una auditoria externa
(alrededor de 5,7 millones de euros) para asi evitar
excesivas imprecisiones en los datos. Adicional-
mente, también se han considerado criterios cuali-
tativos, contando con la opinién de expertos de las
asociaciones correspondientes a las industrias es-
tudiadas, que han colaborado en la elaboracion de

(>

la muestra final. Finalmente, se han agrupado los
sectores que compondrian el habitat atendiendo,
principalmente, a su CNAE y a la similitud de sus
modelos de negocio, quedando la muestra de la
siguiente manera: muebles de oficina y técnicos:
40 empresas; muebles y textiles para el hogar:
100 empresas; mueble de descanso: 20 empre-
sas; espacio de griferia, cocina y bano: 70 empre-
sas; iluminacion: 20 empresas.

En esta seccion del anuario se analiza-
ran, por tanto, las caracteristicas organi-
zativas de las empresas de la muestra,
su rentabilidad, estabilidad financiera,
productividad y perfil corporativo.

Para ello, se parte de la informacién disponible
en las bases de datos ORBIS y SABI para los afios
2017, 2018, 2019 y 2020. No obstante, los datos
para el ejercicio 2020 son todavia provisionales
(y, a su vez, afectados por la pandemia) y esto
debe tenerse en cuenta a la hora de interpretar el
analisis aqui reportado. Es por este motivo que
se ha tratado la presencia de datos perdidos en
la muestra y también se han aportado valores
medios para los cuatro afios estudiados, para asi
poder aportar una instantanea lo mas realista po-
sible de la situacion del sector.




2. Variables organizativas

En esta parte del informe se evaluaran las carac-
teristicas de las empresas del habitat mediante
la comparacién del tamafio medio empresarial, el
tipo de empresa predominante y la experiencia o
antigliedad entre los cinco subsectores que com-
pondrian este sector.

Con respecto al analisis de los tipos de empresa
predominantes en estas industrias, se ha atendi-
do al nimero de empleados reportado para el afo
2019 por ser el ejercicio con datos disponibles
mas completos y recientes, evitando asi una exce-
siva imprecision en la clasificacion final.

Siguiendo los criterios de la Comision Europea
(2014), tales tipos de empresa podran ser peque-
fias empresas (de 10 a 50 empleados), medianas
(entre 50 y 250) o grandes empresas (de mas de
250 trabajadores). Los datos en cuestion reflejan
que, en esta muestra, el tipo de empresa predomi-
nante seria aquel correspondiente al tamaiio me-
diano, siendo las areas de mueble de descanso y
de griferia, cocina y baio las que concentrarian
un mayor numero de grandes empresas. Asi, la
muestra contendria 86 pequefias empresas, 142
medianas y 22 grandes empresas, siguiendo en li-
nea con la predominacion del tamafio medio.

Tabla 1. Tipo de empresa por subsector en el habitat segun nimero de empleados (datos: afio 2019).

Tipo de empresa Pequeiia Mediana Grande TOTAL

Subsector (10-50) (50-250) (50-250) MUESTRA

Mueble de oficina y técnico 16 (40%) 20 (50%) 4 (10%) 40 (100%)
Muebles y textiles para el hogar 39 (39%) 56 (56%) 5 (5%) 100 (100%)
Mueble de descanso 5 (25%) 12 (60%) 3 (15%) 20 (100%)
Espacio de griferia, cocina y bafio 16 (22,9%) 45 (64,3%) 9 (12,9%) 70 (100%)
lluminacién 10 (50%) 9 (45%) 1(5%) 20 (100%)
TOTAL 86 (34,4%) 142(56,8%) 22(8,8%) 250 (100%)

Fuente: elaboracion propia a partir de ORBIS (2022).

Por otro lado, y en relacion con el tamafio medio de las empresas en cada industria, se muestra tanto la
media de los cuatro afios bajo andlisis (2017-2020) como la evolucién de tales valores medios en cada
ejercicio. Estos datos apuntan a que, en general, el tamaho medio empresarial ha ido aumentando y, en
linea con lo indicado anteriormente, la empresa clasificada como “mediana” parece ser la predominan-
te. Ademas, el tamafio medio empresarial seria mayor en los sectores del mueble de descanso y en el
espacio de griferia, cocina y bafio (si bien en este Ultimo caso cabe considerar la presencia de grandes
empresas fabricantes).

(>

Grafico 1. Numero medio de empleados por subsector y en la industria del habitat
(medias de los afios 2017-2020).
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4o = 3. Analisis de la rentabilidad
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150 En este apartado analizamos la rentabilidad de las empresas de la muestra como una aproximacion a
80 la rentabilidad de los sectores que compondrian el habitat. Para ello, se estudiara el retorno sobre su
60 100 activo, el retorno sobre sus fondos propios y el retorno sobre sus ventas. Las dos primeras ratios han
40 sido obtenidas de la base de datos ORBIS, mientras que la tercera ha sido calculada a partir de los datos
- 50 recogidos. En todos los casos, se han considerado los resultados antes de impuestos.
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2020 2017-2020 Grafico 2. Comparativa de las ratios ROA, ROE y ROS por subsector y en la industria del habi-
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Con respecto a la experiencia de las empresas de la muestra, la antigiiedad media de todas ellas se
situa alrededor de los 30 afios, siendo la presencia de las empresas mas jovenes significativamente me-
nor. En concreto, el grupo donde observamos un mayor porcentaje de empresas seria aquel con mas de 6.6 |
20 anos de experiencia. Este dato podria ser indicativo de una mayor tradicion en la industria del habitat,

6.84 po 6.76
| 4.89 239 4.69 4.85

asi como de una mayor supervivencia por parte de las empresas analizadas que, de hecho, suponen una 3.40 T

representacion de algunas de las empresas mas exitosas en estos sectores. . l

Tabla 2. Antigliedad de las empresas por subsector en el habitat. 2017 2018 2019 2020 Media de 2017-2020
mROA =ROE mROS

10
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o,

-

(]

Antigiiedad 5 afos Entre6y Mas de Anos de
Subsector 0 menos 20 afios 20 aios experiencia
Num. %  Num. %  Num. %  Media Media del sector del habitat
. L 20 18.43
Mueble de oficina y técnico P - - 8 20 P32 80 { 32,35 @ . 1725 17.22 -
16 .
Muebles y textiles para el hogar 1 1 21 21 .78 78 . 3381 i 13.84
Mueble de descanso . } 6 30 14 70 28,25 10 G
8.06 i ' 8.00
Espacio de griferia, cocina y bafio 2 29 13 18,6 55 78,6 32 50 $ 6.03 ' 6.55 6.25 6.66 6.29 6.28
_ ° |
4
Iluminacién Po- - ;4 20 16 80 30,60 g _
TOTAL 3 12 i 52 208 : 195 78 i 32,51 2017 2018 2019 2020 Media de 2017-2020
: : : : m ROA - Media del sector # ROE - Media del sector m ROS - Media del sector
Fuente: elaboracién propia a partir de ORBIS (2022).
Afo de referencia para el calculo: 2022.
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Fuente: elaboracidn propia a partir de ORBIS (2022).

La ratio ROS (Return on Sales) ofrece informacion
relativa al retorno sobre las ventas. Calculada
como el cociente entre el EBIT (Earnings Before In-
terest and Taxes) y la cifra o importe de las ventas,
observamos que la media del sector se encontra-
ria en un 6,28% para el periodo de 2017 a 2020,
habiendo experimentado una evolucién relativa-
mente favorable teniendo también en cuenta la
actual coyuntura econdmica. Por sectores, la evo-
lucién de este indicador es igualmente positiva, si-
guiendo una tendencia ascendente especialmente
en el periodo 2017-2019. En el caso del mueble
de oficina, observamos cierto estancamiento en
el afio 2020, si bien la evolucion de los afos an-
teriores es favorable. En el caso del area de mue-
bles y textiles para el hogar, el patron es también
positivo, ocurriendo algo similar con el mueble de
descanso, aunque este también refleja un ligero
descenso en 2020. Los espacios tanto de ilumina-
cion como de griferia, cocina y bafo evolucionan
de forma mas o menos estable, con mas propen-

sion al crecimiento, a pesar de un ligero descenso
en el afio 2019 en el caso del area de iluminacion.
En general, los datos parecen indicar una capaci-
dad creciente por parte de estos subsectores para
obtener retornos significativos sobre sus ventas.

Por otro lado, mediante un test de diferencia de
medias se ha analizado si las empresas de deter-
minada antigiiedad obtienen un retorno superior o
inferior sobre sus ventas que no se deba al azar.
En esta ocasidn, sin embargo, aunque se obser-
va que de forma generalizada las empresas mas
jévenes tienden a obtener un retorno superior, la
prueba estadistica no confirma la significatividad
de estarelacion para un nivel de confianza del 95%
(0.420 > 0.05). Por tanto, podriamos concluir que,
para el caso concreto de esta ratio, la experien-
cia de la empresa no marca una diferencia con
respecto al retorno que esta puede obtener sobre
sus ventas. En este caso, otros factores podrian
destacar por encima de dicha antigiiedad.

Tabla 3. Diferencia de medias para las variables “antigiiedad” y ROS (datos reportados: medi-

as de 2017-2020).

Mueble de
oficinay
técnico

ROS (%) por subsector

Antigiiedad

Muebles y
textiles para
el hogar

Espacio de -
griferia, cocina lluminacién
y bafo

Mueble de
descanso

5 afios 0 menos - 16,66 - 6,17 -

Entre 6 y 20 afios 8,14 6,92 6,97 6,11 10,48

Mas de 20 afios 4,03 5,54 3,63 6,77 9,07
ROS (%)

Antigiiedad Medida de toda la muestra

5 afios 0 menos 9,67

Entre 6 y 20 afios 718

Mas de 20 afios 5,79

Prueba de Kruskal-Wallis para muestras independientes: 0.420

Fuente: elaboracion propia a partir de ORBIS (2022).

El andlisis de la ratio ROA nos indica que, si bien
ha habido una tendencia relativamente creciente
en los ultimos afios, actualmente el retorno so-
bre el activo de las empresas parece haberse es-
tancado ligeramente. No obstante, dado que en
general los valores son 6ptimos especialmente al
principio del periodo de tiempo analizado, dicho
descenso podria ser puntual.

Por tanto, en mayor o menor medida, estos sectores
serian capaces de obtener un retorno importante de
sus inversiones en capital. De hecho, en todos ellos
este retorno suele ser superior al 5% y normalmen-
te tiende al crecimiento. Observando este dato junto
con laratio ROS, se puede apreciar que, en ocasiones,
ambos parecen seguir direcciones parecidas (ascen-
dentes o descendentes) a lo largo del periodo 2017-
2020. Asi, se podria deducir que se trata de sectores
con modelos productivos y estructuras de costes
que probablemente estén contribuyendo a propiciar
un mayor retorno sobre las ventas realizadas.

Ademas, en general las empresas mas jovenes re-
portan retornos superiores (excepto para el caso
del sector de iluminacion, donde la diferencia es
minima). Para la muestra en total se observa la
misma tendencia, siendo la prueba de diferencia
de medias significativa para un nivel de confianza
del 90% (0.055 < 0.10). La dinamica observada po-
dria deberse a que las empresas mas antiguas es-
tén empleando practicas mas tradicionales, mien-
tras que las mas jévenes podrian estar aplicando
procesos productivos mas modernos o rutinas
organizativas diferentes. Todo ello podria estar
conectado con una mayor propension innovadora
por parte de dichas empresas que, en ocasiones,
nacen con modelos productivos mas disruptivos.
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Tabla 4. Diferencia de medias para las variables “antigiiedad” y ROA (datos reportados: medias

de 2017-2020).
Mueble de Muebles y Espacio de
ROA (%) por subsector oficinay textiles para I\élueble de griferia, cocina lluminacion
Antigliedad técnico el hogar escanso y baino
5 afios 0 menos - 26,122 - 11,10 -
Entre 6 y 20 afios 9,07 9,92 10,97 8,81 11,28
M4s de 20 afios 510 6,41 5,27 7,25 12,33
ROA (%)
Antigiiedad Medida de toda la muestra
5 afios o menos 16,11
Entre 6 y 20 afios 9,74
Mds de 20 afios 6,84

Prueba de Kruskal-Wallis para muestras independientes: 0.055

Fuente: elaboracion propia a partir de ORBIS (2022).

Finalmente, la ratio ROE nos indicaria el grado de
rentabilidad de las empresas al analizar el retor-
no que la entidad puede producir a partir de sus
fondos propios. Expresandose como un porcen-
taje, se observa que la tendencia en la industria
del habitat es dispar. En esta ocasion, las areas de
muebles y textiles para el hogar y mueble de descan-
so comienzan el periodo con un ligero descenso que
parece estar recuperandose actualmente. El sec-
tor de mueble de oficina o técnico, en cambio,
sigue una trayectoria creciente que en el ultimo
ano se ha estancado, aunque no en exceso. Algo
parecido ocurre con el area de iluminacién, mien-
tras que el espacio de griferia, cocina y bafio pa-
rece seguir una tendencia ligeramente mas des-
cendente. No obstante, los datos anteriores a
2020 son 6ptimos en general, por lo que cabria
considerar la influencia de factores coyuntura-

les en la ultima etapa del periodo analizado. La
prueba de diferencia de medias en este caso
parece indicar que las empresas mas jovenes
tienden a reportar un retorno superior excepto
en el caso del area de iluminacion, de nuevo. En
el espacio de griferia, cocina y bafio, no obstan-
te, el retorno es superior para aquellas empre-
sas de entre 6 y 20 afios de experiencia. Para la
muestra en total, la prueba es significativa para
un nivel de confianza del 95% (0.001 < 0.05).
Por tanto, las variables “ROE" y “antigliedad” si
estarian significativamente relacionadas entre
siy, en concreto, el hecho de que las empresas
mas jovenes muestren niveles de rentabilidad
superiores si podria ser estadisticamente signi-
ficativo. De nuevo, esto podria estar conectado
con una mayor propension innovadora por par-
te de estas empresas mas jovenes.

Tabla 5. Diferencia de medias para las variables “antigiiedad” y ROE (datos reportados: medias
de 2017-2020).

. Mueble de Muebles y ble d Espacio de
ROE (%) media 2020-2017 oficinay textiles para I\élue €9€  griferia, cocina lluminacién
Antigliedad técnico el hogar escanso y bafio
5 afios 0 menos - 39,35 - 20,28 -
Entre 6 y 20 afios 19,04 24,69 31,26 29,51 14,88
Mds de 20 afios 10,58 11,97 13,18 17,41 18,65

ROE (%)

Antigiiedad Medida de toda la muestra
5 afios 0 menos 26,64
Entre 6 y 20 afios 25,03
M3s de 20 afios 13,91

Prueba de Kruskal-Wallis para muestras independientes: 0.001

Fuente: elaboracién propia a partir de ORBIS (2022).

4. Ratios financieras

En este apartado analizamos la fortaleza financiera de estos sectores a partir de las ratios de liquidez,
fondo de maniobra, endeudamiento, y los cocientes de deuda neta sobre EBITDA y EBITDA sobre ingre-
sos. Los primeros han sido obtenidos de las bases de datos ORBIS y SABI, mientras que los dos ultimos
han sido calculados a partir de la informacién obtenida.

Con respecto a la liquidez, se han estudiado dos ratios: por un lado, la ratio de liquidez, calculada como
(activo circulante — existencias) / pasivo liquido, permitiria analizar la capacidad de la empresa para
cubrir sus deudas corrientes con los elementos de su activo corriente, eliminando de la ecuacién sus
existencias. Por otro lado, se ha analizado la ratio de liquidez general, calculada como activo corriente
/ pasivo liquido. Este indicador permite analizar la proporcion de deudas corrientes que la empresa
podria cubrir de forma mas inmediata con sus activos a corto plazo. Asi, la liquidez indicaria de cuanto
activo se dispone por cada unidad de pasivo que venza a corto plazo. Segun los resultados, los cinco
subsectores reflejarian valores optimos, siendo la tendencia para ambas ratios mas o menos estable
y en general creciente a lo largo del periodo 2017-2020.

Por tanto, las empresas de cada subsector parecen disponer de capacidad cada vez mayor para hacer

frente a sus obligaciones mas inmediatas. Tan solo en el caso de la iluminacion observariamos un descen-
soinicial de la liquidez general con un repunte en el ultimo afo y sin llegar a quedar por debajo de la media.
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Gréfico 3. Comparativa de los indices de liquidez por subsector (2017-2020). La ratio de fondo de maniobra, que se calcularia como (activo corriente — pasivo corriente) / total activo,
funcionaria como otro indicador mas de la liquidez de la empresa. Esta ratio reflejaria el activo corriente

Mueble de oficina y técnico del que todavia se dispondria después de satisfacer las obligaciones mas inmediatas de la empresa
3 0, en otras palabras, indicaria la proporcion de activo circulante que quedaria financiada por el pasivo
_— 27 a largo plazo y el patrimonio de la sociedad, poniéndolo en relacién con el activo total a su vez. En tal
25 2.38 L - 246 sentido, observamos tendencias similares a las indicadas por las ratios de liquidez. La tendencia en el
5 4 o periodo de tiempo estudiado es estable, con cierta propension hacia el crecimiento, y por subsectores
1.66 1.63 e — la ténica general es igualmente favorable en cuanto a la liquidez de estas empresas, lo que al mismo
15 ' tiempo les otorgaria una mayor flexibilidad.
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Fuente: elaboracion propia a partir de ORBIS y SABI (2022).

Con el fin de analizar el nivel de endeudamiento, se han empleado dos indicadores obtenidos de la base
de datos SABI que se calcularian de la manera siguiente. Por un lado, el porcentaje de endeudamiento
se calcularia como (pasivo no corriente + pasivo corriente) / (activo total). Por otro lado, la ratio de por-
centaje de endeudamiento se obtendria como (deudas a corto y largo plazo + deudas con empresas a
corto y largo plazo) / (activo total). Estas ratios reflejarian el nivel de endeudamiento o apalancamiento
de la empresa o, dicho de otro modo, cuanto se apoya en la financiacion ajena. El primero, al eliminar los
recursos internos propios, indica la proporcion que representa el pasivo tanto exigible como no exigible
dentro del pasivo total de que dispondria la empresa, mientras que el segundo refleja la proporcién que
la deuda mantenida con terceros supondria para la sociedad en cuestion.

Observando el primer indicador, se aprecia que la proporcion de endeudamiento queda entorno al 50%
de forma general con ligeras variaciones, siguiendo asimismo una ténica principalmente decreciente
que podria haber experimentado, en algunos casos, un repunte en el ultimo ejercicio dada la situacién
particular del afio 2020. En cuanto al ratio de porcentaje de endeudamiento, se aprecia que las deudas
contraidas con terceros se encuentran entorno al 25% de media, siendo este dato muy positivo pues
indica que en ninguno de los subsectores encontramos un nivel excesivo de apalancamiento o depen-
dencia sobre terceros, favoreciendo por tanto la estabilidad financiera de las industrias bajo analisis.

Grafico 5. Comparativa de los indices de endeudamiento por subsector (2017-2020).
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Fuente: elaboracién propia a partir de SABI (2022).

Con respecto al cociente deuda neta / EBITDA, este ha sido calculado como [(deudas a corto plazo +
deudas a largo plazo) — efectivo y otros activos liquidos equivalentes] / EBITDA. Expresando la capaci-
dad de la empresa para pagar su deuda neta, se interpreta a menudo como el tiempo que necesitaria la
empresa para saldar por completo dicha deuda asumiendo unos flujos constantes. Asi, valores superio-
res indicarian una situacion financiera mas complicada.

Grafico 6. Relacion entre deuda neta y EBITDA por subsector 3(2017-2020).
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Para el caso bajo estudio observamos una situacion favorable en gran parte, teniendo en cuenta que los va-
lores negativos suelen indicar que el efectivo es superior a la deuda total (si bien también pueden deberse a
un EBITDA negativo en momentos puntuales) y considerando también que valores entorno al uno y menores
a tres serian lo deseable en este sentido. En algunos casos, como en el textil y mueble de hogar, observamos
periodos concretos en los que el cociente es cercano a 3, particularmente en el gjercicio 2020; no obstante, este
dato podria estar influido por la situacion provocada por la pandemia. En lo restante del periodo analizado, de
hecho, este sector mostraria capacidad para responder ante su deuda neta. En el espacio de griferia, cocina
y bafio, se observa un repunte en el afio 2017 que, sin embargo, no pasa de un indice 3 y mejora significativa-
mente en los siguientes ejercicios.

Por otro lado, tanto el sector de muebles de oficina o técnicos como el de iluminacién se mantienen
mayoritariamente en valores menores a 1 o incluso negativos. El area de muebles de descanso, aun con
datos ligeramente mas elevados, no muestra cifras preocupantes en el periodo analizado en general.
De esta manera, podriamos concluir que en condiciones normales y dejando de lado las circunstancias
sobrevenidas por la pandemia en 2020, se trata de empresas que, en su mayoria, no encontrarian pro-
blemas serios para hacer frente a su deuda.

Por ultimo, se ha calculado el indice EBITDA / Ingresos como el cociente entre el EBITDA y los ingresos de ex-
plotacion, expresandolo como un porcentaje. Generalmente, este indice permitiria analizar la rentabilidad de la
empresa en relacion con su actividad al aproximar el margen de ingresos que quedaria en esta tras considerar
sus gastos operacionales. En este caso, observamos una tendencia mas o menos estable para la media del
sector, mas proxima al crecimiento, siendo esto muy favorable.
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Grafico 7. Relacion entre EBITDA e ingresos de explotacion por subsector. (2017-2020).
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En el caso concreto del mueble de oficina o técnico, el crecimiento es positivo al principio del periodo,
con un ligero estancamiento de cara al afio 2020, pudiendo estar esto influido por el contexto particu-
lar de este ejercicio. No obstante, los valores se situan alrededor del 7-8%, siendo en general positivos.
Este patrén es claramente ascendente al observar los datos para el sector de muebles y textiles para el
hogar, con un valor superior incluso al final de dicho periodo de tiempo. El mueble de descanso, ademas,
seguiria una tendencia similar con un crecimiento mayor, pasando del 5,27% en 2017 al 7,04% en 2020.
Asimismo, la evolucién de este dato en el espacio de griferia, cocina y bafio es marcadamente positiva
también, siendo ligeramente mas estable en el caso de iluminacion, que sin embargo reporta indices
superiores con un breve descenso en el ejercicio 2019. En general, por tanto, se podria concluir que se
trata de sectores significativamente rentables en lo que a su operativa o actividad comercial se refiere, y
que incluso cuentan con capacidad para crecer en este ambito.

5. Medidas de productividad

En este apartado del informe se analizan diferentes medidas de productividad: los ingresos de
explotacion medios y por empleado; los costes de los empleados medios y por empleado; la inver-
sion en activos o intensidad en capital media y por empleado; el inmovilizado inmaterial medio; y
el valor anadido medio y por empleado. Se muestran los valores medios para los diferentes afios
bajo estudio y la media para los cuatro ainos a modo de un indicador que no quede demasiado afec-
tado por las disrupciones actuales.

En primer lugar y con respecto a los ingresos de explotacion, estos siguen una evolucion positiva a lo
largo del periodo 2017-2020, con algun estancamiento puntual en el ultimo afio, probablemente debido
al particular contexto de este y del que cabria esperar cierta recuperacion en el préximo ejercicio. En el
caso de muebles y textiles para el hogar, la tendencia creciente se mantiene. Cabria considerar, no obs-
tante, diferencias debidas a la presencia de empresas de gran envergadura en algunos subsectores, o el
propio modelo de negocio de algunos de ellos. Aun con todo, mas alla del afio 2020, todos los sectores
en general muestran una capacidad de crecimiento resenable. Al analizar los ingresos por empleado, se
observa también una tendencia positiva en general, indicando que estos sectores contarian con unos
indices de productividad altamente razonables que, ademas, irian en aumento. La proporcién de ingre-
sos generada por cada empleado creceria a lo largo de este periodo en las areas de mueble de oficina
o técnico, muebles y textiles de hogar y muebles de descanso, con algun ligero descenso en momentos
puntuales. En los dos espacios restantes, la tendencia es mas estable con un estancamiento hacia el
final, si bien mostrarian una productividad considerable afio tras afio de igual modo.
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Grafico 8. Ingresos de explotacion medios y por empleado en cada subsector (2017-2020).
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Fuente: elaboracion propia a partir de ORBIS (2022).

Con respecto al coste de los empleados, puede observarse como la tendencia general es creciente,
incluso en el gjercicio 2020 en sectores como el de muebles y textiles para el hogar, el de iluminacién,
o el espacio de griferia, cocina y bafio. La tendencia es similar al observar el coste medio por em-
pleado, que se situaria alrededor de los 30-40 mil euros a grandes rasgos, y cuya evolucion ha sido
positiva especialmente al principio del periodo, evidenciando asimismo la apuesta por cada uno de
estos sectores en este ambito.

Grafico 9. Coste de los empleados y costes por empleado en cada subsector (2017-2020).
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La intensidad en capital, analizada a través del volumen de activos totales, puede ser otro indicador mas
del modelo de negocio que predominaria en la industria. Esta inversion, en general, parece crecer afo
tras afio de manera individual en cada subsector. Ademas, la evolucién de la media de la industria es
positiva, incluso al final del periodo de tiempo analizado. Al observar esta variable por empleado, vemos
que la mayoria de los subsectores bajo analisis quedan cerca o incluso superan la media del sector. La
evidencia parece indicar, por tanto, que los sectores que compondrian el habitat estarian dispuestos a
avanzar hacia modelos productivos mas apoyados en la inversion en activos o capital, lo que a su vez
tendria un potencial efecto positivo en la productividad de estos sectores.

Grafico 10. Intensidad de capital media y por empleado en cada subsector (2017-2020)
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El inmovilizado inmaterial, por otro lado, comprenderia los activos de naturaleza intangible y uso a largo
plazo, como podrian ser los gastos en inversidn y desarrollo o en marcas. Estos datos, de ser favorables,
pueden ser un indicativo de una mayor apuesta por el disefio y la sofisticacion, asi como de la posesion
de marcas propias que darian distincion a los productos ofrecidos por estas industrias.

Grafico 11. Inmovilizado inmaterial medio en cada subsector (2017-2020).
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Fuente: elaboracién propia a partir de ORBIS (2022).

En este sentido, la tendencia general es estable y
en algunos puntos descendente (a excepcion del
area de iluminacién). Esto ocurre especialmen-
te hacia el final del periodo bajo estudio, donde
pueden haber primado otros factores en contra-
partida de la sofisticacion del producto como
consecuencia de la crisis en el ejercicio ultimo.
No obstante, los datos reportados si parecen in-
dicar una importancia creciente de la parte co-
rrespondiente a elementos como el disefio o la
posesion de marcas propias. De hecho, es habi-
tual encontrar empresas de renombre en estos
sectores cuyos modelos y productos siguen las
tendencias actuales y que ademas suelen cola-
borar con disefiadores en el desarrollo de su ac-
tividad.

Por ultimo, pasamos a analizar la variable de va-
lor afnadido. Este valor contable nos sirve como
indicativo de cuales son aquellas empresas que,
con su propia actividad, han aportado mas al
producto, pues descuenta del valor de las ventas
el coste necesario para producir. Con respecto
al textil y mueble de hogar la tendencia es sig-
nificativamente creciente en vista de los datos.
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Aunque se observa un estancamiento puntual
en el area de mueble de descanso, los valores
reportados en este son especialmente elevados.
Se aprecia también cierto crecimiento en los es-
pacios de iluminacién y en el de griferia, cocina
y bano, asi como en el area de mueble de oficina
y técnico que, no obstante, registra un leve des-
censo en el ultimo ejercicio. Aun con todo, estos
tres ultimos sectores reportan datos considera-
blemente elevados en este ambito.

Las conclusiones son similares al observar el va-
lor afiadido por empleado. El mueble de oficina
y técnico parece seguir una tonica similar a la
comentada en referencia al valor afiadido total.
En esta ocasion, el area de iluminacién contaria
con un leve descenso en el valor afladido por em-
pleado, si bien sus valores absolutos para cada
afno se mantienen en niveles 6ptimos y por enci-
ma de la media. El resto de espacios seguirian
una evolucioén creciente, particularmente en los
afnos ajenos a la pandemia. Por tanto, podriamos
concluir que el valor afiadido aportado por estos
subsectores es considerable y, aparentemente,
iria en aumento, al menos en términos generales.
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Grafico 12. Valor afiadido medio y por empleado en cada subsector (2017-2020).
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Fuente: elaboracién propia a partir de ORBIS (2022).
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6. Relaciones con grupos y redes externas

En este apartado se analiza la conexion de las empre-
sas de la muestra con grupos corporativos y redes ex-
ternas. Esta relacion se determina en base al nimero
de empresas que poseen participadas y en qué medi-
da las poseen, asi como también al nimero de empre-
sas que cuentan con una matriz o un Global Ultimate
Owner (GUO), analizando a su vez la nacionalidad de
este ultimo. El GUO haria referencia a aquella unidad
(puede tratarse de una persona fisica o de una corpo-
racion como tal) que, como minimo, posee un 50,01%
de la empresa en cuestion. En ocasiones, son las pro-
pias empresas de la muestra las que constituyen di-
cho GUO. En este apartado, no obstante, Unicamente
se analiza la presencia o no de dichas conexiones.

En primer lugar, se puede observar que son el
espacio de griferia, cocina y bafio y el de ilumi-
naciéon los que, de media, poseen un mayor nu-
mero de participadas. A su vez, la proporcion de
empresas que poseerian participadas en cada
subsector se encontraria alrededor del 40% (ex-
cepto en el area de mueble de descanso), siendo
superior en los dos subsectores mencionados
anteriormente junto con el area de mueble de
oficina y técnico.

Asi, estos tres subsectores serian los que, en princi-
pio, contarian con mas conexiones en este sentido.

Tabla 6. Participadas por subsector en la industria del habitat.

Numero de participadas Num. de Porcentaje de

Subsector EPIESASICOn empresas con
Media Min. Max. participadas participadas

Mueble de oficina y técnico 1,28 0 12 17 42,5%
Muebles y textiles para el hogar 0,69 0 9 39 39%
Mueble de descanso 1,20 0 17 4 20%
Espacio de griferia, cocina y bafio 2,66 0 47 35 50%
lluminacion 2,50 0 17 10 50%

Fuente: elaboracién propia a partir de ORBIS (2022).

Por otro lado, sontambién los tres sectores anteriores
los que contarian en mayor medida con los llamados
GUO. Ademas, se aprecia el predominio de los GUO
domésticos sobre los extranjeros; es decir, en su ma-
yoria las empresas de la muestra estan conectadas
con particulares o unidades de nacionalidad espafio-
la. En cuanto a aquellos GUO de propiedad extranje-
ra (donde incluiriamos también los de nacionalidad
europea), si bien su porcentaje es comparativamente
menor, los espacios de iluminacién y el de griferia,
cocinay bafio seria donde mas destacarian estas co-
nexiones. Cabe considerar, sin embargo, la presencia
en la muestra de empresas conectadas con GUO de
los que no aparece indicada su nacionalidad (estos
suelen ser particulares que, en algunos casos, estan
relacionados con mas de una empresa).

Por tanto, los sectores de iluminacion, mueble de
oficina o técnico y el espacio de griferia, cocina
y bano parecen ser los mas propensos a estable-
cer conexiones de los tipos indicados en términos
comparativos y, en general, parece que los sectores
analizados tenderian mas hacia las relaciones de
caracter doméstico. No obstante, estas conexiones
no deberian desdefiarse, especialmente cuando se
trata de relaciones con otras empresas o grupos, ya
que estas podrian asociarse, en ocasiones, con la
obtencion de indices de productividad 6ptimos al
contar con un respaldo potencial en términos de re-
cursos, por ejemplo. Ademas, también podrian dar
acceso a conocimiento mas alla de los limites inter-
nos de la empresa, siendo esto beneficioso para la
actividad de la unidad en cuestion.
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Tabla 7. Empresas con GUO (doméstico o extranjero) por subsector en la industria del habitat (ulti-
mos datos disponibles en febrero de 2022).

Propiedad Propiedad No se indica Empresas Total de empre-

Subsector doméstica (D)  extranjera (E)  necionalidad sin GUO sas con GUO (%)

Mueble de oficina y técnico 29 72,5% 4 10% 2 5 87,5%
Muebles y textiles para 78 78% 0 0% 8 14 86%
el hogar ’
Mueble de descanso 12 60% 2 10% 3 3 85%
Espacio de griferia, cocina 54 7714% 8  11.43% 4 4 94 29%
y bafio ' ! 1470
[luminacion 14 70% 3 15% 3 0 100%

Fuente: elaboracién propia a partir de ORBIS (2022).
Notas: Las matrices de propiedad extranjera incluyen aquellas europeas. La empresa incluida en la
muestra puede constituir el propio GUO. Los GUO pueden ser personas fisicas o empresas.
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8. Listado de empresas incluidas

en la muestra

MUEBLES DE OFICINA Y TECNICO

ACTIU BERBEGAL Y FORMAS SA

AF STEELCASE SA

AKABA SA

ALUMA 3 SL

ARLEX DESIGN SL

ARQUIMAD FACTORY S.L.

ASCENDER SL

BURDINOLA SDAD COOP

9. CALCHER GLOBAL SOLUTIONS SL.
10.DILEOFFICE SL

11.DYNAMOBEL SA

12.EURO SEATING INTERNATIONAL SA
13.FORMA 5 SA

14. GESAB SAU

15. GRUPO ARMARIOS PERSIANA SA
16.INDUSTRIAS CANDIDO HERMIDA SL
17.INDUSTRIAS HIDRAULICAS PARDO, SL
18.INDUSTRIAS JOSPER SL

19.JG GROUP BURO SA.

20.LIMOBEL INWO, SOCIEDAD LIMITADA.

©Noa s~

MUEBLES Y TEXTILES PARA EL HOGAR

ANDREU TOPS SL

ANDREU-EST SOCIEDAD ANONIMA
ANTECUIR SL

AZNAR TEXTIL SL

BAIX MODUL'S SL

BALLIU EXPORT SA

BANDALUX INDUSTRIAL SA
BELMARTI SL

9. BELPLA SA

10.CALIDAD Y DISENO MAPE SL

11. CAMPOS MONTAVERNER SL
12.CANDIDO PENALBA SL
13.CANETE SA

14. CARPINTERIA RAMON GARCIA SA
15.CASA MEDITERRANEA 1967 SL

©ONoahrwN =

21.LUYANDO SYSTEM SL
22.MANUFACTURAS CHACON SANCHEZ SL
23.MARTINEZ OTERO CONTRACT SL.
24.MECANITZATS DE LA FUSTA KIM SL
25.MOBEL LINEA SL

26.MOSTOLES INDUSTRIAL, SA
27.0FIPRIX SL

28.0FITA INTERIORES SA

29.P DE LA OLIVA SA

30.RIPAY SA

31.RQUIMAD FACTORY S.L.

32.ROCADA SL

33.S.C. OBREROS DE EZCARAY
34.SILLONSUR SA

35.SITAB SYSTEM SL

36.STEEL INOX SL

37.TECNY-FARMA SL.

38.TJC DECORACION AMBIENTAL UNO SL
39.VICCARBE HABITAT SL

40.YUDIGAR SL

16.CITEL SL

17.COLECCION ALEXANDRA INTL SOCIEDAD
LIMITADA.

18. COMERCIAL INDUSTRIAL DE MANUFACTU-
RADOS TEXTILES SL

19. COMERSAN SA

20.COTOBLAU SA

21. CREACIONES DE VELOURS INDUSTRIALES SA

22.CREACIONES EUROMODA SL

23.DISENOS TAPIZADOS MUNOZ SL

24.DIVANI STAR SL

25.EXPORMIM SA

26.F FRANCO E HIJOS SL

27.FABRICA DE MUEBLES TORRES SL

28.FABRI-KIT SL
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29.FAMA SOFAS SL

30. FERNANDO CERDA BLANES E HIJOS SA

31.FORES DISENO SL

32.FRANCISCO JOVER SA

33.FROCA SL

34.FUNCOTEX SL

35.GANDIA BLASCO SA

36.GLICERIO CHAVES HORNEROS SL

37.GLOBAL SOFAS SL.

38.GONZALO FERRI SA

39.HIJO DE J BASSOLS SL

40.HISPANO TEX SAU

41.INCLASS DESIGNWORKS SL.

42.INDUSTRIAL MARIN TEXTIL SL

43.INDUSTRIAS BITEX SA

44.INDUSTRIAS MURTRA SA

45.INTERFABRICS SL

46.JIMENEZ VISO SL

47.JOSE ALBERO PUERTO SL

48.JULIA GRUP FURNITURE SOLUTIONS SLU

49.KETTAL SL.

50.LAGRAMA SL

51.LAN MOBEL S.C.

52.LOSBU SL

53.MANTEROL SA

54. MANUEL REVERT Y CIA SA

55.MANUFACTURAS RUIZ SA

56. MARTKOM GLOBAL INDUSTRIES
SOCIEDAD LIMITADA.

57.MICUNA SL

58.MILLANITAPIZADOS S.L.

59.MOBEL YECLA TAPIZADOS SL

60.MOBI CENIA SL

61.MOBIL FRESNO SL

62.MOBLES JJP SA

63. MONRABAL CHIRIVELLA SL

64. MOPAL TAPIZADOS SL

65. MR FABRICACION SOCIEDAD ANONIMA.

66. MUEBLES AZOR SA

67.MUEBLES GRUPO SEYS SA

68. MUEBLES RUDECA SL

69.NUEVA TEXTURA SL

70.MUEBLES TREKU SA

71.ONDARRETA MESAS Y SILLAS SL

72.PENALBA SOLER SA

73.PIEL, SA

74.PRODUCTOS KOL SL

75.RIMOBEL SA

76.RIOMA SL

77.ROS-1 SA

78.SALCEDO MUEBLES DE VIANA S.COOP.

79.SANCAL DISENO SL

80.SILLERIA VERGES SA

81.SILLERIAS ALACUAS SA

82.SKY LINE DESIGN SL

83.SPACIO REPOS SL

84.SUINTA SL

85.TAPIZADOS A PUCHE SL

86.TAPIZADOS ACOMODEL YECLA SL

87.TAPIZADOS J MAYO SL

88. TAPICERIAS NAVARRO INTERNACIONAL S.L.

89. TAPIZADOS MUNOZ ROBLES SL

90.TAPIZADOS PEDRO ORTIZ
SOCIEDAD LIMITADA

91.TEGAR MOBEL SL

92.TEIXITS J FRANCES SL

93. TEX ATHENEA SL

94. TEXTIL OLIUS SA

95. TEXTILS MORA SAL

96.TM SILLERIAS SL

97.TRASMAN PENEDES SL

98. TRIMOBEL-MAN SL

99.VELAMEN SA

100. XP INSTALACIONES SA

MUEBLES DE DESCANSO

COLCHON DUPEN SAU

COLCHON STAR SA

COLCHONES SOMICAT S.L.

COMOTEX SISTEMAS DEL DESCANSO SLU
COMPANIA EUROPEA DE ARTICULOS DEL
DESCANSO SL

6. CONFORDES SOCIEDAD LIMITADA

7. DOLCE CONFORT SL.

8. ECUS SLEEP SLU.
9
1

absown =

. ESPADESA RETAIL SOCIEDAD LIMITADA.
0.FLEX EQUIPOS DE DESCANSO SA

ESPACIO DE GRIFERIA, COCINA Y BANO

ABSARA INDUSTRIAL SL
ACCESORIOS DE BANO ARTYSAN SA
ALGICOCINA SL
BANOS 10 SL
BUJIOL SOCIEDAD LIMITADA
CASCOBALL SA
CASCOSOL SOCIEDAD LIMITADA.
CERAMICAS GALA SA
9. CINCOCINA SL
10. COMERCIAL SALGAR SL
11. COMPLEMENTOS SANITARIOS SA
12. CONSTRUPLAS SLU
13.COSENTINO INDUSTRIAL S.A.U.
14.DELTA COCINAS SL
15.FIORA BATH COLLECTIONS
SOCIEDAD LIMITADA.
16.FOMINAYA SA
17. FORMICA SOCIEDAD ANONIMA UNIPERSONAL
18.FRECAN SL
19. GAMA-DECOR SA
20. GENEBRE SA
21.GRIFERIAS GROBER SL
22.GRUPO ACB COMPONENTS SL.
23.GRUPO ALVIC FR MOBILIARIO SL
24.INDUSTRIA DEL MUEBLE CIUDAD REAL SL
25. INDUSTRIAS ALCORENSES CONFEDERADAS, SA
26.INDUSTRIAS COSMIC SAU
27.INDUSTRIAS RAMON SOLER SA

© N~

11. GOMARCO DESCANSO SL
12.HILDING ANDERS SPAIN SL.
13.INDUSTRIAS RELAX SL
14.LUIS SORIANO SA

15.NOI MOBILIARIO EUROPEO SL
16.PIKOLIN SL

17.SIXTY CONFORT SL.
18.SMATTEX SL

19. SOMIMANCHA SL
20.SOMNIKA BEDS SL

28.INOXPAN SL

29.KRION SOLID SURFACE SA.

30.LAMIPLAST SA

31.LEVANTINA'Y ASOCIADOS DE MINERALES
SOCIEDAD ANONIMA

32.MAGAMA SL

33.MAMPARAS DE BANO KASSANDRA SL

34.MAMPARAS DOCCIA SL

35.MEDICLINICS SA

36. MEKA-BLOCK SA

37.METALGRUP SA

38.MOBILIARIO AUXILIAR DE DISENO SL

39.MOLDCOM COMPOSITES SL

40. MONTAKIT SL

41.MUEBLES DE BANO ORDONEZ SL

42 .MUEBLES DE COCINA DOCA SRL

43.MUEBLES DICA SL

44 MUEBLES INCOSUR SLU

45.MUEBLES JUMAR SOCIEDAD LIMITADA

46. MUEBLES OB SA

47.NOFER SL

48.NOKEN DESIGN SA

49.NOVARALI SL.

50.POALGI SL

51.PRESTO IBERICA, SA

52.PROFILTEK SPAIN SA

53.ROCA SANITARIO SA

54.ROYO SPAIN SL.
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55.SANICERAMIC IMPORT AND EXPORT SL
56.SANTOS COCINA'Y BANO SLU
57.SANYC C.E.S. SOCIEDAD LIMITADA.
58.SEDAL SLU

59.SOBIME SA

60.SOLUCIONES ALONA SL

61. STANDARD HIDRAULICA SA
62.STILINEA COCINAS SA

ILUMINACION

1. ANTARES ILUMINACION SAU

2. ARKOSLIGHT SOCIEDAD LIMITADA.
3. AROMAS DEL CAMPO SL

4. B LUX, SA

5.
6
7
8
9
1

BOVER IL LUMINACIO & MOBILIARI SL

. BPM ILUMINACION SL
. EBIR ILUMINACION SL
. GRUPO LUXIONA SL

GRUPO MCI MUNDOCOLOR HOLDING SL

0.ILUMINACION NACO SL

63.STROHM BATHROOM SOLUTIONS SA.
64. TOPFORM SL

65. TORBATH FURNITURE SA.

66. TRANSFOR MAD SA

67.TRES COMERCIAL SA

68. TUCAI SA

69. VALVULAS ARCO SL

70.VISOBATH SL.

11.J1SO ILUMINACION SL

12.LAMP SA

13.LEDS C4 SA

14.LUZIFERLAMPS SL

15.NEXIA ILUMINACION SL
16.NORMAGRUP TECHNOLOGY SA.
17.0NOK LUZ TECNICA SL

18.SIGNIFY MANUFACTURING SPAIN SL.
19.SIMON LIGHTING SA

20. TAYMODE, VIBIA LOGISTIC PLATFORM S.L.
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